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EPIGRAFE

]

“A simplicidade é o ultimo degrau da sabedoria.’

Gibran

]

“Ndo importa qudo sereno o dia pode ser, o amanhd é sempre incerto.’
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RESUMO

Diante do crescimento observado nos ultimos anos no setor de confec¢des do Agreste pernambucano,
cabe as empresas, atuantes no setor, buscarem formas de obter competitividade de mercado. O
conceito de Marketing Mix (ou Composto de Marketing) que engloba as varidveis estratégicas de
produto, preco, praga e promoc¢do, é observado como elemento importante para criar acfes de
competividade, potencializar os lucros, ampliar a participacdo da empresa no mercado, bem como
contribuir para o crescimento e a sobrevivéncia da organizagdo, sobretudo em um mercado crescente.
Nesse contexto foi escolhida a realizacdo de estudo de caso da empresa Suvincline, uma empresa
atacadista que estd nesse mercado ha cerca de duas décadas, para compreender a influéncia do
Composto de Marketing em uma microempresa atuante nesse mercado de vestuario. Através de
entrevistas realizadas com gestores e clientes da empresa, 0 presente estudo buscou relacionar as
teorias de Composto de Marketing, com a realidade da empresa, na intencdo de apresentar o composto
de marketing como estratégia para obtengdo de vantagem competitiva. A pesquisa é categorizada
como qualitativa exploratdria e descritiva e, através de alguns procedimentos metodoldgicos, os dados
foram obtidos, analisados e interpretados, tendo por conclusdo a proposi¢cdo de melhorias nas
estratégias utilizadas pela empresa estudada.

Palavras Chave: Composto de Marketing. Vantagem Competitiva. Estratégia.



ABSTRACT

In view of the growth observed in recent years in the garment industry of the Pernambuco
Agreste, it is up to the companies, active in the sector, to seek ways to obtain market
competitiveness. The concept of Marketing Mix (or Marketing Composite) that encompasses
the strategic variables of product, price, market and promotion, is observed as an important
element to create competitive actions, to increase profits, to increase the company's
participation in the market, as well as contribute to the growth and the survival of the
organization, especially in a growing market. In this context, a case study was chosen from
Suvincline, a wholesaler company that has been in this market for about two decades, to
understand the influence of the Marketing Composite in a microenterprise that is active in this
clothing market. Through interviews conducted with managers and clients of the company,
the present study sought to relate the theories of Marketing Composite, with the reality of the
company, with the intention of presenting the marketing compound as a strategy to obtain
competitive advantage. The research is categorized as qualitative exploratory and descriptive
and, through some methodological procedures, the data were obtained, analyzed and
interpreted, having as conclusion the proposition of improvements in the strategies used by
the studied company.

Keywords: Marketing Composite. Competitive advantage. Strategy.
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CAPITULO 1- INTRODUCAO

As organizacdes empresariais, de forma geral, ttm hoje como um dos principais
desafios a adaptacdo as constantes mudancas do mercado. E bem verdade que, em meio a
diversos fatores em constante modificacdo, as empresas precisam ser proativas, ou Seja,
identificar novas oportunidades e desenvolver estratégias para atuar de forma competitiva e
obter destaque no ambiente em que estdo inseridas.

A esséncia das empresas proativas é ir além do simples retorno de mercado, isto €, elas
buscam anteciparem-se as mudancas ou até desenvolver mudancas por sua propria escolha.
Estas empresas percebem sempre os sinais de novas tendéncias ou transformagdes e buscam
agir antes das mudancas acontecerem. (ARAUJO; GAVA, 2014)

A alta competitividade leva as empresas, nesse sentido, a cada vez mais buscarem
formas de manterem seus clientes bem como atrair novos para compor sua carteira e assim
continuarem vivas no mercado. Para isso, € primordial que a organizacdo preze pela boa
qualidade de seus produtos e oferecam estes a um preco justo. Porém, mais do que isso, é
preciso que a empresa defina bem seus procedimentos logisticos e aprimore constantemente a
forma como se relaciona com seus atuais e futuros consumidores.

Nesse ambiente, surge a area de Marketing como principal campo de estudo sobre 0s
elementos que contribuem para a melhoria continua do desenvolvimento das acgdes
organizacionais com o objetivo de satisfazer tanto as necessidades da empresa, quanto dos
consumidores, observando as oportunidades e ameacas potenciais em cada cenario presente
e/ou futuro.

Bennett (apud HONORATO, 2004) traz a definicdo de marketing dada em 1985 pela

AMA — American Marketing Association:

Marketing € o processo de planejamento e execucdo da concepgdo, preco, promogao
e distribuicdo de ideias, bens e servicos, organizacdes e eventos para criar trocas que
venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais. (BENNETT apud
HONORATO, 2004, pg. 10)

Segundo Honorato (2004), essa definicdo engloba todas as func¢des organizacionais, ou
seja, nela estdo contidas as areas de producado, financeira, contabil e de gestdo de pessoas. O
autor afirma ainda que esse conceito “identifica o composto de Marketing — preco, praca,

produto e promogao”.
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O composto de marketing é definido por Kotler (apud VILHA e DI AGUSTINI, 2002) como:

Um conjunto de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para
produzir a resposta que deseja do mercado-alvo. Assim, o composto de marketing
consiste em todas as acdes da empresa com a intencdo de influenciar a demanda do
seu produto. As varias possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos de
variaveis, conhecidas como os “quatro P”: produto, preco, promog¢do e praga (ou
distribuicdo). (KOTLER, apud VILHA e DI AGUSTINI, 2002, pg. 59)

Portanto, podemos concluir que o marketing é a acdo conjunta de todos os
departamentos da empresa que, através da analise das varidveis (conhecidas como 4P’s) que
constituem o composto de marketing, tem o fim especifico de obter a desejada demanda pelos
seus produtos, e assim ndo almejar somente o lucro, mas sim satisfazer as necessidades do

individuo e da organizagdo como um todo.

Assim, com base nos estudos sobre composto de marketing e nas estratégias
provenientes desse conceito, este trabalho analisard a empresa Suvincline, caracterizada como
microempresa atuante no ramo de vestuario social masculino prioritariamente como atacadista
e presente no mercado ha cerca de 20 anos, observando as estratégias ja utilizadas pela

empresa e sugerindo novos métodos para as possiveis lacunas encontradas.

O mercado de confecgdes do agreste pernambucano tem crescido nos Gltimos anos e
obtido grande destaque pelo volume de produtos comercializados anualmente. A empresa
Suvincline, que faz parte do APL téxtil dessa regido ha quase duas décadas, torna-se objeto
interessante para analise das acdes que utiliza para obter destaque e sobreviver nesse ambiente

de alta competitividade.

O estudo relaciona, portanto, a teoria de composto de marketing como estratégia para
obtencdo de vantagem competitiva, com a realidade da empresa, observando suas
caracteristicas dentro dos conceitos e propondo a¢des gerenciais para o desenvolvimento das

estratégias da organizacdo baseado no enfoque teorico.
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1.1 PERGUNTA DE PESQUISA

A pergunta que norteou o desenvolvimento deste estudo foi: Como 0s gestores e o0s
clientes da Suvincline avaliam as estratégias de preco, produto, promocao e distribuico,

adotadas pela empresa?

1.2 OBJETIVOS

A seguir, o objetivo geral e os especificos que este estudo tem como foco.

1.2.1 Objetivo Geral

Estudar o Composto de Marketing como vantagem competitiva e sua aplicacdo em

uma empresa do setor de vestuario.

