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RESUMO

A presente pesquisa busca investigar e identiisaferramentas de comunicacéo utilizadas
pelas micro e pequenas empresas, especificametds, qupermercados da cidade de Campo
Limpo Paulista, buscando apurar se essas ferramematribuem para a melhoria na
manutencdo dos clientes e ampliagdo da carteirafe@encial teorico utilizado contribui de
forma significativa no entendimento dos conceitas tkrramentas e auxilia na proposta de
um plano de acdo. Dividida em duas fases, a prame# utiliza da escala dicotbmica
qualitativa com perguntas fechadas, visando a ifteEmt as ferramentas efetivamente
adotadas. A segunda, com perguntas abertas quaktaxploratérias, visando a identificar a
escolha do uso dessas ferramentas. Pesquisadamfsas, obteve-se como resultado
meédias como: - tempo de vida das empresas, qudatdia funcionarios, numero dbeck-
out; idade dos entrevistados, experiéncia no varejexe gesses proprietarios. Na analise
plataformas, obtém-se que, predomina na propagandiaplay no PDV, na promocéo de
venda a degustacdo, em relagdes publicas as dpagfiegendas pessoais a reunido com
vendas e no marketing direto, o catadlogo. Em rel@c@esquisa 2: quanto as afirmacdes: 1:
“as ferramentas de comunicacdo com meus clientes efi@ientes”, a maioria dos
entrevistados aduzem que poderiam trabalhar deaformais intensa, caso houvesse mais
parcerias comerciais; afirmacdo 2: “as ferrameuntdigadas se prestam satisfatoriamente a
prospectar e ampliar a carteira de clientes”, aonedos entrevistados ofertou concordancia
em razdo da proximidade do comerciante junto antelie, o que facilita o atendimento
pessoal; afirmacdo 3 “as ferramentas utilizadagmparesa se prestam satisfatoriamente a
prospectar e, portanto, ampliar a carteira de t&#&n a maioria discordou da resposta,
também pela proximidade do estabelecimento jurtheatela, a qual acaba sendo formada
sempre pelas mesmas pessoas, 0 que o0s leva aedoute banco de dados para mensurar
essa resposta; afirmacéo 4 “eu aprovo as ferraméetaomunicacao utilizadas pela minha
empresa”, os entrevistados sinalizaram o desefjratlalhar com uma agéncia de propaganda
dentro das suas realidades financeiras. Assimuese que 0s entrevistados de forma geral
desconhecem as ferramentas, possuem pouco diqd@@aanvestir, porém, entendem como
extremamente necessaria a realizacao de parcerafoenecedores e distribuidores, visando

explorar com mais afinco o uso das ferramenta®drinicacao e marketing.

Palavra—chaves:1. Ferramentas de ComunicacdoMarketingde Varejo, 3Marketing, 4.

Micro e pequenas empresas.
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ABSTRACT

This research aims to investigate and identify adbemmunication tools used by micro and
small businesses, specifically, the supermarketieotity of Campo Limpo Paulista, seeking
to ascertain whether these tools help improve thmt@nance and expansion of the customer
portfolio. The theoretical framework contributedyrsficantly in understanding the concepts
of tools and aids in the proposal for an actiomglae research was divided into two phases,
first, a qualitative dichotomous scale with clospgestions, to identify the tools effectively
adopted, second, with exploratory qualitative opaded questions to identify the choice of
using the tools mentioned in the first survey. Nie@ researched companies, obtained as a
result of the questionnaire, was obtained as meanrasult: - lifetime of businesses, number
of employees, number of check-out; age of respasdeeatail experience and sex of those
owners. The analysis platforms, we get that predatas in the display advertising at the
POS, the sales promotion tasting, public relatigrats in personal sales meeting with sales
and direct marketing, catalog. Regarding seardiisZzhe statements: 1, "the communication
tools with my clients are efficient”, most respontdeallege that could work more intensely if
there were more business partnerships; 2 staterttbattools used to satisfactorily provide
the prospect and expand the customer base," tr@itgajf respondents offered up agreement
due to the merchant's proximity with the clienteljch facilitates personal care; 3 statement
"the tools used in the company satisfactorily pdevihe prospect and thus expand the
customer base," the majority disagreed with theaese, also by the proximity of the
establishment with the clientele, which always engdsbeing formed by the same people,
which leads them to not have a database to me#dsarnesponse; Statement 4 "I approve the
communication tools used by my company", resporsdsiginaled a desire to work with an
advertising agency within their financial realitiebhus, it is concluded that respondents
generally unaware of the tools, have little moneyinvest, however, understand how
extremely necessary to carry out partnerships witppliers and distributors, aiming to
explore harder the use of communication tools aackating.

Word-key: 1. Communication Tools, 2. 3. Retail MarketingMicro and small businesses.
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1. INTRODUCAO
1.1. Contextualizagéo e justificativa do estudo

Em um passado recente, onde o poder estava nas d¥dsdlstria e dos
distribuidores atacadistas, as atividades varsjistam colocadas de lado, devido ao baixo
retorno econdémico. O cenario mudou com a globa@izacom a estabilidade da moeda e

controle da inflacéo.

Percebeu-se que “a estabilizacdo econdmica ertuabeo mercado brasileiro da
década de noventa resultou na implantacdo de graedes supermercadistas no pais, além

disso, fusdes, aquisi¢cdes e instalacdes de novdadas outras empresas”. (HIROSHI, 2000).

Devido aos fatores citados, o0 setor varejista garibica nesse mercado competitivo,
principalmente nas redes de supermercados de peqoete, ja que os fabricantes de
produtos disponibilizam a qualquer momento, estogentrega destes, em um espaco de

tempo curto, permitindo o abastecimento das lojas.
Parente (2014, p. 1) afirma que:

O varejo vem assumindo uma importancia crescente panorama
empresarial e no mundo. Com o crescente ritmo deatidacdo, que vem
caracterizando as atividades varejistas brasileinasnumero crescente de
varejistas aparece na relacdo de maiores empresasasil. A medida que
as empresas varejistas se expandem, passam a adwigadas tecnologias
de informacédo e de gestdo e desempenham papeVeadaais importante
na modernizacgdo do sistema de distribuicdo e meoeta brasileira.

Segundo o SEBRAE (2014):

No Brasil existem seis milhdes e quatrocentos stéleelecimentos. Desse
total, 99% (noventa e nove por cento) sdo microegupnas empresas
(MPEs), sendo que estas, respondem por 52% (citagjeedois por cento)
dos empregos com carteira assinada no setor privado

No Estado de S&ao Paulo, a mesma pesquisa SEBRAE)(2ponta a distribuicdo e
a participacdo das MPE’s na economia, pelo setatildade, como demonstra a Figura 1.1.
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Figura 1.1 - Distribuicdo das MPE’s Paulistas ntafés de Sao Paulo, segundo setor de
atividade.

6

Comércio Servico Indistria Agropecudria

861.021 - 40 832.605 - 39 255.808 - 12

Fonte: SEBRAE, 2014.

Outra pesquisa SEBRAE realizada entre 2006 e 20t@nsiderando
estabelecimentos com até 49 empregados, que possaastro Nacional da Pessoa Juridica
(CNPJ), com fins lucrativos, por seguimento deiddigles aponta o crescimento, diminuicéo e

estabilizacao destas empresas, como se observguna E.2.

Figura 1.2 - Micro e pequenas empresas por setar 2006 e 2012.

n.m ° I 25.906

I 59558 @ 22911
I 51.156 ° I 21.684
I 43.505 “ I 21.308

o I 30.702 ° I 20.138

Fonte: Elaborado pelo Sebrae-SP/Inteligéncia deadier, a partir da RAIS/TEM (2006 e
2012)



18

A Figura 1.2 demonstra que, em comparacdo com D¥gmentos do varejo que

sofreram expansao, nos ultimos anos, houve umadigdio de minimercados e mercearias.

Esta diminuicdo, apontada pelo SEBRAE, demonstra cemario desfavoravel,
apontando o setor varejista de supermercados noaisetrado e com maior poder de
barganha, criando enormes dificuldades para aoreiggequenas empresas, supermercados

do varejo.

O pequeno varejista, aléem de um orcamento extremamesduzido, conta
geralmente com a sua propria criatividade, intuigdwabilidade administrativa para manter
seu negécio, dependendo exclusivamente de seugasfoas negociacbes e atividades de

venda.

O presente trabalhduscainvestigar e identificar quais sdo as ferramentas d
comunicacao utilizadas pelas micro e pequenas sapI®PE’s), mais precisamente pelos
supermercados da cidade de Campo Limpo Paulistsgabainda, identificar se essas
ferramentas utilizadas como proposta de comunicag@&ocadoldgica, como forma de
divulgacdo de produtos e servicos, podem, de algomaa, contribuir para a melhoria na
manutencao dos clientes, e para a ampliacdo dairaatestes, melhorando a prospeccéo de

Nnovos negocios.

Além disso, a presente pesquagmonta se as ferramentas efetivamente aplicadas sao
eficientes, e se 0s empresarios conseguem avalesultado do semix de comunicacao.
Diante dessa primeira constatacdo, € possivel @pdatar as ferramentas deixadas de lado

por esse mesmo publico alvo, e ainda indicar aersda nao utilizacao.

A relevancia da presente pesquisa se mostra gastd| haja vista o fato de que a
cidade Campo Limpo Paulista — SP, escolhida conse para o trabalho que se apresenta,
possui hoje uma populacdo de 74.074 habitanteda comm uma importante faculdade
instalada na cidade desde 1999, qual seja a FACCAR&#Ruldade de Campo Limpo
Paulista), que dentre outros cursos, oferta incdu® presente programa de mestrado,
reconhecido pela CAPES. Além disso, as MPE’s psagais se mostram fundamentais para o

desenvolvimento do Pais, do Estado e da regiadposes micro e pequenos supermercados,
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fonte direta de fornecimento de alimentos e emjmiédade na cidade, o que justifica a
relevancia da escolha do tema.

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo Geral

O objetivo geral do estudo é investigar as ferrdasede comunicacao utilizadas
pelos micro e pequenos empresarios de supermernadodade de Campo Limpo Paulista -
SP.

1.2.2. Objetivos Especificos

Em consequéncia do objetivo geral, os objetivog@&fpos da pesquisa acabam por
destacar:

* Apresentar as principais ferramentas de comunicgg@&osao utilizadas pelos
micro e pequenos empresarios das redes de supaduosrda cidade de Campo
Limpo Paulista.

« Entender as razdes do uso destas ferramentasrpplesentantes das micro e
pequenas empresas das redes de supermercadosada del Campo Limpo
Paulista.

1.3. Estrutura do Trabalho

De acordo com os objetivos do presente trabalhgara viabilizar o entendimento
acerca do levantamento das ferramentas de comébpicagistentes, bem como das
efetivamente utilizadas pelos micro e pequenos esapios das redes de supermercados de
Campo Limpo Paulista, adiante, mais precisamentaptulo “Revisdo de Literatura”, ira se
revisar e identificar os conceitos de marketingmit2.1.;Marketing Empreendedor , item
2.2.; comunicacao Integrada de Marketing, item; Z8nceito de MPE’s item 2.4.; conceito
de varejo item 2.5.;Comunicacdo das MPE's do sei@jista item 2.6.; M de comunicacéo
dessas MPE’s, item 2.7.; sendo que neste € abomdkadorma sutil, os conceitos de
Marketing Direto, Venda Pessoal, Promocao de Verltlapaganda, Rela¢des Publicas, e no

item 2.8, tratar-se-a das razoes da escolhlidgale Comunicacéo, apresentando a partir de
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entdo, ja no capitulo 03, os Aspectos Metodoldégitaspesquisa que se leva a efeito, e
finalmente discutindo no item 3.5.2, os resulta€iosio obtidos, para entdo, no capitulo 04,
finalizar o trabalho, apresentando as considerafides acerca de todo o estudo efetivado,

assim sendo, os aspectos conclusivos do trabalho.
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Capitulo 2 — Revisdo da Literatura
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2. REVISAO DA LITERATURA

Os estudos na area mercadolégica tém evoluidommeele buscar um arcabougo
tedrico que contribua com o crescimento da aremahodo como pilares para a presente
pesquisa 0s conceitos dos autores citados no mefargedrico, a pesquisa aborda temas
relacionados as ferramentas de comunicacadoat&etingutilizadas pelos micro e pequenos

empresarios da rede de varejo de supermercadoampdlimpo Paulista.
Segundo, Ricca (2005, p. 9):

A adocao do marketing na realidade brasileira panas um pouco além da
pratica do composto promocional. O Marketing airdaum fen6meno

relativamente recente, pois € entendido e praticatoo tal no Brasil ha

menos de trés décadas. E talvez por isso mesma aajd confundido por

muita gente com propaganda ou como vendas, exatasivte.