1.2.2 Objetivos Especificos:

e Analisar a importancia do Composto de Marketing (os 4P’s do marketing),
como vantagem competitiva para a empresa;

e Identificar as necessidades da empresa dentro das estratégias de mix de
marketing;

e Propor solugdes gerenciais para as possiveis deficiéncias encontradas no

contexto organizacional.

1.3 JUSTIFICATIVA

O amplo mercado de vestuario na regido agreste do Estado de Pernambuco, faz com
gue seja necessario, por parte das empresas, investir em estratégias que tragam diferencial
competitivo. O polo de confecgdes, no agreste pernambucano, atrai um grande nimero de
consumidores potenciais de todas as regides do pais e, a0 mesmo tempo, também oferece a

oportunidade de diversas empresas, em diversos ramos de negdcio, iniciarem suas atividades.
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Uma reportagem de Lacerda (2013) publicada no site do Jornal Estaddo, em 06 de
janeiro de 2013, confirma o grande crescimento do polo téxtil do agreste pernambucano nos
ultimos anos. Através de dados obtidos de uma pesquisa realizada no ano de 2013 pelo
SEBRAE, o jornal noticiou que entre os anos de 2003 e 2013, os empreendimentos
registrados nessa regido, passaram de 12 mil para aproximadamente 20 mil, produzindo cerca
de 900 milhdes de pecas de vestuario por ano. Ja se tornava naquele momento, o segundo
maior polo de confeccdes do pais ficando atras apenas de Sdo Paulo. (LACERDA, 2013)

Diante desse quadro, cabe a quem deseja obter destaque nesse mercado buscar
maneiras que possibilitem a criacdo de vantagem competitiva. Com base nas ideias de Porter e

Barney, Conto et al. (2016) afirmam que,

[...] a vantagem competitiva é conquistada quando uma firma consegue criar valor
num produto ou num processo que vai além do seu custo de producdo e que nao
pode ser concomitantemente implementado por concorrentes atuais ou potenciais.
(CONTO et al., 2016, pg. 399)

Assim, este trabalho se faz importante, pois, estuda a area de marketing e o chamado
“Composto de Marketing” que engloba 0s “quatro p’s do marketing” (preco, praga, produto e
promocdo), que sdo os elementos estratégicos fundamentais para obtencdo dos objetivos da
organizacao e, também, na aquisicdo de competitividade de mercado. Nesse sentido, os “4 Ps
ou composto de marketing, sdo processos de gestdo e resultam em acdes de competitividade
cujos intuitos sdo a maximizacdo do lucro, participacdo de mercado entre outros objetivos
baseados no crescimento ou sobrevivéncia da organizagio” (ALVES; MANAS, 2009, pg. 2).

O estudo é, portanto, desenvolvido dentro de uma microempresa do ramo de vestuario
masculino e apresenta questfes relevantes sobre a area de marketing nesse tipo de empresa,
especificamente dentro do conceito de Composto de Marketing, agregando valor para 0s
estudantes, pesquisadores e empresarios interessados no tema abordado.

A empresa escolhida para desenvolvimento do trabalho foi a Suvincline. Esta empresa
ja atua no mercado de vestuario do agreste pernambucano ha cerca de 20 anos, sendo assim
uma empresa consolidada no setor de confecgdes do Estado, o que a torna interessante para a
realizacdo de analise das variaveis estratégicas do Composto de Marketing.

O proximo capitulo apresenta, portanto, a caracterizacdo da empresa objeto deste
estudo.
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CAPITULO 2 - CARACTERIZACAO DA EMPRESA

2.1 SUVINCLINE

A camisaria Suvincline é uma microempresa do setor de confec¢des, instalada na cidade
de Caruaru-PE, que iniciou suas atividades a partir do ano de 1998, sob o comando do

empresario Jarbas de Andrade Jota.

2.1.1 MERCADO DE ATUACAO

De acordo com Kotler e Keller (2006), “os economistas descrevem um mercado como
um conjunto de compradores e vendedores que efetuam transacGes relativas a determinado
produto ou classe de produto”. Entretanto, esses autores afirmam que, os profissionais de
marketing por vezes diferenciam “os vendedores como o setor e os compradores como o
mercado” tratando, assim, o mercado como algo mais voltado para as necessidades
especificas. Nesse contexto, a atuacdo da empresa Suvincline é focada no setor de confeccdes,

visando atender o mercado de vestuario social masculino.

2.2 HISTORIA DA SUVINCLINE

O senhor Jarbas, que é natural da cidade de Recife-PE, formado em Pedagogia com
énfase em gestdo escolar, sempre possuiu uma visdo empreendedora. Apds algumas
experiéncias gerenciais decidiu, no final dos anos 90, atuar no setor de confecgdes.

Ao perceber o forte mercado de vestuario na famosa “Feira da Sulanca” (um grande
centro de comércio informal) da cidade de Caruaru - PE, o Sr. Jarbas comecou a pesquisar as
possibilidades de participar desse mercado e com que produto deveria iniciar essa atuacao.
Assim, através de contatos com pessoas mais experientes, o Sr. Jarbas percebeu a caréncia de
produtos do vestuario social e decidiu arriscar no ramo, iniciando as atividades com a

producéo de calgas sociais masculinas.
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O empreendedor, através de faccdo’, produzia as mercadorias e distribuia para varios
revendedores dentro da Feira da Sulanca. Essa pratica € conhecida na literatura como
“distribuicao intensiva”, ou seja, o fabricante procura disponibilizar seu produto em um
grande namero de pontos de venda (KOTLER apud PASCARELLA, 2013).

Os precos populares da época levaram rapidamente a um bom volume de vendas.
Através desse sistema de distribuicdo, logo o Sr. Jarbas conseguiu adquirir um importante
ponto de vendas. Adquiriu uma das lojas do entorno do abrigo “Casa dos Pobres Sao
Francisco de Assis”, praticamente na, entdo, principal area da Feira da Sulanca.

O sucesso de vendas das calcas, logo levou o Sr. Jarbas a investir também em
camisaria social. Dessa maneira surgiu, no ano de 1998, a marca Suvincline.

A expansdo gradativa das vendas fez com que, aos poucos, o Sr. Jarbas fosse
montando sua prépria fabrica de vestuario social masculino. Assim, construiu sua fabrica no
bairro Maria Auxiliadora, também na cidade de Caruaru e deixou de terceirizar a producéo,
tendo, com isso, 0 objetivo de controlar melhor o volume de producéo e aprimorar a qualidade
dos seus produtos.

A empresa Suvincline passou, portanto, a atuar tanto de forma comercial como de
forma industrial, chegando a manter mais de cinquenta funcionarios desde 0 processo
produtivo até a saida para o cliente final.

O crescimento da microempresa fez com que, durante os anos 2000, o Sr. Jarbas
fizesse um novo investimento: a aquisicdo de uma loja no centro de compras Moda Center
Santa Cruz, localizado na cidade de Santa Cruz do Capibaribe — PE, outra importante cidade
do polo téxtil do agreste pernambucano e, com isso, ampliou a distribui¢éo dos seus produtos.

Sempre trabalhando com precos populares, a empresa sempre teve como foco atuar
como atacadista. O preco dos produtos aliado a crescente preocupacdo com a qualidade
oferecida foi primordial para que o negdcio obtivesse sucesso. Com isso, a empresa conseguiu
expandir enormemente a sua carteira de clientes varejistas, em sua maioria feirantes, de varias
regides do pais, mas principalmente de Estados do Norte e do proprio Nordeste brasileiro.

Hoje, a empresa possui uma marca consolidada na regido nordeste frente aos pequenos
comerciantes do setor, fornece produtos que possuem qualidade competitiva no mercado e

mantém uma boa carteira de clientes tanto varejistas como finais.

! Forma regional como s&o chamadas as empresas terceirizadas do ramo de producdo téxtil. Nas palavras de
Aratjo (2009) “faccdo ¢ a prestacao de servigos comerciais ou industriais envolvendo, por exemplo, uma oficina
de produgio de roupas/confec¢do para terceiros” (ARAUJO, 2009, pg. 254).

2Segundo 0 Sr. Jarbas, a origem do nome “Suvincline” ndo tem nenhuma ligagdo com algo especifico.
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CAPITULO 3 - ABORDAGEM TEORICA

3.1 CONTEXTO HISTORICO DO MARKETING

Essencialmente, o marketing é originado no processo em que dois ou mais individuos
possuem algo de valor e tém o interesse em realizar a troca com a finalidade de satisfazer seus
desejos e necessidades particulares (COBRA, 2003).

Diante desta defini¢do, pode-se entender que o “Marketing” existe na sociedade desde a
invencdo do comércio. A partir do momento que o ser humano passou a perceber que, para
obter determinadas coisas consideradas essenciais na sua vida, seria necessario possuir algo
de valor que servisse de moeda de troca, se estabeleceu entdo o principio fundamental do
marketing.

Entretanto, a palavra “marketing” obviamente ndo surgiu juntamente ao sistema de
comércio primitivo. De acordo com Tavares (2003), “Marketing € uma expressdo anglo-
saxbnica derivada do latim mercari”, assim, de acordo com o autor, significa comércio, ou
seja, 0 termo € sinbnimo de trocar, mercar ou comercializar ou ainda transacionar. Tavares
(2003) afirma ainda que, no Brasil, chegou-se a traduzir a expressdo para “mercado” e no
meio académico “mercadologia”. O autor diz ainda, que diversos estudiosos tentaram traduzir
a palavra “Marketing” para o portugués, mas devido a tudo que o termo engloba, é dificil
encontrar uma s6 expressao que o traduza adequadamente.

O modelo de Marketing como conhecemos hoje, comecou a ser delineado a partir do
advento da Revolucdo Industrial na Inglaterra no século XVIII. O estudo de mercado surgiu
para atender as necessidades das industrias devido a nova realidade de mercado que se
desenvolvia (DONATO, 2009).

Cobra (2009) divide a evolucdo do Marketing em trés momentos. O primeiro é a Era da
producdo, na qual, at¢ meados de 1925, um sem numero de empresas Se preocupava
primordialmente com a producédo e ndo levava em consideracdo a importancia da venda, pois
tudo que se produzia tinha consumo certo. Entdo as empresas voltavam sua atencéo apenas
para a qualidade do produto.

O segundo momento é a Era da venda que, segundo o autor, durou entre 1925 e o inicio
de 1950. Nesse periodo, as técnicas de producdo foram disseminadas entre boa parte das
nagOes desenvolvidas, o que desencadeou a necessidade de escoamento da produgédo

excedente. A necessidade de impulsionar as vendas tornou-se evidente, e as empresas
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comecaram a explorar formas de apresentar através de anuncios e levar os seus produtos
até o consumidor.

Ja o terceiro momento, a Era do marketing, surge apds a crise de 1929 nos Estados
Unidos. O mercado consumidor estava sem poder de compra e o marketing surgiu nesse
contexto para atingir os poucos consumidores resistentes a depressdo econdmica. As empresas
que resistiram ao impacto da crise foram obrigadas a se dedicar mais ao mercado, prestando

mais atencao as suas exigéncias.

Apobs a Segunda Guerra Mundial, com a explosdo de novos bebés, surge uma nova
geracdo de consumidores, denominada geragdo baby boomer. O fato é explicado da
seguinte maneira: os jovens convocados para o servico militar, sabendo que iriam
para a guerra, antes de partir engravidaram suas esposas e namoradas. E, ao
retornarem da guerra, nova onda de nascimento de bebés torna os Estados Unidos
um dos paises mais férteis do mundo. Cresce o mercado de fraldas, alimentos
infantis, roupas, brinquedos; e depois para os jovens surge toda uma linha de
produtos teenagers. Portanto, gracas a geracao baby boomer, o marketing se instala
definitivamente na América. (COBRA, 2009, pg. 5)

A partir desse momento de preocupacdo com as questbes de mercado, cada vez mais
foram sendo aprofundadas as questdes que envolviam a relacdo entre empresas e
consumidores. O foco que se tinha no produto ou nas vendas nédo era mais suficiente. Seria
necessario, portanto, que fossem consideradas as necessidades e desejos dos consumidores, 0
valor percebido e a satisfacdo que as pessoas tinham em relagdo ao produto ou servigo que
recebiam. Cabia agora as empresas, desenvolverem estratégias que englobassem as novas
demandas do mercado.

Nesse sentido, alguns estudiosos do assunto trouxeram contribui¢des significativas para
os estudos sobre estratégia de marketing. Uma das mais importantes abordagens sobre os

sistemas estratégicos de marketing é o Composto de Marketing, que sera apresentado a seguir.

3.2 COMPOSTO DE MARKETING

O Composto de Marketing por vezes denominado Mix de Marketing, Marketing Mix ou
4P’s do Marketing foi, de acordo com Zenone (2013), um conceito originariamente
desenvolvido por Jerome McCarthy nos anos 1960 em seu livro com o titulo Basic Marketing,
onde este estudioso apresentou um grupo de ferramentas que as organiza¢Ges devem levar em

consideracdo na hora de atuar no mercado. Este composto nada mais é que a unido de quatro
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variaveis que orientam a criacdo de valor para clientes em potencial e instigam as
organizacOes a alcangarem seus objetivos. Nas palavras de Santiago (2012),
O marketing mix também conhecido como composto de marketing é uma
combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e
alcancar os objetivos das organizages. Ha quatro ferramentas ou elementos
primarios no composto de marketing: produto, prego, praca (ponto de distribuicao) e
promocao. [...] esses elementos, também chamados 4P’s, descritos pela primeira vez

por E. Jerome McCarthy no inicio dos anos 1960, devem ser combinados e forma
coerente para obter a maxima eficacia. (SANTIAGO, 2012, pg. 137)

Assim, temos que o composto de marketing trata-se da analise estratégica dos
elementos: produto, preco, praca e promocdo, ou seja, dos 4P’s, com a finalidade de
aperfeicoar cada uma dessas ferramentas e assim conduzir a organizagdo a um aumento
relevante na sua eficécia.

Ouras variagdes em termos de Composto de Marketing foram estudadas ao longo do
tempo, as quais serdo brevemente abordadas a titulo de conhecimento, no préximo topico e
posteriormente (tépico 3.2.2) retomaremos aos 4 Ps do Marketing, que embasam este
trabalho.

3.21 VARIACOES DO COMPOSTO DE MARKETING

Outros tedricos também trouxeram varia¢fes do composto de marketing. Duas delas

obtém destague na literatura e serdo apresentadas brevemente a seguir.

3.2.1.1 O modelo dos “4 As”

Um dos modelos de Composto de Marketing que também se destaca na literatura foi
proposto pelo professor Raimar Richers. O estudioso, apresentou o modelo dos “4 As”
(analise, adaptacdo, ativacdo e avaliacdo) (COBRA, 2009). A seguir, no Quadro 3.1 as
definicdes de Richers (2000) para cada uma dessas variaveis:
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Quadro 3.1 Os 4A’s do Composto de Marketing

VARIAVEL DEFINICAO
Andl Visa compreender as forgas vigentes no mercado em que a empresa
nalise
opera, ou pretende operar no futuro.
) Visa ajustar a oferta da empresa — as suas linhas de produtos e/ou
Adaptacao ] . .
servigos — as forgas externas detectadas pela Analise.
E o conjunto das medidas destinadas a fazer com que o produto atinja
Ativacdo mercados predefinidos e seja adquirido pelos compradores nas
quantidades e com a frequéncia desejadas.
Propde-se a exercer controles regulares e esporadicos sobre 0s processos
o de comercializacéo e a interpretar seus resultados para realimentar o
Avaliacéo _ ) _ . )
sistema com dados atualizados, a fim de permitir um ajuste nos futuros
processos de Marketing.