2.1. Conceitos déMarketing

Keegan (2005, p. 2) ao conceitunarketing dispde quee o processo de focalizar
0S recursos e objetivos de uma organizacdo nasuojades e necessidades do ambiente. E
um conjunto de conceitos, ferramentas, teoriasticagd e procedimentos, além de
experiéncias

Kotler (1999, p. 37) afirma guemarketingé o negdcio total visto do ponto de vista
do seu resultado final, isto é, do ponto de vista&aahsumidor. O sucesso empresarial ndo é

determinado pelo fabricante, mas pelo consurhido

Cobra (1997, p. 27) define o surgimento do temmarketingcomo “uma expressao
anglo-sax6nica que deriva da palawnarcari do latim, que significa comércio ou ato de

mercar, comercializar ou transacionar”.

Segundo &merican Marketing Associatdi\MA, 2002). “Marketingé o processo
de planejar e executar a concepgao, estabelecindenprecos, promocéo e distribuicdo de
ideias, produtos e servicos, a fim de criar trogag satisfacam metas individuais e

organizacionais

Palmer (2006, p. 26) afirma que:



23

Fazer marketing €, em esséncia, dispor os recdesasna organizagao para
as necessidades dos clientes dos quais ela depgamue. mostra a palavra
gue lhe deu origemmarket(mercado em inglés), marketingtrata de como
uma organizagao se dirige a seus mercados.

Kotler (2000, p. 13) observa querarketingé hoje, “fator critico para o sucesso de
qualquer organizacéo, seja ela micro, pequena,angtinde ou global, sendo praticado, de

uma forma mais intensa, em todo o mundo, usandetestégias disponiveis”.

Maso (2010, p.5) refere que:

A esséncia damarketingesta no desenvolvimento de trocas, em que as
organizacdes e clientes participem voluntariameletéransacfes, ao qual
sejam beneficios para ambos. Portamtmrketing € uma filosofia que
orienta o pensamento de toda a organizacdo, degaeesso de tomada de
decisdo até a execucdo dos planos acordados; uma 6@ organizar todas
as atividades da organizacdo; e um conjunto derfemtas, técnicas e
atividades as quais os clientes e o publico danargedo estdo expostos.

Baseando-se nos autores acima citados, se obseevpaga as micro e pequenas
empresas, a imagem e o composto promocional s@fafentais para o processo de troca,
gerando lucratividade e sobrevivéncia de mercadm. ni2smo modo, 0 gerenciamento
eficiente demarketingtorna-se uma o6tima alternativa para respondexigérecias do atual

mercado competitivo.

2.2.Marketing Empreendedor

Outra abordagem para a pesquisa € o embasamemico teda importancia do

MarketingEmpreendedor.

Oliveira e Martins (2009, p. 3) apontam a infla@nhdo marketing empreendedor

nas pequenas e médias empresas afirmando que:

A atividade do Marketing Empreendedor € entendida glguns autores
como a interface entre Marketing e o Empreendetiorisabordando a
orientacdo para inovacédo, o foco na ideia e aa@ialas necessidades do
mercado através da instituicdo do empreendedagpaganda boca a boca e
a fonte das informagdes como forma de rede deioakamento.

Oliveira e Martins (2009, p. 3) consideram que &lagdo a empresas pequenas,
temos a observar o seguinte:
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[...] que empresas pequenas tém de adaptar o inarketra atender as suas
préprias necessidades, mas nao no sentido de famgncas conceituais
coerentes com as teorias do marketing. Empresasepasg adotam teorias
de marketing, escolhendo os métodos que se adapahor as proprias

circunstancias e ‘tentando” métodos de marketirfgredites em cada

momento do seu desenvolvimento.

Stokes (2000) apud Barreto (2014) formula para arekntender oMarketing
Empreendedor e suas diferencas para cotarketing Tradicional, 0 modelo apresentado no

quadro 2.1 que compara marketing aplicado nas reipequenas empresas.

Quadro 2.1 - O marketing empreendedor frente aos conceitos tradicionais de

marketing.
Principios de _ - :
: Marketing Tradicional Marketing Empreendedor
Marketing
Orientacdo para o cliente: Orientacdo para inovacao:
Conceito - Foco no mercado; - Foco na ideia;
- Desenvolvimento de produtos vem - Avaliacéo das necessidades de mercado| é
em seguida. intuitivo.
. Estratégia de segmentacéo, publica- Estratégia de nicho para atingir os possivejs
Estratégia hy : A
alvo e posicionamento. clientes e outros grupos de influéncia.
Mix de marketing:
Métodos -4 Pst ) Marketing boca a boca.
*Preco, Produto, Praca e Promocaa.
Inteligéncia de Pesquisas formalizadas e sistemas dﬁ o N . ~
; o . ede de relacdes para obtencdo de informagdes.
Marketing inteligéncia denarketing

Fonte: adaptado a partir STOKES, 2000.

No Quadro 2.1, adaptado a partir da literatura keSS (2000), sdo identificados
quatro principios-chave doarketing,sdo eles: conceito, estratégia, método e inteligéte
marketing O mesmo quadro examina comportamentos tipicoehpseendedores, além de
atividades correlatas para explicar como as psaticbbrmais demarketingséo realizadas

pelas empresas.

2.3. Comunicacao Integrada déMarketing

Conhecer a estratégia de comunicacdo de uma eampraxipalmente no varejo, €
fundamental para sucesso da mesma. Com a chamaia atiernativa, o consumidor é
bombardeado por cerca de duas mil mensagens pélitisi por dia (GIULIANI, 2003). E

preciso uma estratégia de comunicacao para chegjamperto do consumidor.
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Borges (2001, p.19) argumenta que:

[...] mesmo quando o empreendedor desenvolve um plamejamento
estratégico envolvendo todo o mix de comunicacéaeketing ele ndo tem
garantias de que seu empreendimento serd um sudgsssar do varejo
apresentar estudos bem aprofundadogellng do empreendedor € que
determinard o sucesso do negécio.

A partir desse ponto, a comunicacao integradeadeketingpode ser compreendida
analisando-se o0s dois elementos que a compde, Gegsn: processo pelo qual os
pensamentos sdo transmitidos e o significado € adiin@do entre as pessoas ou entre
organizacoes e pessoas, enmrketing que dentre as inumeras definicbes pode ser
considerado como um meio das empresas transfexiedon entre elas ou entre clientes.
(SHIMP, 2002).

Para Corréa (2013, p.4):

[...] a funcdo domarketing é identificar a necessidade do consumidor e
desenvolver produtos que o satisfagam. Assim senfiojcdo danarketing
dentro de uma organizacdo vai além da identificat@® necessidades e
desejos do consumidor, tendo também a funcdo derndier quais
mercados-alvos a organizacdo pode atender melthangjar produtos,
servicos e programas mais adequados, que satiststasr mercados, além
de convocar todos os participantes da organizaga@ensar € servir aos
consumidores.

Nesse sentido, Borges (2001, p.9):

[...] as empresas varejistas, independente do edwe, gdevem manter o
contato com o consumidor de forma mais direta coocompromisso de
captar informacfes junto aso clientes, bem comontifiar seu
comportamento de compra, e tendéncias.

Kotler (2012, p.57 e 58) conclui que:

[...] os principais enfoques dmarketing sdo: mercado-alvo, necessidades
dos consumidoresnarketingintegrado e rentabilidade. Hoje, o enfoque das
organizacoes é ter uma estratégia de marketing,uceomnico objetivo, que

€ a constante busca em satisfazer o cliente, sqndoa comunicacgao
integrada denarketingfaz parte desse processo.

Para Las Casas (2010) existem alguns fatoresa@piéeterminantes e que podem ser

tomados por base, na hora de se propor, criarothesama ferramenta de comunicagcdo ou campanha
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publicitaria, independentemente do tamanho da agho, seja ela micro, pequena, média e de
grande porte e que cada ferramenta devera sesaela todo o momento, de acordo com a geracéo

de fluxos de clientes, da venda dos produtos endgem da loja.

Borges e Soares (2006, p.14) afirmam que:

A incapacidade de muitos varejistas na implementagé um bom
atendimento ao cliente e no cuidado com os detalle® espaco para
guestionamentos e criticas dos clientes, por laculeixadas em praticas
relativamente simples, como a dificuldade em lipgoade cheques, os
entraves nas trocas, a falta de etiqueta de pracdsmora nos caixas, e a
falta de informacdes sobre os produtos.

Diante desse cenario, o consumidor espera que @®sTe pequenos varejistas de

supermercados, trabalhem para oferecer soluc@eslidddes.

Kotler (2000) afirma que esstilidades, como liberacédo de cheques, entraadona e
outras, sera percebida na conclusdo da compra. tdeegso de comunicacdo com o uso das
ferramentas, se bem aplicado, pode fazer a graifdeenita para o consumidor final, porém, o
contrario também ¢é verdadeiro, quando ndo bemaajdie mal estruturado, o processo de compra
pode se transformar em um completo inconvenienie @aliente, por exemplo, se ele for obrigado a

uma longa espera para conclui-la ou na solicitdedoocas mal atendidas.

2.4. Conceito de MPE’s

A partir das dltimas décadas do século XX, umacerg® atencdo tem sido dada
pelos formuladores de politicas econémicas no Bpgsia as micro e pequenas empresas.
Essa atencéo se deve a grande importancia que BSSMépresentam na economia brasileira
(MATOS E ARROIO, 2011).

Para o SEBRAE a participacdo das MPEs tem um papéb significativo na
economia brasileira. Dados oficiais do SEBRAE 20ddmonstram que as MPE’'S
correspondem a 99% (noventa e nove por cento)rdpsesas brasileiras, contribuindo com
52% (cinquenta e dois por cento) dos empregos fsrraaerca de 40% (quarenta por cento)

da remuneracédo de toda a economia.

Portanto, a adocdo de critérios precisos paraidafine classificagdo de micro e

pequenas empresas é de suma importancia parardhdesemedidas de fomento especificas.
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Assim, empresas que sao classificadas dentro desites podem se beneficiar de incentivos
estabelecidos pela legislagéo e iniciativas de fdmeue oferecem tratamentos diferenciados
para micro e pequenas empresas (MATOS E ARROIQL)201

O critério definido pela legislacdo no Brasil ergor, Anexo 1 (Lei Complementar
123/2006, 127/2007, 128/2008, 133/2009, 139/20114#2014) e que também é utilizado
pelo SEBRAE é a receita bruta anual das empresabeld 2.1). Outro critério
tradicionalmente utilizado pelo SEBRAE parte dosnatos de pessoas ocupadas (Tabela

2.1).

Tabela 2.1 - Classificacdo das Micro e Pequenasé&sap no Brasil.

Porte Receita Bruta Anual Pessoas ocupadas

Microempreendedor individual  Igual ou inferior R$ 60 mil EE—

IndUstria e construcao civil: até 19

Microempresa Igual ou inferior a R$ 360 mil Comércio e servicos: até 9
Pequena empresa Superior a R$ 360 mil e Inddstria e construgéo civil: De 20 a 99
q P menos de R$ 3.600.000 mil Comeércio e servigos: De 10 a 49

Fonte: SEBRAE (2014).