Elaborado pelo autor com base em Richers (2000, pg. 152)

Em suma, pode-se separar os “4 As” em dois grupos: a analise e a avaliacdo sao

métodos utilizados pela empresa com a finalidade de conhecer o mercado e ter o controle dos

resultados dos esfor¢os empregados. Ja a adaptacdo e a ativacdo, sdo as for¢as utilizadas pela

empresa para atuar nesse mercado (COBRA, 2009).

A seguir, outro modelo de composto de marketing, os “4 Cs” de Robert Lautenborn.

3.2.1.2 O modelo dos “4 Cs”

O modelo dos “4 Cs” (cliente, conveniéncia, comunicagdo e custo) foi proposto em

1990 por Lautenborn que, em contrapartida aos 4 Ps de McCarthy, compreende a abordagem

estratégica de Composto de Marketing pela visao do cliente (SANTINI, 2013).

Esse modelo propde que ter um ‘cliente’ para satisfazer € mais importante do que ter

um produto ou servigo para ofertar. Para fidelizar o cliente, é necessario oferecer varias

‘conveniéncias’ na intencdo de manter o cliente leal. Também é importante ter uma

‘comunicagdo’ objetiva, mostrar os pontos fortes da oferta e permitir ao consumidor o
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envolvimento e comprometimento com esta oferta. E, por fim, estabelecer um projeto que

mantenha o ‘custo’ dentro das possibilidades e expectativas do cliente (COBRA, 2009).

De acordo com Kaotler e Keller (2006), Lautenborn fez uma analogia entre os 4 Cs e 0s

4 Ps de McCarthy, como mostra a “figura 1.

Figura 3.1 Os 4 Ps correspondem aos 4 Cs

4 Ps 4 Cs

Produto <+— > C(liente (solugdo para o)
Preco <+— > (Custo (para o cliente)
Praca <4— > (Conveniéncia
Promocdo > Comunicagdo

Adaptado de Kotler e Keller (2006, pg. 17)

Os proximos topicos abordardo de forma mais detalhada o Composto de Marketing

baseado nos 4 Ps, que orientam o desenvolvimento deste trabalho.

3.2.2 MIX DE MARKETING: OS 4 Ps do Marketing.

A seguir serdo desmembradas as quatro variaveis do composto de marketing com base
na teoria de Jerome McCarthy, os 4 Ps (produto, preco, praga e promogao), iniciando pelo

“produto”.

3.2.2.1 Produto

Para qualquer pessoa que se caracteriza como consumidor, ter um produto que atenda
as suas necessidades e expectativas é fundamental. E com base nesse principio que as
empresas devem estar atentas para oferecer um produto que tenha aspectos que o destaque

diante dos produtos oferecidos pela concorréncia.
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Kotler e Keller (2006) destacam que as pessoas por vezes observam o produto apenas

como uma oferta tangivel, ou seja, como sendo o item fisico em si. Porém, os autores

observam que o produto pode ir mais além do que isso. De acordo com Zenone (2013),

O produto é um complexo de atributos tangiveis e intangiveis, como: embalagem,
cor, preco, prestigio do fabricante, prestigio do revendedor, atendimento, assisténcia
prestada pelo fabricante e pelo revendedor, os quais o comprador pode interpretar
como satisfagdo dos seus anseios e necessidades. (ZENONE, 2013, pg. 106)

Com base nisso, percebe-se que mais do que o produto em si, € importante observar o0s

aspectos que o envolvem e que agregam valor para o consumidor. O conceito de “valor

agregado” esta intimamente ligado a relacdo entre os beneficios pessoais que cada individuo

almeja e o investimento que esse individuo esta disposto fazer. De acordo com Grewal e Levy

(2012),

O valor reflete a relacdo entre beneficios e custos ou entre o que consumidor da pelo
que adquire. No contexto de marketing, os consumidores procuram adquirir bens
e/ou servicos que compensem o dinheiro arduamente ganho e o tempo escasso. Eles
desejam bens ou servigos que atendam as suas necessidades ou vontades especificas
e que tenham precos competitivos. O desafio para as empresas € descobrir 0 que 0s
consumidores estdo procurando, tentar fornecer esses bens e servicos e ainda obter
lucro. (GREWAL; LEVY, 2012, pg. 12)

Nesse sentido, os estudos de marketing apontam para cinco niveis de produto que

agregam valor para o cliente. Nas palavras de Kotler e Keller (2006) cada um desses niveis

agrega mais valor e, a jungdo dos cinco, caracteriza uma “hierarquia de valor para o cliente”

(como ¢ possivel observar na “Figura 2”).
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Figura 3.2. Os cinco niveis de produto.

groduto potencial

Qroduto ampliado

Q(oduto esperado
Qroduto bésico

Beneficio

Central

Fonte: Kotler e Keller (2006)

De acordo com a “Figura 2” o “beneficio central” seria equivalente ao primeiro nivel, ou
seja, 0 nivel basico da hierarquia de valor atribuido pelo cliente ao produto. Nesse nivel, o
cliente ndo estd comprando simplesmente o produto (ou servigo), mas sim, o beneficio basico
que ele proporciona (ZENONE, 2013).

No segundo nivel, encontra-se o “produto basico” que € a transforma¢do do beneficio
central em algo palpavel, em outras palavras, considera-se que o produto deve possuir as
propriedades absolutamente necessarias para desempenhar a funcéo a que se propde e, assim,
0 beneficio basico possa ser cumprido. Porém, nesse nivel, ainda ndo é possivel estabelecer
uma diferenciacdo diante da concorréncia (GOMES, 2015).

O “produto esperado” € o terceiro nivel na hierarquia de valor, nesse nivel séo preparadas,
de acordo com Kotler e Keller (2006), “uma série de atributos e condi¢des que os
compradores normalmente esperam ao comprar tal produto”. Assim, no terceiro nivel o
cliente espera um padrdo minimo de qualidade para a satisfacdo das suas necessidades. Nesse
nivel se da inicio a alguma possivel diferenciacdo do beneficio central (ZENONE, 2013).

O quarto nivel, o “produto ampliado” apresenta a diferenciagdo total do produto em
relacdo a seus concorrentes. Nesse nivel, a ampliacdo da oferta de beneficios faz as

expectativas do cliente serem superadas (ZENONE, 2013).
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Entretanto, Kotler e Keller (2006) fazem trés ressalvas sobre o produto ampliado. A
primeira é que a cada vez que ocorre a ampliagdo, custos sdo agregados ao produto. A
segunda é que a ampliacdo torna-se facilmente um beneficio esperado, ou seja, torna-se algo
considerado bésico. A terceira, por fim, envolve o risco de o produto ampliado ter o seu custo
e consequentemente 0 seu preco elevado, enquanto algum produto concorrente pode ser
oferecido em uma versdo mais simples a um preco mais acessivel.

No quinto e ultimo nivel, estd o “produto potencial” que se configura pelas possiveis
ampliacOes futuras, ou seja, pelas melhorias e transformacdes que estejam por vir (KOTLER e
KELLER, 2006).

Diante dessa hierarquia de valor para o cliente é possivel, para a empresa, estudar e
desenvolver as estratégias de produto a fim de atribuir o preco ideal para esse produto levando
em consideracdo as suas necessidades e o valor que o consumidor espera. O objetivo é,
portanto, oferecer um bem diferenciado no mercado e que o consumidor esteja disposto a
canalizar seus esforgos para a aquisicéo desse bem.