2.5. Conceitos de Varejo

Lamb (2012, p.235) menciona que “o varejo afet@sauds, direta ou indiretamente.
A Industria do varejo é uma das maiores empregad@a milhdes de vendas e servicos

fornecidos pelos varejistas refletem as necesssdads estilos da sociedade”.

Para Kotler (2012, p.482) o varejo:

[...] inclui todas as atividades relativas a verala bens ou servicos
diretamente ao consumidor final, para uso pessaadice comercial. Um
varejista ou loja de varejo € qualquer empreendioneromercial cujo
volume de vendas provenha principalmente do varejo.
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Parente (2014, p.1) conceitua varejo:

Varejo consiste em todas as atividades que englobamcesso de venda de
produtos e servigos para atender a uma necesgigadeal do consumidor

final. O varejista é qualquer instituicdo cuja ia@de principal consiste n
venda de produtos de servicos diretamente ao cadsufimal,

a

No que se refere aos tipos de varejo, (LOPES, NEMESNSOLI e CASTRO,

2004), existe um grande numero de formatos difeseté lojas varejistas, dependendo do

seu

foco, tamanho, nimero de produtos que carreganeciedgacdo, e outros fatores. Tais

formatos ainda variam conforme sua definicdo ena qads. Kotler (2012, p.483) conforme

Quadro 2.2mostraquais sao os tipos de varejista que existem noaderc

Quadro 2.2 - Principais tipos de varejistas.

Loja de especialidadelinha restrita de produtos.

Loja de departamentos:varias linhas de produto.

Supermercado:operacdes de autosservico relativamente granddmixo custo e margem e alto
volume, projetadas para atender a todas as neadeside alimentacéo, higiene e limpeza domést

ca.

Loja de conveniéncia:lojas relativamente pequenas, localizadas nasmitedes de areas

de produtos de conveniéncia, além de sanduichigs,grtdoseimas.

residenciais, funcionam em horarios prolongadosgsas dias da semana e exibem uma linha limitada

Farmacia: medicamentos com ou sem prescricdo, artigos denleigpessoal e beleza, outros artigo
de cuidado pessoais, bens duraveis de pequeng ipemtediversos.

[72)

Loja de desconto:mercadorias padréo ou especialidades vendidagagpmais baixos, com marge
menores e volume maior.

Lojas de ultra desconto ou valor minimo:mix de mercadorias mais restrito do que os dedeja
desconto, mais a precos ainda mais baixos.

Varejista off-price (de liguidacéo): sobras de mercadorias, ponta de estoque e prathrtodefeito
vendidos a precos inferiores aos de varejo.

Superloja: 4rea de venda bem espacosa, oferece itens dent@géie, higiene, limpeza doméstica g
0s consumidores costumam comprar, além de servigne lavanderia e sapataria.

Showroom de vendas por catdlogosimpla sele¢do de mercadorias de mléok-up,alta rotatividade)
e marcas vendidas com desconto. Os clientes retiaanojas a mercadoria que encomendaram p
catélogo.

Fonte: Kotler (2012).
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ParaBorges (2001, p.19):

Com o crescimento da economia e as facilidades atmnpentos para
aquisicao de bens de consumo, o mercado de vasejoeeamo tempo em
gue cresce, torna-se uma verdadeira praca de gparsaa conquista e
fidelizagdo de clientes. Apesar de o varejo aptaseestudos bem
aprofundados, deelingdo empreendedor é que determinard o sucesso do
negocio.

Terence (2002, p.62) afirma que:

Na area mercadoldgica, em geral, micro e pequenpgesas sao afetadas
pela auséncia de qualidade e aspectos inovadoregpratuto, pela
concentracdo da carteira de clientes, pela ndaufagéio de uma politica de
carteira de clientes.

Ainda para Terence (2002, p.63),

Os fatores externos que exercem influéncias sobreiabilidade ou
crescimento de pequenas empresas sdo, entre aanoé;des econbmicas,
estrutura de negécios, condicdes de mercado, naegatadoras do setor,
problema de natureza fiscal, comportamento dosteke

Pela influéncia dos fatores externos, Leite e Bofg0o07, p.5), apontam que:

[...] recursos como compra pela internet, entregimicilio, vendas por
catdlogos entre outros, facilitaram no processdesisdo de compra. Esses
detalhes facilitam a escolha de produtos e a bdisqarecos, tornando bem
mais objetivas as idas dos consumidores ao pontertia.

Para Leite e Borges (2007, p.6) “esse curto espactempo que o cliente gasta
dentro do PDV teve que ser potencializado, issqumrpropagandas tradicionais ja ndo eram
mais suficientes para garantir boas vendas

De acordo com Borges (2001, p.X®) mercado ja percebeu que a grande batalha
competitiva, hoje, esta sendo travada nas pradslemmas portas de gbéndolas, nas ilhas, nos

corredores eheck-outgcaixas de pagamento) do varejo

Kotler (2000) defende que a empresa de melhor des@mo, € aquela que gera

maior valor para o cliente e que sustenta esse &altongo do tempo.
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Hoje as empresas varejistas reconhecem que o eemlaglor do cliente vai muito

além de pracamix de produtos.

Scarsiotta e Giuliani (2014, p.1) afirmam que:

[...]Jo apelo visual de produtos, embalagens, maecasaterial de apoio a
servigo, enfim, tudo o que compbe o relacionamestite 0 bem de
consumo e seu potencial consumidor exige um tratamdiferenciado. E
facil observar que o primeiro contato entre o been abnsumo e o
consumidor é a porta de entrada para uma futuia&dede compra.

O aumento da concorréncia pelos mercados, a coacéatdo varejo alimentar, e a
tendéncia de baixo crescimento de consumo a cuazop (LOPES, NEVES, CONSOLI,
CASTRO, 2004), diversas acdes e estratégias, padenutilizadas por micro e pequenas
empresas varejistas, com o intuito de se manter@mpetitivas, e evitarem perdas de

participacéo para os grandes varejistas.

Para Kotler (2012, p.485):

No inicio da recessdo econbmica em 2008, muitogjistas tiveram que
reavaliar fundamentalmente quase tudo o que faz\égnns adotaram uma
reagéo cautelosa e defensiva e outros foram mats/os no gerenciamento
de estoque e promocoes.

Kotler (2012, p.485) complementa que:

Embora ajustes comerciais tenham sido aplicadis,ctano, politica de
descontos agressivos, reducdo de estoque e candslggomocdes, outras
tendéncias surgiram no ambientena&rketingde varejo, como por exemplo:
livrarias com cafeteiras, postos de gasolinas caninmarcados, corredores
de shopping centers e estacdo de 6nibus e de tmenestandes que vendem
de tudo

Com os surgimentos das novas tendéncias citadascantente por Kotler (2012),
outro aspecto a ser avaliado, segundo Silva, RaseKiato (2009), é a mudanga no mercado

de baixa renda, que interfere direto no poder depca dos consumidores no varejo.

Silva, Parente e Kato (2009, p.1l) afirma que “oaado de baixa renda vem
ganhando relevancia nos estudos de marketing. @digedades no seu padrdo de consumo
devem ser entendidas pelas empresas, evitando, esgiveis erros de generalizacéo



31

No Quadro 2.3, Kotler (2012) apresenta as tendérmiamudancas na evolucdo do

varejo.

Quadro 2.3 - Evolucao recente do varejo.

* Novas formas de varejo e combinacdes.

* Crescimento da concorréncia intra-formatos.

» Concorréncia entre varejo com loja e sem loja.

» Crescimento de mega varejistas.

» Declinio dos varejistas de mercado intermediarios.

* Investimento crescente em tecnologia.

» Perfil global dos grandes varejistas.

» Crescimento donarketingde comprador.

Fonte: Kotler (2012, p.486).

2.6. Comunicagéo das MPE’s do Setor Varejista

Devido as dificuldades de formalizagdo das estiatédemarketingno varejo, as
micro e pequenas empresas buscam alternativas ppaspectar mercados, promover e
divulgar produtos e buscar novos clientes (GILMGREARSON, 2011).

Comunicacao mercadolégica, é toda e qualquer atiéidle comunicacdo na
area comercial, utilizada para promover as mammasiutos e servicos das
empresas. Deve ser bem projetada para persuadirsoimidor, e conseguir
um efeito calculado nas atitudes e/ou no comporigmneéo publico visado
(PINHO, 2001, p. 40).

Fernandes (2000, p.204) ao estudar o tema, ressalaimportante caracteristica

para a evolucdo da comunicacgéo visual para o varejo

[...] um novo panorama esta se delineando a megidaliferentes formas de
comercializacdo advindas dos avancos tecnoléginges e comecam a se
estabelecer — Internet, compra por telefoegommerce, marketinge
relacionamento e programas de fidelidades, fazépedte 4s ja existentes.
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Hooley, Saunders e Piercy (2001) apud De Lana (3208-79) apontam que:

[...] o desenvolvimento de uma estratégiantirketingpode ser analisado
em trés niveis: o estabelecimento de uma estratégizaal, a criacdo de um
posicionamento competitivo da empresa e a implesgéntda estratégia de
comunicacao enarketing

Dos trés niveis citados pelos autores Hooley, Sarand Piercy (2001), devemos
destacar a implementacéo da estratégia de coménieatarketing O papel da comunicacéo
visual é estimular e auxiliar na renovacao, estétidecnologia do negocio de forma geral,
com intuito de aumentar o consumo, lembrando sengoie as tendéncias séo influenciadas

pelas variaveis: tempo, lugar e moda.

Para Giuliani (2004, p.7ya comunicagdo visual € uma das ferramentas de
comunicacao enarketingmais conhecidas. Ela é responsavel pela divulgdgaamarca “no

ponto de venda”. Além de ser um fator determinaatecompras por impufso

Hoje caracteristicas como qualidade, disponibikdagrecos baixos deixaram de ser

diferenciais para a maioria dos produtos e marcas.

Caldwell (2005), afirma que ndo se admite mais ocado consumidor brasileiro,
principalmente nas micro e pequenas empresasstagjgue um determinado produto tenha

qualidade questionavel ou que haja desabastecimento

Os executivos das micro e pequenas empresas pautesn, €ontinuar ou crescer
num mercado altamente competitivo, uma vez que dbe@l995) aponta como causa da
mortalidade das pequenas e medias empresas afrmgés relacionadas as estratégias de

comunicacao enarketing

Giuliani (2004, p.1) observa que:

[...] com os avancos tecnoldgicasm novo panorama surge para que o
varejo se comunigue com seu publico, podemos destainternet, compra
por telefone, catalogosmarketing direto, transformando as relacdes
comerciais principalmente nas pequenas e médiaseeay)
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Etzel (2001, p. 446) por sua vez, afirma que:

As estratégias de comunicacdo de mercado, séo agdies de ferramentas
individuais como publicidade/propaganda, vendaqasselacdes publicas,
marketingdireto e promocdes de vendas, desde que sejaadal@mn pratica

de forma coordenada.

Neves (2005), ao citar o trabalho de Kotler, e &ade-se no trabalho deste,

apresenta as principais ferramentas de comunicagéo podem ser utilizadas pelas

organizacoes, independente do seu porte, confoi@ueadro 2.4.

Quadro 2.4 - Principais Ferramentas de Comunicacao

Promocao de Relacbtes : Marketing

Propaganda Vendas Plblicas Vendas Pessoaig Direto
Anuncios e TV e | Concursos, Jogos, Kits para Apresentacoes e .

e ) . Catalogos
Réadio loterias e Sorteiog impressa vendas
Anuncios Prémios e Palestras e Reunido de .
Impressos presentes seminarios vendas Malas-direta
Anuncios - | Programas de .
Eletronicos Amostragem Relatorios anuais; oo Telemarketing
Embalagens . . - Vendas
Externas Feiras setoriais Patrocinios Amostras eletrdnicas
Encartes de . L Feiras e Venda por meio
Embalagem Exposicoes Publicagdes exposicoes de televiséo
Filmes Cupons Lobby ][\/Iala direta via

ax
: Financiamento e Mala direta via

Manuals juros baixos Eventos correio
Cartazes e Programas de
folhetos fidelizac&o
Catalogos
Outdoors
Painéis
Display no ponto-
de-venda
Material de audio

Fonte: Adaptado de NEVES (2005)
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Entre essas estratégias esténi@ de comunicacdo das MPE’s, do qual o presente

trabalho tratara no subitem a seguir.

2.7. Mix de Comunicacao das MPE’s

Parente (2014, p.227) observa que “o0 compostmisude comunicacdo € um dos
elementos que o varejista utiliza para atrair ossamidores para suas lojas, para motiva-los

as compras e também para reforcar a imagem da chancrejista’.

Leite (2007, p.6) conceitua que:

O marketingmix ou composto denarketingé formado por um conjunto de
variaveis controlaveis que influenciam a maneina cpe 0os consumidores
respondem ao mercado. Os profissionaisndeketingusam essas variaveis
para estabelecer um plano de negdcio e para edtersesucedido, o uso do
mix de comunicacdo deve refletir a melhor proposta vdéor aos
consumidores de um mercado-alvo bem definido

A melhor solugdo para as micro e pequenas emprapasfeicoarem seus
investimentos nesta area é trabalhar a potenai@ida cada ferramenta de comunicacdo com
0 Seu publico-alvo existente. A comunicacéo rdarketing tornou-se com certeza uma

ferramenta estratégica para as micro e pequenagsamsDONAS, 2009).

Segundo Etzel (2001, p.446):

[..] as estratégias de comunicacdo de mercado, cedtbinacbes de
ferramentas individuais commerchandisingvenda pessoal, promocéao de
vendas e propaganda/publicidade, porém desde qam s®locadas em
prética, de forma coordenada.

2.8. Razlbes da Escolha ddix de Comunicagao

De acordo com Neves (2005, p.1):

[...] a comunicacao presta o papel importante ftgrimar aos consumidores-
alvo a existéncia de um produto desejado, com méatado preco,
disponivel em determinado lugar. A comunicacdo rdarketing tem
desempenhado um papel de destaquenixomarketing tornando-se uma
ferramenta estratégica da empresa para posicienas-sercado.
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Segundo o conceito de Shimp (2002):

[...] todas as organizacdes modernas, sejam elgsresas privadas,
independente do porte e/ou entidades sem finstivesausam de formas de
comunicacdo de marketing para promover suas ofertestingir seus
objetivos financeiros e néo - financeiros.

A definicdo de Shimp (2002) pode ser compreendidalisando-se os dois
elementos que compdem a comunicagdo, quais sej@an“& processo pelo qual os
pensamentos sdo transmitidos e o significado é adil@ado entre as pessoas ou entre as
organizacdes e pessoas” e foarketing que dentre as inumeras definicbes pode ser
considerado como um meio das empresas transfevaimentre elas ou entre seus clientes”.
(SHIMP, 2002, p. 31).

Segundo Etzel (2001, p.446) “as estratégias de cmagfo de mercado, Sao
combinacbes de ferramentas individuais tais comapligdade, venda pessoal,

merchandisingpromocao de vendas, colocadas em pratica de fooordenada”.

Neves (2005) afirma que as combinacgOes das fertameitadas por Etzel (2001),

poderdo ainda servir de analise para 0os seguistes i

- Identificar o publico alvo que recebera a comagio;

- Desenvolver os objetivos desejados para estamoagio;

- Definir o composto e comunicacao que serd usai@e ferramentas;

- Identificar acbes que podem ser feitas;

- Possivelmente determinar verba promocional apnablvendo todos os agentes

das redes ou do comércio.

Portanto, o presente trabalho tem a funcdo deifdantquais sédo as ferramentas,
bem como os efeitos duix de comunicacdo dearketingque as micro e pequenas empresas
dos supermercados da cidade de Campo Limpo Pauiisizam para comunicar—se e

fidelizar os seus clientes.
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2.9. Plataforma Propaganda e suas Ferramentas

Propaganda € uma ferramenta de comunicacdo quedestéo do composto da
promocao, tendo papel fundamental na criacdo d& yara o cliente. Envolve toda forma
paga de comunicagdo impessoal, feita por um patdor, geralmente em midia de massa,
com o papel de informar ou persuadir os componeti¢esima audiéncia em particular
(NEVES, 2005).

Kotler (2012, p.514) conceitua propaganda como:

Qualquer forma paga de apresentacdo e promocapesdoais de ideias,
mercadorias ou servicos por um anunciante ideatiicvia midia impressa
(jornais, revistas), eletrbnicas (radio e televis@m rede (telefone, cabo,
satélite) e expositivas (painéis, placas de siagdia e cartazes).

A propaganda € importante para uma pequena e reggieesa que queira ser bem-
sucedida no mercado varejista, porque sua fungétoemar os clientes sobre os produtos,
ajudar a lembra-los dos mesmos, além de influenctamnsumidor na escolha destes (MASO,
2010).

Para Rocha (2012, p. 389):

A propaganda pode ser definida como um conjuntataedades por meio
das quais determinadas mensagens sdo transmitidas plblico alvo,

usando meios de comunicacdo de massa pagos pehgiarte, com 0

proposito explicito de informar, motivar e persuadis membros da
audiéncia a adotarem produtos, servico ou ideiaesw patrocinio de uma
organizacao .

Parente (2014, p.226) define propaganda como “upraunicacdo indireta e
impessoal, transmitida por meio de midia massifidada da loja e paga por um determinado
varejista”.

De modo a tentar facilitar o entendimento de todantp exposto acima, segue
abaixo Quadro 2.5, resumindo as ferramentas dea§aopla e 0 conceito de cada uma delas.
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Quadro 2.5 — Conceitos sobre ferramentas de propgaga
Conceitos Autores

Ferramentas
A TV é tida como o veiculo mais poderoso de propdgapois
atinge um amplo espectro de consumidores, a uro basto | Kotler e Keller
por exposicdo. O Radio tem publico acima de 12 erms | (2012, p. 545)
Anuncios de | Principal vantagem é a flexibilidade, tendo estagé®n publico
TV e Radio bem definido.
TV pela sua cobertura é a grande estrela da midpais, 90%
L o . . ; Urdan
dos lares brasileiros dispdem de televisor. O dante atinge (2013, p. 417)
consumidores nos quatro extremos do territorioamedi P
Andincios - (Earacterlz_a-se por um total con}ra_ste_em relaqaudm_ Kotler e Keller
Impressos elet_ronlca. Leitores impde o seu proprio tltmoaalturq, revistas (2012, p. 546)
e jornais podem oferecer um grande nimero de ir#Qbes. T
Permite ao emissor atingir uma grande audiéncia, co Urdan
mensagem individualizada e espago para comunidalgderal
) ) P (2013, p.395)
ANGNGIOS - imediata perante as partes. Em boa parte, a miiatéolada
Eletronicos pelos proprios receptores, que assumem um pape! ati
Essa ferramenta permite alta seletividade, poikabiés Kotler e Keller
interativas e custo relativamente baixo. (2012, p.55)
Conjunto de atividades de projetos e producaoapiesate ou Kotler
envoltério de um produto. 2003, p.440
Encartes de P ( P )
Embalagens | Epyolve o projeto e a producdo do recipiente owkério de Afr%g(terroig
um produto. (2003, p.218)
Busca fascinar e despertar no consumidor, atravésna N
. Lo ) ! Ribaric
Filmes comunicacéo simples, o desejo de consumir um poazlut 2011
servico. ( )
Livro de pequeno formato que contém as nocdes @deciéncia
Manuais ou arte; compéndio; sumario ou folheto que cont&litacoes Infopédia
sobre a utilizacdo de um mecanismo ou equipamivito;de (2014)
instrucéo
f%ﬁ]ré?gsz Sao ferramentas consideradas “humildes” e de lzaistm. Kotler e Keller
Catalogos. Muitos usuarios, e tem a possibilidade de dar uagessoal,| (2012, p.550)
E a propaganda ao ar livre. Seu formato tem sefoemado ao
Outdoors e longo do tempo. Atualmente utilizam artes gréficalsridas e | Kotler e Keller
Painéis produzidas digitalmente. Engloba esse conceitoutsoors, (2012, p.551)
banners, painéis luminosos, cartazes, placas diuiesli
Displayno S&o usados para demonstrar no ponto de vendadwggsale | Kotler e Keller
Ponto de vends forma organizada. (2012, p.558)

Fonte: Adaptado a partir de KOTLER e KELLER , KOTREE ARMSTRONG e RIBARIC
(2003, 2011 e 2012).
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Os principais meios de comunicacéo utilizados rasBsao: televiséo, jornal, radio,
revista, internet. A distribuicdo percentual dosstga de midia em 2011 no Brasil é

apresentada na Figura 2.3.

Figura 2.3 - Participacdo dos diversos meios netogam propaganda no Brasil em 2013.

OUTROS 1%

v RADIO 4%
MERCHANDISING |

%

REVISTA 6%

INTERNET 6%

TV ASSINATURA 8%

Fonte: IBOPE MEDIA 2013.

Através de informacdes obtidas pelo IBOPE/2013,farame Figura 2.3, cabe

destacar alguns comentérios sobre as ferrameradasisa plataforma propaganda:

A TV aberta é o principal meio de comunicacdo emmdés de gasto de midia, sendo
gue sua participacdo aumentou cerca de 03 (tresp\montos percentuais na ultima década,

possivelmente em funcéo da elevada penetracdo uhessgunto a diversas classes sociais.

O radio por sua vez, caiu de 2° (segundo) paraubftp) lugar naankingdos meios
de comunicacédo. A razdo disso, € que para 0os amiesipoderem atingir ampla cobertura
junto a diversas classes sociais, faz-se necess@mbinar as programacdes de um numero

elevado de emissoras

Jornais e revistas. Ambos assumiram a 22 (segupdsizdo do ranking das
ferramentas de propaganda. Os jornais tiveram seunero no ranking, devido ao
crescimento do grau de escolaridade nos paisesgentes, e a revista por sua vez, se

beneficiou do aumento da classe C.

Outdoorse Painéis. Tem um impacto positivo e geralmente csitratados por

periodos especificos, pequenos e determinados gmnexemplo, por quinzena.
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Displayno Ponto de Venda: Mostruario destinado a atrateacdo do consumidor.
Geralmente de localizacdo privilegiada no pontoveleda, em lugar estratégico, apresenta
pequeno porte, podendo ser de chéo, parede, de @tala eletronico, possuindo no geral

cores chamativas.

De acordo com Palmer (2006, p.382) todas as fenm@sala propaganda devem
atingir os seguintes objetivos:

a) Refletir o grau de comprometimento que os imfiwmis que
implementam a campanha publicitaria ttm com assne)aO publico alvo
deve ser definido com a maior precisédo possivelDeye haver um
enunciado claro de qual é a resposta desejadajaldQ possivel, as metas
devem ser expressas em termos quantitativos; epbfetivos devem se
referir a um periodo limitado.

2.10. Plataforma Promocéao de Vendas e suas Ferrantas

Os profissionais de vendas costumam usar a pronagaendas para melhorar a
eficacia dos outros componentes da plataforma oeicizacédo, especialmente a propaganda
e venda pessoal (LAMB, 2012).

Para Pinho (2001, p.49) “ha tempos a promocao aelage foi desenvolvida de
maneira intuitiva e empirica, sem planejamentogsesuas acées adotadas em resposta a uma
situacdo vivida em um determinado momento peloidabte, com um Unico objetivo:
vender!”.