Nesse contexto, cabe a organizacdo estudar a melhor maneira de posicionar o seu produto
no mercado. Nas palavras de Trott (2012), “posicionamento de produto refere-se as
percepcdes que os clientes tém sobre um produto. Também faz referéncia a posicdo do
produto no mercado com relag@o a produtos rivais” (TROTT, 2012, pg. 386).

De tal maneira, a empresa inteira deve participar do processo de posicionamento do
produto, observando que a meta é atingir uma posi¢do exclusiva no mercado, ou seja, 0
produto deve ser diferenciado em relacéo a todos os outros do mercado. (McKENNA, 1997)

[Y3et]

O proximo “p” do mix de marketing sera o “prego”.

3.2.2.2 Prego

O prego, embora ndo seja o Unico, talvez seja o principal balizador na hora que o cliente
decide adquirir um bem ou servigo. Zenone (2007) observa que “o cliente procurara um prego
justo, que nao deve ser muito elevado”, mas que também o produto nao esteja com um preco
tdo baixo que o cliente possa considerar que “ha algo de errado com o produto” e venha a
recusd-lo. Com base em Urdan e Urdan (2006) pode-se entender que essa relacdo é a
concepcao que o marketing apresenta sobre preco, que faz referéncia ao valor percebido. Nas
palavras destes autores seria: “a soma dos beneficios sobre a soma dos custos, sob a dtica do

cliente”.
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O cliente, nesse contexto, julgara se aquilo que ele busca para atender suas necessidades
pessoais estd presente no produto oferecido, com custos (financeiros ou ndo) que ele possa
arcar ou até se esforcar para isso. O cliente espera, portanto, que os beneficios superem 0s

Custos para que esse produto se torne interessante.

A “Figura 3.3” é uma representacdo encontrada no trabalho de Urdan e Urdan (2006), de

um esquema de balanga que ilustra essa rela¢do entre os beneficios x custos para o cliente.

Figura 3.3 A balanca do valor percebido: beneficios versus custos para o cliente.

O

BENEFICIOS PARA
O CLIENTE

CUSTOS PARA O CLIENTE

e Funcionais Monetarios (Precos)

e Emocionais ~ ..
N3o monetarios

e Simbdlicos

(Tempo, esforgo,
risco, oportunidade)

aa I

Fonte: Urdan e Urdan (2006).

Diante disso, cabe as empresas observarem a importancia de buscar e utilizar estratégias
bem definidas de preco para manter o equilibrio das suas necessidades em termos de
lucratividade, custos e volume de vendas, porém, sem deixar de levar em consideracdo o

atendimento aos beneficios que o cliente espera de seus produtos de forma sistémica.

A formacao estratégica de precos é norteada, segundo Urdan e Urdan (2006), pela analise
desses quatro fatores fundamentais: os custos, a concorréncia, a demanda e o consumidor. A
partir da andlise desses quatro fatores, é possivel encontrar, segundo estes autores, trés
métodos de aprecamento: com base nos custos; com base na concorréncia e; com base no

valor percebido.
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A seguir, para melhor aprofundamento, serdo desmembrados os fatores e métodos
relevantes na formacao estratégica de precos.

1) Anélise e Precificacdo com base em custos

De acordo com Urdan e Urdan (2006), “custos sdo gastos que a empresa tem para
produzir e comercializar o produto”. Entretanto, como afirma Lima (2009), devemos observar
que custos sdao diferentes de despesas, pois mesmo que os dois sejam “gastos”, eles sdo
calculados de forma isolada. Nas palavras desse autor, “as despesas estdo vinculadas aos
gastos com a administracdo e vendas. J& 0s custos correspondem aos gastos inerentes a

concepgao dos produtos e servigos”.

Nesse sentido, temos a divisdo do custo em dois tipos: 0s custos fixos e 0s custos
variaveis. Os custos fixos de acordo com Kotler e Keller (2006), “sdo aqueles que ndo variam
conforme a produgdo ou a receita de vendas”, ou seja, o valor a ser pago é o mesmo em todos
0s meses independentemente do nivel de producdo. Por outro lado, os custos varidveis sdo,
nas palavras dos mesmos autores, aqueles que “oscilam em proporcao direta ao nivel de

producdo”, em outras palavras, a quantidade produzida altera o valor do custo.

Com isso, temos a caracterizacdo dos custos totais que é a soma dos custos fixos e
variaveis e, a partir disso, temos o custo médio, que é a divisdo do custo pela quantidade
produzida. Assim, a elevacdo dos custos reflete diretamente sobre o preco do produto.
(SANTINI, 2013)

Além dos custos fixos e variaveis, outro fator é adicionado para formar o preco do
produto: a margem de lucro. De acordo com Santini (2013), o preco de venda do produto é

composto da seguinte maneira:

a) Soma dos custos fixos (pagamento de pessoal, energia elétrica, aluguel, etc.);

b) Soma dos custos variaveis (impostos sobre a quantidade vendida, matéria-prima,
comissoes, etc.);e

c) Acrescimo da margem de lucro, que é o valor acrescentado, como forma de retorno

financeiro pelo beneficio prestado.
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A precificagdo com base nos custos € a maneira pela qual os precos sdo definidos a
partir dos custos. Existe, portanto, uma priorizagdo dos sobre os custos frente a concorréncia,
a demanda e o consumidor. (URDAN; URDAN, 2006)

E percebido, assim, que se faz necessario a correta avaliacio dos custos para que se
determine a margem de lucro desejada e o preco a ser colocado no mercado. Para isso,
existem duas ferramentas que orientam a formacao estratégica de preco com base nos custos.
Lima (2009) afirma que

Com essa preocupacdo em determinar corretamente os precos pelos modelos
orientados pelos custos, tém-se duas ferramentas ou modelos: cost-plus — custos e
margem de contribui¢do ou mark-up -, preco-margem, e a segunda ferramenta é a do
preco do ponto de equilibrio, também conhecida como determinagéo do prego de

lucro-alvo, taxa de retorno-alvo ou fixagdo de pregos por meta. (LIMA, 2009, pg.
41)

No modelo de Mark-up, hd uma fixacdo de percentual padrdo que é adicionada ao
custo total unitario do produto. JA& o modelo de Ponto de Equilibrio define a quantidade
vendida que ir& balancear as receitas e os custos. (URDAN; URDAN, 2006)

Os esquemas para calculo de custo unitario e do Mark-up sdo dados, de acordo com

Kotler e Keller (2006), da seguinte maneira:

Custo Fixo

Custo Unitario = Custo Variavel +— -
Unidades vendidas

Custo Unitario

Preco de Mark-up = T

— retorno desejado sobre as vendas

Assim, através da utilizacdo do preco de Mark-up é possivel saber qual o custo
unitario e quanto serd a margem de lucro obtida, observada para tanto a composi¢do baseada
na soma dos custos fixo e variaveis, e no percentual de retorno almejado sobre as vendas.
Entretanto, Kotler e Keller (2006) afirmam que “qualquer método que ndo leve em conta a

demanda atual, o valor percebido e a concorréncia provavelmente nao levara ao prego 6timo”.
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Para esses autores, a estratégia de Mark-up somente funcionara de fato, se o prego de Mark-up

gerar o volume de vendas desejado.