Kotler (2012, p.514) conceitua promocao de vendasoc

[..] uma variedade de incentivos de curta durapa@aoca estimular a
experimentacao ou a compra de um bem ou serviglojrido promocdes de
consumo (como amostras, cupons e prémios), prormagieerciais (como
bonificagbes de propaganda e exposicdo) e promagdip®rativas e da
forca de vendas (concurso para representantesxdasje

Para Mattar (1998, p.60) por sua vez:

A promocdo de vendas é uma ferramenta de comupicdednarketing

recomendada para a pequena empresa em funcdo odsnaades que
oferece. O autor em sua obra, sugere algumas optaties para realizar
essas promocdes como: datas especiais (natal,cano pascoa, carnaval);
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dias especificos (dia das mées, dia dos pais,atosnados, do jornalista, da
mulher); épocas propicias (férias, semana da @jangés das noivas,
aniversarios e mudanca de estacdes).

Kotler (2012, p.556) afirma que:

Enquanto a propaganda oferece uma razdo para agrappomocao de
vendas oferece um incentivo. O conceito de promagéoi ferramentas de
promoc¢do de consumo (amostras, cupons, reembatsgomtos, brindes
prémios, recompensas, experimentacdo gratuita, ntigsa promocdes
combinadas, promogdes cruzadas e demonstracoes).

As organizacdes devem, além de criar e desenvg@iutos e servicos que
satisfacam os desejos e necessidades dos consesyitiinbém coloca-los a disposi¢do do
mercado com prec¢o atrativo, promover o produtoarebEm comunicar e/ou informar os

consumidores sobre os seus beneficios (MASO, 2010).

Além de oferecer o beneficio e explicitar as camdsticas do produto, Parente
(2000, p.266), destaca que:

[...] as atividades de promoc¢éo de vendas ajudsarajista a se diferenciar
de seus concorrentes, pois sdo excelentes insttosn@ara estimular o
comportamento do consumidor, conseguindo resultaosurto prazo.
Muitas promoc¢des conferem uma atmosfera festivaracesso de compra e
0s consumidores sdo muito receptivos a essasadesi pois percebem que
elas oferecem reais beneficios.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.363):

[...] fazem parte das principais ferramentas (imsentos) de promocao
dirigidas ao consumidor: Amostras, Cupons, Brin@s)curso, sorteios ou
jogos e Recompensas por fidelidade, sdo quantiaslieneiro ou outros
prémios oferecidos pelo uso constante dos prod@oservicos de
determinada empresa

Essas ferramentas, quando bem aplicadas, geramopearapresario, beneficios
imediatos. De acordo com Kotler e Keller (2006,38)5a promocdo de vendas possui trés

beneficios:

a) Comunicagdo: chamar a atencdo e geralmente temnsumidor ao
produto; b) Incentivo: incorporam algum tipo de @essdo, estimulo ou
contribuicdo valiosa para o consumidor; e ¢) Cenwbnstitui um convite
especial para efetuar a transacéo imediatamente.
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Segundo Churchill e Peter (2000, p.489) promocaeedédas é:

[...] a pressdo dmarketingexercida na midia e fora dela, por um periodo
predeterminado e limitado visando ao consumidoreji&a ou atacadista,
para estimular experiéncias com um produto, aumemtaemanda dos
consumidores ou melhorar a disponibilidade do pidu

Segundo Domenico e Macri (2005, p.5) “a fidelidadta baseada em trés pilares a
saber: “ a) Relacionamento: estabelece relacadadaem o cliente; b) Reconhecimento:

diferenciacdo da empresa com relacdo as outraBpodmpensa: incentivo para o cliente
consumidor

Pinho (2001, p.55) afirma que:

[...] as principais vantagens e sem aplicar a pgdmale vendas, além de

o tr&fego no ponto de venda; a) Evita queda deagedd produtos sazonais;
b) Aumenta a atracdo do produto gerada pela pragaga) Estimula a
forca de vendas; d) Convence as pessoas a compiar quantidade de
produtos; e aproxima a empresa ao cliente.

Pinho (2001) apud De Simoni (1997, p.25), defende g

[...] essas acbes sejam feitas, criativa e intelgenpensadas
estrategicamente, sempre agregando, adicionandmalgoisa a imagem da
marca do produto — fisica ou emocionalmente; déepifecia — e assim,
contribuindo ndo s6 para vender, eliminado o impassmo ainda para
melhorar a construcéo da personalidade de marpeodato.

Quadro 2.6 — Conceitos sobre ferramentas de pranix&endas

Ferramentas Conceitos Autores

Concursos, Jogos Tem como objetivo incentivar a equipe de vendas Ol kotler e Keller
e Sorteios revendedores a aumentar seus resultados em urdgerjiio (2012, p.560)
estipulado, com prémios, em dinheiro, viagens ouqso  P-

Brindes sdo mercadorias oferecidas a um preco
relativamente baixo ou até mesmo de forma gratcitao
Prémios, Brindes| incentivo a compra de outro produto. Podem acongramh  Kotler e Keller

e Presentes | produto dentro ou fora da embalagem. Prémios ees (2012, p.558)
sdo oportunidades de ganhar dinheiro, viagens ou
mercadorias, como decorréncia da compra de um farodu

Continuacéo
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Continuacgéo do Quadro 2.6.

Ferramentas Conceitos Autores
Oferta gratuita de determinada quantidade de uiiupop
Amostragem pode ser entregue de porta em porta, enviado pelos Kotler e Keller
9 correios, retirado em uma loja, anexado a outrdyimou (2012, p.558)
exibida em uma oferta de propaganda.
Utilizada para obter beneficios diversos, inclugiaea
. . novos negdécios, manter contato com a clientelgalan
Fe:;:l(s OSS?t%relgs € produtos, identificar novos consumidores, vendds @as K(g(t)lirze K5e(I3I8)r
POsIG clientes atuais e divulgar informagdes sobre pasipor P
meio de impressos, videos e outros materiais aisdiag.
. . Kotler e Keller
Cédulas que conferem ao portador o direito a urocies (2012, p.558)
declarado na compra de um produto especifico. T
Cupons
E um certificado que oferece aos consumidores uma Lamb
reducdo de preco imediata na compra de um produtp. (2012, p.288)
Financiamento e| Os varejistas recebem algum incentivo monetari@ pa Lamb
Juros Baixos divulgar a marca ou venda do produto. (2012, p.293)
Programas que oferecem recompensas relacionadas a
o oA : RO , Kotler e Keller
Fidelizagéo frequéncia e a intensidade na aquisi¢do de besrvigss (2012, p.558)
da empresa. P
Compradores em potenciais sdo incentivados a
D tach experimentar o produto sem nenhum 6nus, na expectat K(g(t)lirze Ksegg)r
egustacao de que eles o comprem posteriormente. P

Fonte: Elaborado pelo préprio autor a partir de KER e KELLER (2012) e LAMB (2012).

A ferramentas de promocdo de vendas, apresentamla@uadro 2.6, possuem
caracteristicas especificas, tais como:

Concursos, Jogos e Sorteios. O consumidor podeia@ ¢eance de ganhar
alguma coisa, como dinheiro vivo, viagem ou merdadpmediante sorteio
ou por algum tipo de esfor¢co extra, que o levacaraprar mais, de modo a
aumentar a sua participacdo nas promoc¢des, o twmaais fiel ao produto
ou marca. (KOTLER e KELLER, 2012, p.558).

Brindes, Presentes e Prémios. Pode ser enviadapelio a consumidores
gue efetivamente fazem uma compra e mandam um owenie de compra.
Com a tampa da embalagem ou cédigo de barra. dadebelf-liquidating
é vendido abaixo do seu pregco normal de varejo reswnidores que
compram o produto. (KOTLER e KELLER, 2012, p.558).

Amostragem. As amostras podem ser enviadas diratam@o cliente,
entregue porta a porta, embaladas com outro prodigmonstradas ou
distribuidas em uma prestadora de servicos. A aagEsh em eventos
especiais € método de distribuicdo popular, eficde alto nivel que permite
aos profissionais de marketing pegar carona emdates focadas na
diversdo do consumidor- incluindo eventos espastivofestivais
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universitarios, feiras e eventos em praias e desafulinarios. (LAMB,
2002, p.291).

Feiras Setoriais e exposi¢cbes. Com participacadenlas e eventos, as
empresas podem chamar a atencdo para novos produtedras atividades
relacionado a marca, ou institucional, organizaeddivulgando eventos
especiais que alcance o publico-alvo. (KOTLER e KER, 2012, p.566).

Cupons. Apesar de 0s cupons serem, muitas veisadws por atingirem
consumidores que néo tem interesse no produto oin@entivar a compra
repetida por usuarios habituais, estudos recentisam que 0s cupons
promovem o uso de novos produtos e podem estirautampra. (LAMB,
2012, p.288).

Financiamentos e Juros Baixos. Os intermediariaebem incentivos

monetarios como um bénus para empurrar a marcatwénte pelo canal
de distribuicdo...[..] dinheiro ou taxas diferenlcia oferecidas para os
intermediérios do canal visando incentivd-lo a pPemar” produtos.

(LAMB, 2012, p.293).

Fidelizag&o. O conceito de fidelizag&o signifi@nsformar o cliente de um
comprador eventual para um comprador frequentetajama e divulga a
empresa, criando um relacionamento de longo pfazntiente fiel esta
envolvido com a empresa, ndo alterando seu habéontendo seu frequente
consumo de produtos e marca (MOUSSALEM, 2009, p.10)

Degustacdo. Pratica comum aplicado no varejo, aoslefornecedores
enviam representantes para mercearias e supedusnoara degustar sues
os produtos. (KOTLER e KELLER, 2012, p.558).

2.11. Plataforma Relac¢des Publicas e suas Ferramast

Lamb (2012, p. 254), define como Relagbes Publitasuncdo demarketingque
avalia as atitudes do publico, identifica areasorganizacdo, nas quais as pessoas podem
estar interessadas e executa um programa de agiggear a compreensao e aceitacao do

publico.

Porém, Kotler (2012, p.514) conceitua Rela¢desipabicomo:

[...] uma variedade de programas internos dirigidas os funcionarios da
empresa ou externos, dirigidos para os consumidorgsas empresas, 0
governo e a midia, para promover ou proteger aémage uma empresa ou
a comunicacao de cada um de seus produtos.

Segundo Lamb (2012, p.254):

As relagBes publicas ajudam as organizacbes ansenétar com os clientes,
fornecedores, acionistas, funcionarios do govefaogiondrios e com a
comunidade na qual atua. Os profissionaisntirketing fazem uso das
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relacdes publicas ndo s6 para manter uma imageitivppsnas também
para informar ao publico metas e objetivos da esgrdancar novos
produtos e ajudar a sustentar o esfor¢co de vendas.

A Associacédo Brasileira de Relacdes Publicas (ABR®B5, p.41)) entende que:

[..] o esforco deliberado, planificado, coeso entomo da alta
administracdo, para estabelecer e manter uma cengéte mutua entre uma
organizacdo publica e privada, e seu pessoal, assimo entre a
organizacao e todos 0s grupos aos quais esta lidmela ou indiretamente.

A definicdo do Conselho Regional de Relacdes pabl{CONRERP,2002, art.43) de
Séo Paulo diz que:

Rela¢des publicas é uma funcao de carater pernggnanificada e regular,
gue, partindo do pressuposto de que a boa vontadspithido publica é
fundamentalmente importante para a vida de qualguguresa, pessoa,
entidade ou 6rgdo governamental, trabalha juntcsta emesma opinido
publica — essencialmente os que sdo mais relevantedximos- visando a:
a) Conhecer e analisar suas atitudes; b) Recomaneiapresa ou entidade
meios e modos pelo quais ela possa satisfazersesoarda opinido publica;
¢) Informar a opinido publica sobre a satisfacdeales anseios, por parte da
empresa ou entidade; e d) Promover a imagem ddaeetiou empresa e de
seus produtos ou servigos junto a opinido publica.

Ao longo dos anos, o trabalho das relacbes publaras qualquer empresa,

independente do porte tem por objetivos geraisjrsgNogueira (1985, p.45):

[...] conquistar e manter a credibilidade e a agéib da companhia junto aos
seus principais publicos-alvo, de maneira a asaeguempresa a criagéo e
projecdo de uma imagem institucional positiva, bemmo auxilia-la a
alcancar suas metas de mercado.