No modelo de preco baseado em Ponto de equilibrio (ou de preco de retorno-alvo), o
procedimento para estabelecer o preco é dado com base no retorno que se espera diante do
investimento realizado. Em outras palavras, a “fixa¢do de pregos por metas que consistem na
tentativa da empresa determinar o preco que lhe proporcionaria uma taxa-alvo de retorno

sobre seus custos totais a certo volume-padrao estimado”. (LIMA, 2009, pg. 43)

Kotler ¢ Keller (2006) afirmam que “o preco do retorno-alvo é dado pela seguinte

férmula™:

retorno desejado x capital investido

Preco de retorno-alvo = custo unitario + - ,
unidades vendidas

Apo6s a obtencdo do preco de retorno-alvo, é possivel entdo calcular o volume
necessario de vendas para que esse retorno financeiro seja interessante para a empresa. O

volume do ponto de equilibrio é dado, de acordo com Kotler e Keller (2006), pela formula:

custo fixo

Volume do ponto de equilibrio = —
(preco — custo variavel)

Entretanto, mesmo descobrindo o ponto de equilibrio que torna o preco interessante,
existe a dependéncia com relacéo a elasticidade de precos da demanda e dos precos praticados
pela concorréncia. (KOTLER; KELLER, 2006)

Nesse contexto, portanto, a empresa ndo pode atribuir precos aos produtos com base
apenas nos custos. E fundamental considerar os fatores concorréncia e demanda. Segundo
Cobra (2009), “quanto maior o nimero € mais agressivos forem os concorrentes em um dado
mercado, maior serd a importancia do fator preco” e “quando a demanda aumenta, com base

na chamada lei da oferta e procura, o prego aumenta e vice-versa”.
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Os proximos itens abordardo a analise da concorréncia, da demanda e estratégia de pregos

com base nesses fatores.

i) Anélise e Precificacdo com base na concorréncia

Quando o consumidor pretende realizar uma compra, ele compara os fornecedores do
produto ou servi¢o desejado. Assim, a empresa que oferece, na percepcdo do consumidor,
mais beneficios por um preco mais baixo, ela leva esse consumidor a uma reducdo de
interesse pela concorréncia (URDAN; URDAN, 2006).

Nesse sentido, a empresa precisa conhecer seus concorrentes para, a partir de entéo,
criar diferenciais competitivos. Esse conhecimento é obtido através de pesquisas que apontam
quais os diferenciais dos concorrentes (SANTIAGO, 2012). E importante, entdo, para ter um
diferencial competitivo no que tange o estabelecimento do pre¢o, que a empresa realize uma

analise da concorréncia nesse sentido.

A anélise da concorréncia tem inicio a partir da “identificacdo dos concorrentes atuais
e potenciais” (AAKER, 2012, pg. 48). Para identificar os concorrentes atuais, existem duas
formas distintas. A primeira maneira é observar a percepcdo do cliente ao escolher 0s
concorrentes. Esse método forma um grupo de concorrentes que disputam o comprador. A
segunda é organizar grupos estratégicos a partir da sua estratégia competitiva. Nesse sentido,
para entender as estratégias dos concorrentes, € valida a analise de pontos fortes e fracos de
cada um deles, ou de um determinado agrupamento de concorrentes (AAKER, 2012).

Quando se trata entdo do método de determinacdo de precos com base na
concorréncia, os precos sao orientados a partir do preco do concorrente. A empresa nao vai
determinar o preco igual ao do concorrente, mas manter uma fixacdo de precos menores,
iguais ou maiores, a depender do que a empresa tem como objetivo de venda, e qual nivel de
participacdo de mercado ela almeja (URDAN; URDAN, 2006).
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1) Analise da demanda

A anélise da demanda se relaciona diretamente com classica definicdo econdémica das

leis de oferta e procura do mercado. Nas palavras de Albergoni (2008),

[...] segundo a lei da demanda, quando 0s precos aumentam a quantidade
demandada diminui, ou seja, hd uma relagdo inversa entre precos e quantidades.
Segundo a lei da oferta, quanto maior o preco, maior a quantidade ofertada pelo
produtor, ou seja, hd uma relacéo direta entre as variaveis. (ALBERGONI, 2008, pg.
109)

Assim, de acordo com Urdan e Urdan (2006), temos que a analise da demanda observa
“a relacdo entre preco do produto e quantidade vendida”. A demanda nesse sentido tem,
portanto, interacdo direta na deciséo sobre o preco do produto cobrado por parte da empresa.
Obviamente que quanto mais o0 preco baixa, mais existe a tendéncia de compra. Todavia, se 0
preco baixa gradualmente, inevitavelmente, a empresa passard, em um dado momento, a
observar prejuizos. E se o0 contrario acontece, ou seja, se existir uma elevacdo de preco
continua, a tendéncia é que as vendas diminuam a ponto de chegar ao encalhe do produto.
(URDAN; URDAN, 2006)

Cabe aos vendedores, dessa forma, observarem a curva da demanda® do produto, a fim
de encontrarem o ponto de equilibrio entre a quantidade procurada e o preco a ser

estabelecido.

IV)  Anaélise do consumidor e Precificacdo com base no valor percebido

A anélise do consumidor € feita a partir do estudo sobre o seu comportamento.
Questdes sobre como é feita a avaliacdo dos precos, qual a influencia dos bens substitutos
sobre o preco, e de que forma o consumidor faz o processamento das informagdes sobre
preco, influenciam para que decisOes efetivas de preco sejam tomadas (URDAN; URDAN,
2006).

Nesse contexto, é observada a sensibilidade que o consumidor tem em relacdo ao
preco cobrado por determinado produto. Alguns consumidores Sd0 menos sensiveis ao preco,

ou seja, estdo dispostos a pagar um valor maior por um dado produto, e outros compradores

% A curva de demanda é definida como uma representacao gréfica que apresenta a quantidade de um bem que os
consumidores desejam adquirir a diversos precos (FRANK; BERNANKE, 2012).
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querem pagar um valor mais baixo, estes sdo mais sensiveis ao preco (URDAN; URDAN,
2006). Com base em Lima et al. (2008), os fatores que determinam essa sensibilidade aos

precos sdo mostrados no Quadro 3.1:

Quadro 3.2 Fatores que determinam a sensibilidade do consumidor ao preco.

FATORES DERMINANTES SENSIBILIDADE APRESENTADA

Quanto mais o cliente valoriza um atributo, tangivel
Singularidade/Exclusividade ou intangivel, que diferencia um produto de seus

concorrentes, menos sensivel sera aos precos.

O cliente é mais sensivel ao pre¢o quando sabe que
. ) existem substitutos, que tanto podem ser produtos

Consciéncia de substitutos
concorrentes quanto pontos-de-venda que oferecam o

mesmo produto.

O cliente é menos sensivel ao preco quando é dificil
Dificil comparagao avaliar as ofertas dos concorrentes, comparando-as

em termos de desempenho e qualidade.

Quanto maior a despesa, tanto em termos absolutos
Gasto total versus renda ) ) o
quanto relativos, maior a sensibilidade aos precos.

O cliente é menos sensivel ao prego de um produto
Alto investimento ja feito quando j& fez um alto investimento e precisa adquirir

produtos correlatos.

O cliente é menos sensivel ao prego quando a
Oportunidade/emergéncia situacdo de compra envolve pressdo ou tempo de
emergéncia.

Elaborado pelo autor com base em Lima et. al (2008)

E possivel perceber, portanto, que a sensibilidade do consumidor ao preco esta
relacionada ao valor percebido que esse consumidor apresenta em relacdo a oferta do produto.
Assim, para precificar o produto com base na variavel de valor percebido, Urdan e Urdan

(2006) destacam, dentre outros, dois métodos que avaliam a percep¢do do consumidor sobre o

preco.