Para atingir os objetivos especificos, as relagii#sicas utilizam uma grande

variedade de meios e agentes, que sdo denomimadiasnentos.

O Quadro 2.7, apresenta a classificacdo dos paiscimstrumentos de relacoes

publicas.
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Quadro 2.7 — Classificacao dos Instrumentos decBetaPublicas.

Natureza do grupo Tipos Instrumentos

1. Instrumento de comunicagadlornal, revista, radio, cinema,
em massa televisdojnternet.

I. Meios de comunicacao

Comunicacao oral: Palestras,
seminarios, foruns, debates,
conferéncias, reunides,
discursos, demonstracoes,
telefone.

2. Instrumentos de
comunicacao pessoal

Comunicacao audiovisual:
Filmes, projecao de slide,
videos.

3. Instrumentos de

o Conversa pessoal.
comunicagdo humana

Dias de visita para os
funcionérios, tours dirigidos
para grupos especificos, festa|de
[l. Promogé&o de eventos natal, clubes de desportivos,
exposicoes, convengoes,
colonia de férias, excursoes,
patrocinio de eventos.

Editoracéo, divulgacéo e

[ll. Atividades de comunicacég O
propaganda institucional.

Fonte: Adaptado de PINHO 1999.

Junior (2006, p.5) afirma que:

A realizacdo de acbes em apoiomaarketing, caracteriza como umas das
principais normas de atuacdo do profissional deag®els publicas em
pequenas e médias empresas. A utilizacdo dessamémtas de Relacbes
Publicas podem perfeitamente atender & realidaslerdaresas menores em
gue, na maior parte das vezes o grande esforco cApacidade de
investimento estdo sempre focados para a efetivdggioegdcios.

Os propositos da RPM (RelagBes Publicadlaketing, nas organizacdes sdo de
estimular vendas, facilitar a comunicacdo e comstalacionamentos entre consumidores,
empresas e marcas. E um elo vital no mix de coragade marketing de uma empresa que

procura melhorar a sua imagem no mercado. (LAMR220

As relacdes publicas emarketingtornam-se cada vez mais fortes nas organizagoes,
a medida que se reconhece a importancia de sewomsh relacionamento duradouro, com 0
consumidor (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).
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(1998, p.61) afirma que:

[...] as principais atividades de rela¢es publmassiveis de utilizacdo pelas
pequenas empresas sdo: doag¢des/obras de caridadejrpo de atividades
cartbes de cumprimento, apresentag@o palestra e

comunitarias,
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seminarios, promocdes de eventos, midia de idelgideorporativa e

relacdes publicas internas.

Quadro 2.8 — Conceitos sobre ferramentas relagd#@xas.

construir a identificacdo da marca, reforgar o @oesamentg
da marca e as vendas.

Ferramentas Conceitos Autores
Kits para Séao materlisu_s (OU MATERIAIS) impressos ou audlqjjms, Lamb
imorensa entregues a imprensa no momento de uma palestrapes, 2012. p.283

P eventos. ( . P-283)
Usados para promover 0 nome de suas marcas € GBORT  iier e Keller
. nome patrocinando e divulgando em eventos, serom& 2012. b.566
Patrocinios, | nalestras apoiando causas esportivas, culturais. (  P.566)
Palestras e — -
Seminarios | Pode ser usado para aumentar a percepgao e a,estrag Keegan

(2005, p.349)

Publicactes e
Relatorios
anuais

S&o0 materiais publicados para alcancar e influenseus
mercados-alvo. Inclui relatérios, folhetos, artigbsletins ¢
revistas coorporativas.

Kotler e Keller
(2012, p.566)

Relagdes com §

\ Empresas que podem influenciar o publico localtpa@snente

Kotler e Keller

Comunidade | contribuindo com dinheiro e causas sociais. (2012, p.566)
Lobb Empresas que trabalham em conjunto para o conhettines Neves
y formacgé&o de opinido publica favoravel ao produto. (2005, p.10)

Fonte: Elaborado pelo préprio autor a partir de KER e KELLER (2012), KEEGAN
(2005), NEVES (2005).

Segundo Lamb (2012, p.283) o departamento de Redaddublicas pode

desempenhar qualquer uma das seguintes funcoesjasielas:

a) Relagbes com a empresa: Colocar informagdes

pEsiavinteressantes
na midia para atrair a atengdo para um produtcsaraico ou para uma

pessoa associada a empresa ou instituicad;obby Influenciar os

legisladores e funcionarios do governo para qumpvam ou extingam

legislagbes e regulamentacbes; e c) Relagbes cowioharios e

comunidade: Manter relacdes positivas com funciosamcionistas e

com a comunidade local.
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2.12. Plataforma Venda Pessoal e suas Ferramentas

A venda pessoal é apontada como uma importamtfenta de comunicagao para

pequena empresa, em funcdes das vantagens e lmmefic

Para Pinho (2001. p.41) a venda pessoal:

[...]¢6 um verdadeiro elo entre a empresa e ostekerO vendedor é o
principal representante da companhia no clienteitaswezes o vendedor é
a empresa para seus clientes — e ainda constitueroelente fonte ao trazer
para sua companhia informagdes sobre os cliengesgoncorrentes e o
mercado.

Segundo Lamb (2012, p. 255) “venda pessoal € utmacsio comercial que envolve
comunicacado pessoal e paga entre duas pessoas anteantativa de influenciarem-se
mutuamente”.

Kotler (2012, p.514) definiu que “venda pessoal iGteracdo pessoal (cara a cara)
com um ou mais compradores potenciais com o prmpdl® apresentar bens e servicos,

responder a pergunta e estimular a venda

Las Casas (1993, p. 257) também aponta vantagerenda pessoal:

a) Possibilita ao vendedor adaptar a mensagem ridavée acordo com a
situacdo; b) O vendedor pode receber de imediateaimentacdo do
processo, bem como corrigi-lo, se necessério; dbjacdes ao produto ou
servico podem ser respondidas no momento em quecapy e d) A

conversa é direta, com troca de informacgdes.

Cobra (1994, p.21) afirma que: “a venda pessoata ¢omo importante ferramenta
promocional por ser uma forma de “comunicac¢ao aicetm uma audiéncia qualificada de

clientes, sendo o vendedor a fonte de transmisda@a@cepcdo das mensagens

Lamb, (2012, p.256) informa que “no¢cbes mais maakereobre venda pessoal
enfatizam a relacdo entre vendedor e compradQr doncentram-se na construcdo de

relacionamentos de longo prazo em vez de focarrealinica venda”.
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Para SandhusdB8003, p. 395) a venda pessoal:

[...] envolve demonstracBes de vendas pessoaig @strintermediarios,

clientes e possiveis, ela pode gerar relacdes giesde curta, e de longa
duracdo que acrescentam conviccdo persuasiva amseatdes de vendas
que relacionam produtos e servi¢os as necessidadesmprador.

Pinho (2001, p.41) afirma que:

A atividade de vendas desempenha papel de vifridncia na funcao de
marketing e ndo pode ser entendida como uma atividade uol&th
depende de uma estratégiandarketingbem elaborada, que inclui produtos
e servicos, promoc¢ao, precos, canais de distribugc@®utras ferramentas
mercadoldgicas.

Quadro 2.9 — Conceitos sobre ferramenta de verstak

Ferramentas Conceitos Autores

E uma ponte entre a empresa e seus clientes. Baosm

. . ! Kotler e Keller
clientes, o vendedor personifica a empresa, e gueléeva a

Apresentacdes

1°Z}

e Vendas empresa, informacdes imprescindiveis sobre o elient (2012, p.605)
Reunido de Tem como objetivos, tracar estratégias, definigialdo, Kotler e Keller
Vendas comunicagao, venda, atendimento e coleta de infgiesa (2012, p.605)

Os profissionais de marketing reforcam recompeimseesecas

. X N . Kotler e Keller
e extrinsecas de todos os tipos, como remunerpginpcao,

Programa de

Incentivos crescimento pessoal e sensacao de ter realizaoloeddyante. (2012, p.600)
Manter contato com a clientela, lancar produtcantidicar

Feiras e novos consumidores, vender mais aos clientes atugiisillgar | Kotler e Keller

Exposi¢oes informagBes sobre produtos por meio de impres$deps e (2012, p.560)

outros materiais audiovisuais.

Fonte: Elaborado pelo préprio AUTOR a partir de HER e KELLER (2012).

Kotler e Keller (2012) e Lamb (2012) trazem algunr@#srmacdes relevantes da

ferramenta venda pessoal, sdo elas:

Apresentacdo de Vendas. Ao formar uma forgca ddasre preciso tomar
decisbes sobre estratégias, objetivos, estrutueananeracdo. Os objetivos
podem ser prospeccao, definicdo de alvo, comurocagida atendimento,
coleta de informagdes ou alocagdo. (KOTLER e KELLERL2, p.605)

Programas de Incentivos. A maioria dos vendedaiesgam de incentivo e
estimulos especiais, especialmente aqueles quentfr desafios diarios
nas venda de campo. Os profissionais de marketirggdit|am que quanto
mais alta for a motivagdo do vendedor, maioresosedis esforgos e os
resultados no tocante a desempenho, recompensasfacsed — e tudo isso
por sua vez, reforca a motivacdo. (KOTLER e KELLER12, p.600).
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Feiras e Exposi¢cdes. Os profissionais envolvidos exposicdes e feiras
trocam informacfes e conhecimentos relacionadosna@ado. Além da
parte comercial, o profissional deve se preocuparzelar pela imagem e
passar credibilidade ao mercado. (KOTLER e KELLERL2, p.561).

2.13. Plataforma Marketing Direto e suas Ferramentas

O desafio de encontrar midias que atinjam consuesdespecificos tem levado
muitas empresas a recorrer raarketingdireto. Os primeiros esfor¢os dearketingdireto,
focalizaram a propaganda por mala direta utilizaistas selecionadas, ligadas aos objetivos
das empresas. Hojemarketingdireto é cientifico, responsavel, versatil, muttidnsional e
esta crescendo mais rapido do quer qualquer autraafde comunicagcdo (NEVES, 2005).

Kotler (2000, p.27) em relacdo amarketing direto, afirma que “os vendedores
desempenham um papel de uma ou vérias tarefaspeogdo, definicdo de alvo,

comunicacao, vendas servicos, coleta de informagf@sacédo de produtos”.

7

Para Kotler (2012, p.605) afirma que: “Marketing direto é um sistema de
marketinginterativo que usa um ou mais meios de comunicpeéa provocar uma resposta

ou transacao mensuraveis em qualquer’local

Ainda para Kotler (2012, p.514) marketingdireto faz uso de: “correio, telefone,
fax, e-mail ou internet para estabelecer comuncagifeta com clientes especificos e
potenciais ou para solicitacdo de uma resposttadiredialogt

Segundo Pinho (2001, p.111) “o beneficio marketingdireto € permitir que o
consumidor adquira produtos ou servicos, sem assiglze de ir até o PDV (Ponto de

Venda) ou ser visitado por vendedores”.

Ferreira (1995, p.191) conceitnaarketingdireto como: “um sistema interativo de
marketingque se utiliza de uma ou mais midias para produxnrefeito mensuravel em

termos de resposta e/ou transa¢cdes em qualquér. loca

Para aDirect Marketing AssociatiofDMA), entidade norte-americana que emprega
os profissionais da &reantarketingdireto é:
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Um sistema demarketing mensuravel que utiliza um ou mais meios de
comunicagédo para gerar uma resposta. E um proggssativo no qual as
respostas dos consumidores, ou sobre eles, sdadgsaem um banco de
dados para construir o perfil dos consumidores noées e prover
informacBes valiosas que permitem um melhor direnieento das
mensagens.

Segundo o autor Lamb (2012, p.24®) marketing direto, as vezes denominado

marketing de resposta direta, refere-se as técnicas utiitzgrhra fazer os consumidores
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que vao esporadicamente ao ponto de venda dagci@eges fiéis que
sempre voltam as lojas; ¢) E avaliar o ticket méaaliovalor que o cliente
gasta na loja.