Um desses métodos é o de Simulacédo da Experiéncia de Compra, que seriam testes em
uma espécie de loja laboratorio, na qual o preco a ser cobrado por um produto sofre variagdes
e as reacOes dos consumidores sdo acompanhadas e medidas pela efetivacdo ou ndo da
compra. O outro método seria a Avaliacdo de Limite de Preco na qual, a empresa propde um

limite maximo e um limite minimo para o pre¢o de um produto e questiona 0s consumidores
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com perguntas diretas sobre qual o maior e 0 menor preco que o cliente pagaria por esse
produto. (URDAN; URDAN, 2006)

Diante do exposto, Urdan e Urdan (2006) afirmam que a melhor maneira de contemplar
os pontos fortes e se desviar dos pontos fracos de cada uma dessas variaveis (custos,
concorréncia e valor percebido) é criando uma forma de precificacdo estratégica que envolva

as trés variaveis.

A proxima abordagem sera sobre o “p” do mix de marketing relativo a “praga”.

3.2.2.3 Praca

A “praca” ¢ a palavra dentro dos “4 Ps” do marketing que faz referéncia a distribuigdo
dos produtos ou servigos ou, ao ponto de venda onde o produto/servico é comercializado. Nas
palavras de Santini (2013), “esta relacionada a localizagdo fisica, armazenamento, cobertura
geogréfica, canais de distribuicdo, estoque, tipos e niveis de intermediarios, logistica, entre
outros aspectos.” De acordo com o autor, sdo as formas pela quais os produtos ou servigos
chegam ao mercado consumidor.

Oferecer aos consumidores 0 adequado acesso ao produto é fundamental para que a
empresa atinja 0s objetivos que espera. O produto que o cliente deseja, deve ter um preco
justo e estar acessivel, ou seja, em algum lugar que ele possa adquirir no instante em que
desejar. (ZENONE, 2013)

Todavia, diversas sdo as formas que a empresa pode inserir seus produtos no mercado.
Essas formas sdo conhecidas como canais de distribuicdo. De acordo com Cobra (2009), as
principais formas de distribuicdo de produtos sdo através de atacado, distribuidor, varejo,
franquia e network.

Cobra (2009) afirma que o atacado é o canal que faz o link entre produtor e varejista, o
atacadista atua com a funcdo de distribuicdo, porém, trabalha com estoque de produtos e
assume este risco. Nas palavras de Accioly et al.(2008)

Importante “combustivel” para alimentar a cadeia de suprimentos, os estoques
exercem diversos papeis importantes [...]. Quando faltam estoques, corre-se 0 risco
de comprometer a continuidade da cadeia de suprimentos e, consequentemente,
pode-se levar a cadeia ao risco do desabastecimento, gerando insatisfagdo, em Gltima
andlise, do cliente ou do consumidor. Quando se trata de um produto acabado, a sua

falta normalmente estimula o consumidor a procurar um produto alternativo (de
outro fabricante) ou até um produto substituto. (ACCIOLY et al., 2008, pg. 7)
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Nesse sentido, o atacadista procura manter 0s estoques para que a capacidade de
atendimento ao cliente varejista ndo seja reduzida a ponto desse cliente procurar o produto na
concorréncia. Dessa maneira, 0 atacadista tem uma atuagdo business to business, ou seja, 0

foco ndo é no consumidor final, mas de negdcio para negocio (COBRA, 2009).

O distribuidor, de acordo com Cobra (2009), é um agente que tem atuacdo diferenciada
em comparagdo com o atacadista no relacionamento com o fabricante. O distribuidor
geralmente ndo é exclusivo de um fabricante, ou seja, pode ser representante de Vvarios

fabricantes inclusive concorrentes entre si.

O varejo, nas palavras de Mattar (2011, pg. 1), “consiste nas atividades de negdcio
envolvidas na venda de qualquer produto ou prestacdo de qualquer servigo a consumidores
finais, para utilizacdo ou consumo pessoal, familiar ou residencial”. Assim, devido ao contato
direto com o consumidor final, atualmente a maior parcela nas decisdes de compra, acontece
diante dos varejistas, o que lhes proporciona o poder de influéncia sobre o consumo e os torna
fundamentais para que o canal de distribuicdo e o marketing tenham sucesso. (URDAN;
URDAN, 2006)

A franquia voltada para a distribui¢do tem como base a venda de produtos produzidos por
terceiros (REIS; ARMOND, 2012), ou seja, estd relacionado a uma maneira de fazer
negécios, tendo como exemplos mais comuns, lojas de varejo que vendem mercadorias e
servicos ao cliente final sendo uma opcao de canal de vendas tanto para inddstrias como para
marcas (RIBEIRO, et al., 2013).

O network em marketing ¢ “um método de distribuigdo de produtos e/ou servigos
diretamente do fabricante ou fornecedor, para os consumidores por meio de uma rede de
distribuidores independentes” (MELO, 2014, pg. 4)

Dadas as principais formas de distribuicdo de produtos, abordaremos no tépico seguinte a

“promogdo”.
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3.2.2.4 Promogao

A promocédo é uma das quatro variaveis do Composto de Marketing. Pode-se definir
“promogao” como o empenho dado ao processo de comunicagdo de um produto para 0 um
publico especifico. Essa comunicacdo passa informacdes essenciais sobre o produto, as
vantagens que o produto possui em relacdo aos seus concorrentes no mercado, e de que forma

ele pode atender o consumidor em suas necessidades e desejos (XAVIER, 2009).

Manzione (2006) afirma que, a comunicacdo tem tanta relevancia que as vezes é
confundida com o marketing em si. O autor considera que a comunicacgao é, a maneira de uma
empresa se tornar conhecida e apresentar o que faz, tendo por funcdo a atuagdo na imagem

com o objetivo de ampliar o mercado e a carteira de clientes da organizacao.

Compreende-se assim, que “promog¢ao” engloba as agdes integradas de comunicagdo
com o consumidor, baseada nos conceitos de marketing, que visam apresentar as
caracteristicas de um determinado produto e mostrar os beneficios que ele pode proporcionar,
a fim de atender necessidades e satisfazer desejos do consumidor.

O fornecimento de informagdes sobre o produto é bastante relevante para influenciar o
cliente a compra, dessa maneira, € fundamental que a empresa conhega 0s processos dessa
comunicacdo com o consumidor, bem como analise e delimite quais elementos do composto
promocional de marketing que se encaixam aos Sseus objetivos. Esses elementos sao:
propaganda, publicidade, promocdo de vendas, merchandising, relacdes publicas, vendas
pessoais (HONORATO, 2004) e marketing direto (XAVIER, 2009). O Quadro 3.2 apresenta
cada elemento e seus conceitos.

Quadro 3.3 Elementos do Composto Promocional
Elementos da

~ Conceitos
Promocéo
“é a comunicagdo persuasiva paga veiculada por radio, televisdo, jornal, revista,
internet, outdoor, e outras midias ndo convencionais, cujo contedo é definido pelo
anunciante.” (XAVIER, 2009, pg. 39)
Propaganda

“¢ uma técnica de comunicacdo de massa, com a finalidade de fornecer
informagdes a um publico determinado, para provocar atitudes e agBes positivas em
relagdo ao produto/servi¢o ou ideia.” (ZENONE, 2013, pg. 175)




37

Publicidade

“é a apresentacdo ndo-pessoal e indiretamente paga de uma organizacdo, produto
ou servico, e pode tomar a forma de uma noticia, um editorial ou uma divulgacdo
de produto.” (KERIN et al.,2011, pg.462)

“é a comunicagdo de informag¢do ndo paga veiculada pelos meios de comunicacdo
convencionais e ndo convencionais que, nem sempre, tem o contetido determinado
pelo produtor.” (XAVIER, 2009, pg. 39)

Promocdo de vendas

“consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo,
projetadas para estimular a compra mais rapida ou em maior quantidade de
produtos ou servicos especificos por parte do consumidor ou comércio.”
(KOTLER; KELLER, 2006, pg. 583)

“¢ uma ferramenta de comunicagdo de marketing para estimular agdes de compra

do produto oferecendo algum incentivo extra.” (URDAN; URDAN, 2006)

Merchandising

“¢ definido como toda agio visando a exposicdo do produto no ponto-de-venda. E
colocar o produto certo, no lugar certo, na quantidade certa, e assim por diante.”