O Quadro 2.10 traz alguns conceitos de autorespeeite das ferramentas usadas no

marketingdireto, vejamos:

Quadro 2.10 — Conceitos e ferramentas sotaketingdireto

Ferramentas Conceitos Autores

S&o0 materiais impressos ou em forma de DVD,

. ; Kotler e Keller

Catélogos gue as empresas usam para expor toda a linha de(2012 579)
produtos e servigos. P

Consiste em enviar uma oferta, anuncio, lembrete
Mala - direta Ou outro item a uma pessoa, em um endere¢o
especifico, usando banco de dados.

Entenda-se o uso de operadoras ou centrais|de
telefone para atrair novos clientes, vender pgra
clientes atuais e prestar servigos recebendp  Kotler e Keller
pedidos e atendendo a consultas. Ajuda as (2012, p.579)
empresas a ampliar a receita, reduzir custos|de
Telemarketing vendas e aumentar a satisfacdo do cliente

Refere-se ao uso de telefone para vender
diretamente aos consumidores. Consiste em Lamb
chamadas ativas de vendas, normalmente ngo (2012, p.242)
solicitadas, e chamada passiva de vendas, isto €,
pedidos realizados por meio de ligacdes 0800.

Essa ferramenta oferece a empresa e
<_:on_SL_Jm|d(_)re5~oport~un|dade de maior interacédo e Kotler e Keller
individualizacdo. S&o elementos principais para£2012 582 4 585
venda eletrbnica: sites, banners, e-mail e Mobi P a

Kotler e Keller
(2012, p.579)

o

Vendas Eletrénicas marketing.
Relacionamento interativo entre a empresa e|0s
clientes em potenciais, usado pelos varejistas. Keegan
Comunicagao sobre medidas para som seus (2005, p.349)
clientes.

S&o propagandas que visam a venda exclusiva de
um determinado produto, geralmente a ser
fornecido diretamente pelo fabricante, sem

Venda por meio de intermediarios, onde o consumidor tem a Kotler e Keller

Televisdo oportunidade de tomar conhecimento sobre as (2012, p.579)
caracteristicas e beneficios do produto que esta
sendo oferecido, ou adquirindo de forma
imediata.

Fonte: Elaborado pelo préprio autor a partir de KER e KELLER (2012), KEEGAN
(2005), NEVES (2005) e LAMB (2012).

Lamb (2012, p.242-243) apresenta algumas técneamcketingdireto:
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a) Catalogos: podem ser institucionais com oleadi¥ divulgar a marca, em
geral, os catdlogos de sucesso sdo criados e gutogetpara mercados
altamente segmentados; b) Mala- direta, podem seando eficientes, ira

depender do banco de dados da empresa; c) Teldmgrkema atraente

técnica de marketing direto, devido ao aumentotdafas de postagens e
reducdo dos custos das tarifas telefénicas; e dildseeletrdnicas além ser
cébmodo e menos oneroso para os clientes.

2.14. Acoes para as Plataformas de comunicagéo.

Borges e Soares (2006, p. 5) afirmam gue “nessgsoe de economia mais estavel
a pratica de precos competitivos e as estratégmuqerionais adequadas, devem estar de

acordo com a linha de comunicacéo da loja mmtkale produtos
Ainda para Borges e Soares (2006, p.3):

O que caracteriza um supermercado varejista € to -aservico aliado a
condicdo que se da ao cliente de optar pela com@ram volume de
produtos de uma sé vez, bem como a compra de uiba unidade, seja
gual for o produto”.

Porém, Kotler e Keller (2012, p.512) defendem que:

[...] @a empresa de melhor desempenho € aquelaeyaentpior valor para o
cliente e que sustenta esse valor ao longo do teAyesenta ferramentas
de Propaganda, Promoc¢do de vendas, Rela¢des giblisadas Pessoads
Marketing Direto, que auxiliam como “isca de peixe” paratos clientes,
e também na concretizacdo da compra pelo consufiddr

No Quadro 2.11, destaca-se algumas acfes impaiaeme cada plataforma de
comunicacdo, que poderdo ser utilizadas pelos a@miwe da rede de supermercados
varejistas.

E importante destacar, que as a¢des propostasqitar K2012), e que o estilo das

acOes das plataformas de comunicacao, dependesrfidap publico-alvo do supermercado.
Segundo Borges (2006, p.6):

As grandes redes supermercados frequentementdenvesn campanhas
publicitarias de maior peso, midia planejada, cgrogramacéao de veiculos
da grande midia. Quase sempre essas empresasadivoly produtos em
oferta, como forma de atrair grande niumero de coitkwres. As lojas de

menor porte procuram meios baixos, como: encatésoides, folhetos,

volantes, carro de som, pedagios, blitz. A distribuicdo de impressos de
porta a porta, também, é uma alternativa muitizath.
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Quadro 2.11 - Acdes das plataformas de comunicacéao.

Propaganda

Emitir cupons de descontos.

Distribuir amostras de langamentos de produtos .

Realizar degustagbes constantes de novos produiose produtos con
baixa rotatividade.

Melhoria na colocacdo daksplay’sdentro de cada departamento produtgs.
MelhorarLayoutda loja, com agrupamento de mercadorias, umarniagao
clara e funcional, cores quentes para atrair dgné estimular decisdes
rapidas e uso de sons para relaxar o cliente rad@ocompra.
Trabalhar com propaganda cooperada junto aos fedoees, que podem
contribuir com o investimento financeiro em todagtapas da promocao.
Os anuncios devem estar concentrados no periodguenss consumidorgs
recebem o pagamento de seus salarios.

=

Promocgéo de
Vendas

Realizar liquidagcBes constantes com parceiras pmtornecedor.

Usar a data comemorativa do estabelecimento pées ggomocionais.
Promocéao de vendas casadas, a exemplo: Na compra geoduto, leva-s
outro, um novo ou até mesmo de outra empresa, pa@m baixa
rotatividade.

Criar algum programa de fidelidade que oferecampemsas relacionadas a
frequéncia e a intensidade na aquisi¢cao de produtos
Incentivar a pratica de degustacdo de produtos siabelecimentd
trabalhando com parcerias com fornecedores..
Negociar descontos com o fornecedor nas compreasldee e repassar esse
desconto aos clientes para gerar fluxo de clientesratividade;
Solicitar ao fabricante descontos para produtosrsag para estimular as
vendas até determinada data.

11%J

Relagbes Publicas

APL (Arranjo produtivo local) ou Centrais de abastento e compra
unicos.
Compartilhamento stands, areas comuns de expgégaajue todos possam
vender os produtos ou divulgar o estabelecimemide @ada um deve exppr
produtos diferenciados.

Vendas Pessoais

Preocupar-se com a aparéncia dos funcionarios coifarme..
Oferecer cursos de baixa carga horaria para melteorqualificacdo da
equipe.
Praticar pelo menos uma vez por més, reunido cdoestos colaboradores
da empresa, com assuntos relacionados a vendateslie propostas de
melhorias.
Negociar com fabricantes alguns estimulos paraugpeqle colaboradorgs
como: prémios, concursos ou venda de artigosgppmaais baixos.
Estabelecer junto aos colaboradores, cotas ou itagies padroe
diferenciados que sejam realizaveis com uma quamdiderada de esforgo
extra.

(2]

Marketing Direto

Inserir e aplicar um software de gerenciamentordebanco de dados, para
aplicar a ferramenta de vendas on-line, ofertandmyios e servicos;
cadastrar fornecedores, produtos, revendedores gfataarem contatos,
transacoes e além disso, desenvolver relacéo calientes.
Aplicar um banco de dados, para conhecer de forgenizada e concreta|o
ticket médio da loja, nivel de frequéncia e qude ®s clientes mais
recentes.

Fonte: Elaborado pelo préprio autor, a partir deTKER e KELLER (2012), KEEGAN
(2005), NEVES (2005) e SANDHUSEN (2003).
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Capitulo 3 — Aspectos Metodoldgicos
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo foi abordada a metodologia adotada yealizar a pesquisa de campo
gue se propodes. Os subcapitulos 3.1 e 3.2, regpaetnte trataram do tipo de pesquisa que se
utilizou, e dos procedimentos metodolégicos adatgura a apuracdo e apresentacado dos
resultados obtidos. No subcapitulo 3.3, discutiossaniversos populacionais e amostrais. No
subcapitulo 3.4 apresentou-se uma justificativardésdos de abordagem e do instrumento
de coleta utilizados para a pesquisa. No subcap®d foi demonstrado o procedimento de
andlise que se efetivou, no 3.6 se demonstrou doram tabulados e analisados os dados,
sendo que ja no subcapitulo 3.7 se apresentowcedginento de andlise dos dados.

Finalmente no capitulo seguinte e seguindo a mdisima I6gica, foram mostrados

0S passos utilizados para a operacionalizacaostpiza.

3.1. Tipo de Pesquisa
Para Las Casas (2010, p.13) “de acordo com a daytredominante, neste capitulo,
deve-se indicar, se a pesquisa € do tipo explamatdescritiva ou explicativa, e ainda

investigar quais os métodos mais adequados detsecobonhecimento

No Quadro 2.12, apresentou-se uma comparacao @nties modelos basicos de

pesquisa, vejamos:

Quadro 2.12 — Comparacao de modelos basicos daipasq

Exploratéria Descritiva Experimental
Passos iniciaida pesquisa.
Objetiva obter esclarecimento sobre determinado Objetiva Aplicada para situacdes que
assunto. Usada para identificar problemas| descrever uma analisam causa, efeito,
superficiais ou entdo para determinar as situacao. testando variavel experimental.
necessidades de pesquisas que o problema requer.
Resultados
Resultado experimental. experimentais ou  Resultados conclusivos.
conclusivos.

Continuagao.
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Continuacdo do Quadro 2.12.

Exploratéria Descritiva Experimental
Amostra geralmente pequenaje  Amostra € grande e Amostra pode ser pequena ou
nao representa a populacdo representativa. grande, dependendo do estudo.
Geralmente usa estudo de casGeralmente, levantamento de A
: o . Usa experiéncia.
pesquisa qualitativa. dados secundarios.

Fonte: Adaptado de LAS CASAS, 2002.

Ja tratando em especifico da presente pesquisaesaan caracteriza-se como
descritiva, por ter descrito sistematicamente urea ée interesse, ou fendmeno (MARCONI
e LAKATOS, 2005).

A presente pesquisa é descritiva e qualitativas getalhou as ferramentas utilizadas
pelas MPE’s pesquisadas, sendo oriunda das opuhddesntrevistados, sendo que se utilizou
de técnicas ndo paramétricas para proceder aedaksdados coletados.

Estudo descritivo, trata-se da descricdo das @fsiitas. Comumente se incluem
nessa modalidade os estudos que visam identifcae@esentacdes sociais e o perfil dos
individuos e grupos, como também os estudos qaenidentificar estruturas, forma, funcdes
e conteudos (MANZATO e SANTOS, 2012).

Marconi e Lakatos (2005) apontam diversas formagldssificagcdo dos tipos de
pesquisa, que variam segundo o enfoque dado. Emad@liho, apresentam a classificacao de

Perseu Abramo, sob a qual se pode afirmar quesaqieepesquisa:

1) segundo os campos de atividade ou os setormmntiecimento: interdisciplinar;
2) segundo a utilizacao de resultados: aplicada;

3) segundo os processos de estudo: nao estatistica

4) segundo a natureza dos dados: subjetiva (oparaatitudinal);

5) segundo a procedéncia dos dados: dados prenario

6) segundo o grau de generalizac&o dos resultgoyscenso

7) segundo a extensao do campo de estudo: levantamor sondagem.
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8) segundo as técnicas e o0s instrumentos de ok&ervabservacdo indireta
(questionarios);

9) segundo os métodos de analise: tipologiasssititzacoes;
10) segundo o nivel de interpretacdo: descritiva.
3.2. Procedimentos Metodologicos

A organizacdo dos procedimentos metodoldgicos depelas especificidades de
cada pesquisa, porém, alguns pontos sdo comun&cesgram ser seguidos, como por

exemplo: o tipo da pesquisa, critérios para respaoted, coleta e tratamento de dados.

A Figura 3.4, apresentou o roteiro utilizado narap@nalizacdo dessa pesquisa.

O projeto exigiu o levantamento de dados primaatsyvés de um estudo descritivo
qualitativo. Os dados primarios foram obtidos pogionde pesquisa pessoal junto aos

empresarios varejistas de supermercado de Campmoliaulista-SP.

Mattar (1994, p.143) explica qudados primarios sdo aqueles que ndo foram antes
coletados, estando ainda em posse dos pesquisaelares sdo coletados com o propsito de

atender a necessidade especificas da pesquisadamemo.

O estudo descritivo, quantitativo e qualitativoetivjou uma analise das ferramentas
usadas pelas empresas pesquisadas.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos para diede dados primarios, a
pesquisa descritiva-qualitativa, adotou um queétion com perguntas fechadas, com

respostas pré-determinadas, enviadas para asri2€)(@mpresas, em estudo.

Las Casas (2010, p.37) define que ‘ados primarios sdo usados para inferir sobre
determinado grupo. Com determinados critérios,cg#lam-se membros de uma amostra, que irdo

participar das entrevistas ou analises



Figura 3.4 - Roteiro da operacionalizacéo da pesqui
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Um estudo das principais ferramentas de comunica¢ao adotado pelos migo e
pequenos supermercados da cidade de Campo Limpo Paulista

3

da cidade de Campno Limno Paul.

Publico alvo: micro e pequenas empresas de supermerdgados

. SN

Perguntas abertas
gualitativas
exploratdria

qualitativas e

Perguntas fechadas
Gioo de nesauisa a ser realiD

~

descritiva
20 empresas pesquisa /
Elaboracéo do questionario e aplicacdo do mesfno

-

Organizacao e tabulacao dos d:

=

Elaboracéo do relatorio estatistico

ka

Analise dos dad

&

Relatérios conclusive

. 4

Pesquisa encerrada e sugestdes para trabalhos

Fonte: préprio AUTOR (2015).
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Para Las Casas (2002, p.230), a pesquisa de meécadm maneira formal de se
obter dados. A pesquisa é utilizada na obtencadades que o sistema de informacgdes néo

contém assim a descritiva tem como objetivo destrema determinada situacao.

Exatamente em funcdo dos aspectos anteriormenselosit para atender as
necessidades da pesquisa, optou-se inicialmente,aperdagem qualitativa, sendo que os
dados foram tabulados e apresentados em formaedéogs.

A opcdo pela pesquisa descritiva se deu pela eaistata de ser conclusiva e

trabalhar com caracteristicas de mercado.

Richardson (2007, p.70), explica que “0 método tjtaivo representa em principio,
a intencdo de garantir a precisdo dos resultaditsy elistorcdes de analise e interpretagao,

possibilitando, consequentemente, uma margem deasea quanto as inferéncias”.

Alguns dados foram tabulados e apresentados gt para melhor
entendimento dos leitores. Conforme Andrade (2@03,58), “gréficos sao figuras usadas
para representacdo de dados numéricos ou resuleedizidos da andlise de dados que

permitem evidenciar as relacdes ou estabeleceramgies entre elas”.

Esta dissertacdo foi desenvolvida como uma expmsmdenada do assunto
escolhido, tendo-se desenvolvido uma pesquisa ittesajuantitativo, coletando dados
primérios e secundarios em torno do tema escoltidp como delimitando sua extensao,

com o objetivo de reunir, analisar e interpretéormacoes.

O procedimento metodolégico aplicado para a efefivala pesquisa que se propde,

seguiu 0s seguintes passos:

Passo 1: Selecionou-se as MPE’"s baseando-se

Passo 2: Foi elaborado e aplicado um question&tratarado para identificar dois

pontos fundamentais para a pesquisa a saber:
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a) Quais eram as ferramentas de comunicacéo utilizaelas micro e pequenos

empresarios da rede de varejo de supermercadosdddecde Campo Limpo

b) Identificar se as ferramentas apontadas no itemapiodem contribuir para a

melhoria na manutengdo dos clientes, ampliagcdoad@ia destes e melhorar a

Passo 3: Analisou-se e interpretou-se os resuldagmesquisa. Aqui, se interpretou
e analisou os resultados obtidos, levando em cerzgjdo, além das respostas obtidas nos
passos 1 (um) e 2 (dois) acima mencionados, també&aracterizacdo do respondente, para

tanto, foram utilizadas perguntas como: sexo, idadeel de escolaridade, tempo de
! n

Passo 4: Finalmente se partiu para a elaboracéonitusdes e recomendacgdes.

3.3. Populagcédo e Amostra

De acordo com Silva e Menezes (2001) populacdoufiverso de pesquisa), € a
totalidade de individuos que possuem as mesmasctedsticas definidas para um

determinado estudo.

Em resumo, tratou-se de um levantamento de infa¥esage todos os integrantes do
universo que foi pesquisado, isto €, tratou-senda pesquisa censitaria, pela qual se permitiu
0 estudo de populagbes muito pequenas, bem commsirucdo de cadastros que poderao

ser utilizados como amostra em outras pesquisas.

O grafico 3.5 abaixo, apresenta o publico-alvo @ggnte pesquisa, vejamos:
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Figura 3.5 - Gréfico do total de supermercados a®@ Limpo Paulista — SP — levantados

durante a pesquisa em 2015.
20
6 I 6

Total de Supermercados Micro e Micro e
supermercados de médio e pequenos pequenos
: o Ed e PR RIS APENTIcICR TS SSAPERTic1C
frechad

35
30 -
25
20 -+

10 -

Fonte: proprio AUTOR -2015.

Baseado no conceito de amostra de pesquisatdesarFigura.3.5 acima, a amostra
foi censitaria. De inicio, foi possivel verificareaisténcia de 32 (trinta e duas) empresas do
ramo de supermercados da cidade de Campo LimpaosRadP, destas, 06 (seis) eram
consideradas de médio e grande porte de acordo ammlassificacbes do SEBRAE e
ABRAS, outras 06 (seis) estavam fechadas, ndo spas®ivel auferir de forma precisa a
razao do fato, isto porquén loco, esses mercados, apesar de citados pela Associacéo
Comercial local como existentes, ou mesmo se fazpresentes nos encartes que apontavam
os estabelecimentos comerciais da cidade, & exafapléistas telefénicas, estavam de portas
fechadas, destes 32 inicialmente levantados, at&mid anteriormente mencionados, 1 (um)
engquadrou-se no porte de microempresa e nao cuusnder, deduzindo-se entdo a pesquisa,
e um total de amostras efetivamente pesquisadasl@n({dezenove) supermercados
considerados micro e pequenos varejistas, estesagnmdendo as caracteristicas de inclusédo

na amostra.

N&o foram citados os nomes das empresas por tsardeinformacao sigilosa, sendo

agui as participantes citadas como E - n (E=esapeeo n= numero sequencial da pesquisa).

As amostras foram coleadas através de um cendo doeateve por base a listagem
da Associacdo Comercial de Campo Limpo Paulistd5R0APAS (Associagdo Paulista de

supermercados) e no site www.ask.com.br, onde &@emst 24 (vinte e quatro)
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supermercados, porém como ja destacado, algumh@nt encerrado suas atividades, porém,
no decorrer da pesquisa de campo, encontrou-ses remaresas que se enquadravam na

pesquisa, onde foram aplicados os questionarios.

Foram pesquisados e utilizados os numeroshaek-outs(caixas registradoras),

conforme a Tabela 3.2, para a classificagcdo dasesap pesquisadas.

Tabela 3.2 - Formato de loja de varejo de superuies

; o Quantidade
L 5 Quantidade de média - _
Denominagdo | Tamanho da area ; média de Secdes
de itens
check-outs
Marcenarias, hortifruti,
Supermercado| De: 250 a 1.000 ) L
De: 4.000 a 7.000 De: 02 a 071 bazar, frios e laticinios,
compacto metros quadrados
carnes e aves
Supermercado| De: 1.001 a 2.500 Supercompacto mais
) De: 7.000 a 12.000 De: 08 a 2( )
convencional metros quadrados padaria
Super convencional
) DE: 2.501 a 5.000 . o
Superloja De: 12.000 a 20.000 De: 21 a 35 mais peixaria, téxtil e
metros quadrados .
eletrénico
Hipermercado Mais de 5.000 Mais de 20 mil Acima38e Mais super loja

Fonte: Associacao Brasileira de Supermercados -ABR007).

3.4. Métodos de Abordagem

Para realizar essa pesquisa dentro dos paramétmisds desejaveis, foi elaborado

um questionario estruturado, conforme os Apendice2.

Eles apresentavaperguntas exatamente com as mesmas palavras, SeamiEsma

ordem, mesmas opc¢oOes de respostas, de forma adbjetiwa, a todos os respondentes.

Para preservar a identificacdo real de cada empnesavistada, foram utilizadas
nomenclaturas diferenciadas. Assim, foram utilizada nomenclaturas E-1; E-2 e E-3 (E:

Empresas respondentes), conforme Tabela 3.2, p.64.
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Os proprietarios foram abordados pelo pesquisadoe se apresentava como
professor da FACCAMP, cursando um mestrado na messtduicdo, e que estava
realizando uma pesquisa académica, sobre MPE’'amo de supermercados varejistas da
cidade de Campo Limpo Paulista-SP, para concluedefeérido curso, destacando que esta
pesquisa teria relevante importancia para o ramenti@vistado e para a sociedade local, no

futuro.

Os questionarios foram apresentados, para umaapagaiiacdo do entrevistado, de
modo que o mesmo pudesse tomar conhecimento deegige perguntado e inferir se ele

concordaria, por livre e espontanea vontade enoneks.

Na pesquisa 2 (Apéndice 2), nas perguntas dissedato pesquisador tinha que,
para alguns entrevistados, transcrever as repespaisssadas, devido ao fato do entrevistado
estar atendendo clientes, sendo que, 03 (trés) etievistados, pela percepcdo do

pesquisador, ndo sabiam escrever.

Passada esta etapa, o0 entrevistador aplicou ogicn#®s e, como protocolo,

visitava a instalacdo do estabelecimento do erstiao.

3.4.1. Instrumento de Coleta de Dados

Os dados foram coletados por meio dos questionéipéndice 1 e 2), e foram

tabulados em uma planilha eletronica, para a analis

O questionario apresentou waputcom o teor do Quadro 2.13 abaixo, vejamos:
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Quadro 2.13 - Caput do questionario.

"Prezado respondente,

Esta pesquisa € de cunho académico, parte integrante do
Programa de mestrado da Faculdade de Campo Limpo Paulista (M)CA

Fonte: proprio AUTOR (2015)

Foram feitas inicialmente algumas questbes sodiocgsa do tipo, razédo social,
endereco, numero de funcionarios, nome, sexo, i@ageau de escolaridade e perguntas

fechadas sobre as ferramentas de comunicaca@d#bmo estabelecimento.

O questionario 1, (Apéndice 1), apresentou umayiesale escala dicotdbmica com
respostas do tipo sim ou ndo. O objetivo da peaduisapenas conhecer quais ferramentas

sao usadas pelas empresas, questionando as raréesypilizacdo ou nao.

O questionario 2 (Apéndice 2), foi feito com pergsn estruturadas também

gualitativas.

3.4.2. Escala Likert

A escala Likert foi usada na pesquisa, por ter sidmais conveniente a mesma.
Segundo Las Casas (2010, p.76), Likert em 19324srop

[...] uma escala de cinco pontos com um ponto médi@ registro da
manifestacdo de situagdo intermediaria, de indifereou de nulidade, do
tipo “6timo”, "bom’, ‘regular’, ‘ruim’, ‘péssim&ssa escala tornou-se um