(COBRA, 2009, pg. 321)

“¢ a promocao feita no ponto de venda (cartazes, displays, oblers, degustacéo,
demonstracdo, disposicao, exposicdo de produtos), e visa influenciar a percepcéo
do consumidor.” (XAVIER, 2009, pg. 39)

Relagdes Puablicas

“sa0 uma forma de gerenciamento da comunicagdo de busca influenciar os
sentimentos, as opinides ou as crengas dos potenciais consumidores, acionistas,

fornecedores, empregados e outros publicos.” (KERIN, et al., 2011, pg. 462)

“compreendem qualquer forma de comunicagdo que objetiva favorecer a imagem
plUblica da empresa junto aos diversos publicos com o qual se relaciona.”
(MATTAR, 2011, pg. 526)
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“¢ a ferramenta de comunica¢do de marketing em que o vendedor trabalha um
comprador (a jovem que entra na boutique) ou alguns compradores (os funcionarios
da Petrobras decidindo a compra de uma nova plataforma de petrdleo) para
influencia-los a favor dos produtos da empresa, contribuindo para a satisfacdo e o
valor percebido pelo cliente. A interacdo humana face a face é a caracteristica

. fundamental da venda pessoal.” (URDAN; URDAN, 2006)
Vendas Pessoais

“uma forma de comunicagdo de pessoa para pessoa na qual um vendedor tenta
auxiliar e/ou persuadir os consumidores em potencial a adquirir o produto ou
servigo da empresa ou agir de acordo com uma ideia.” (BELCH; BELCH, 2014, pg.
26)

“¢ a estratégia ¢ a acdo de promogdo, via comunicagdo direta entre quem oferece o
produto e o comprador, efetivo ou potencial, por mala direta, venda pessoal ou
telemarketing.” (XAVIER, 2009, pg. 39)

Marketing Direto

“¢ um sistema interativo de marketing que utiliza uma ou mais midias de
propaganda a fim de produzir resposta e/ou transagdo mensuraveis, e em qualquer
local” (DMA apud STONE, 1992, pg. 3)

Esse contexto nos permite ratificar que a promog¢do do produto ou da empresa néo é
feita apenas pela propaganda, mas por um conjunto de elementos que constituem um mix
promocional envolvendo diversas ferramentas estratégicas que sdo orientadas para a
satisfacdo das necessidades e persuasdo do consumidor e também dos objetivos de vendas da

organizacao.

ApoOs uma breve andlise sobre os conceitos de “promog¢ao”, o tdpico subsequente

abordara brevemente, alguns conceitos de Mix de Marketing nas pequenas empresas.
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3.3 O MIX DE MARKETING NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Muitas vezes a area de Marketing é definida como propaganda e/ou publicidade. Por
vezes, as pessoas consideram marketing e propaganda como sinénimos e ndo observam que
existe um processo de entendimento do cliente muito mais amplo quando se trata de
Marketing. (FARIAS et al., 2015)

Nas micro e pequenas empresas, muitas vezes, também ocorre esse entendimento.

Entretanto, nas palavras de Queiroz (2008),

Marketing ndo significa apenas propaganda e publicidade, mas uma filosofia
empresarial para todos os setores de uma organizacao, em que todo o seu esforgo é
voltado para resultados de ampliacdo, retragdo ou manutencdo do mercado, de
acordo com seus objetivos comerciais. (QUEIROZ, 2008, pg. 25)

Donas (apud DA SILVA; PEREIRA, 2015) afirma que “Os micro e pequen0S
empresarios geralmente tém uma visio errénea do Marketing. E sabido que a grande maioria
trata esta ferramenta como custo para a empresa € ndo como investimento” (DONAS apud

DA SILVA:; PEREIRA, 2015, pg. 194).

Porém, Oliveira e Simonetti (2011), compreendem que é fundamental considerar que
existem limitacdes financeiras e de pessoal como desvantagem competitiva para as micro e
pequenas empresas. As autoras afirmam que, dada estas condigfes, 0s investimentos em
marketing acabam prejudicados, sobretudo porque “este tipo de investimento para o micro e
pequeno empresario é dispendioso, 0 que inviabiliza o desenvolvimento de um plano de
marketing na visdo do mesmo”(OLIVEIRA; SIMONETTI, 2011, pg. 3).

Kuazaqui (2015), afirma que “é¢ compreensivel que empresas de pequeno porte ndo
possuam claramente um planejamento estratégico mais elaborado, mas € inaceitavel que se
acomodem e trabalhem sem um bom plano de negdcios e de marketing” (KUAZAQUI, 2015,
pg. 6). Assim, faz-se fundamental uma visdo estratégica, onde as empresas analisem como
serdo aplicadas as ferramentas de marketing para atingir seus objetivos, tendo em vista que 0s
resultados esperados dependem do planejamento vinculado a utilizacdo correta das
ferramentas de marketing (MORETTI et al., apud LEPRE; DOS SANTOS, 2016).
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Com base nisso, podemos identificar que explorar as estratégias do Composto de
Marketing nas micro e pequenas empresas, € muito interessante para aquisi¢do de vantagem

competitiva. Fernandes (2015) afirma que,

O gerenciamento da micro e pequena empresa, baseado no composto de marketing,
certamente é um dos instrumentos necessarios para efetivar uma boa administragédo
do negécio, proporcionando correta leitura das variaveis e realimentando a empresa
com informacdes preciosas sobre as necessidades e desejos do consumidor.
(FERNANDES, 2015, pg. 43)

Compreende-se, portanto, que a utilizagdo do marketing, e mais especificamente do
conceito de Composto de Marketing, é imprescindivel para que as empresas, especialmente

as pequenas e micro, possam entender melhor o consumidor e o mercado a sua volta.

O capitulo seguinte apresentara a metodologia de pesquisa utilizada para a realizacéo

do estudo sobre a organizacéo.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA

O presente capitulo apresenta os métodos utilizados para o desenvolvimento desta

pesquisa.

4.1 CONCEITO DE PESQUISA

Nas palavras de Bonat (2009), “quando estudamos um determinado assunto, ou
observamos um objeto, de forma sistematizada e controlada por um método cientifico com o
objetivo de responder perguntas, estamos realizando uma pesquisa”. A pesquisa, de acordo

com Rampazzo (2005),

E um procedimento reflexivo, sisteméatico, controlado e critico que permite descobrir
novos fatos ou dados, solucBes ou leis em qualquer area do conhecimento. Dessa
forma, a pesquisa é uma atividade voltada para a solu¢do de problemas por meio dos
processos dos métodos cientificos. (RAMPAZZO, 2005, pg. 49)

Entendemos assim, que a pesquisa € a maneira pela qual o individuo busca entender 0s
acontecimentos e 0s porqués envolvidos nestes acontecimentos. A seguir serdo tratados os

procedimentos metodol6gicos pelos quais esta pesquisa foi desenvolvida.

4.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa aplicada no desenvolvimento deste trabalho € caracterizada como
qualitativa e de natureza exploratoria descritiva, realizada a partir de um estudo de caso.
Cooper e Schindler (2016) compreendem que, quando o objetivo do pesquisador é entender
mais profundamente o pensamento e os diversos significados que as pessoas atribuem as suas
experiéncias, as técnicas de pesquisa qualitativa tornam-se mais interessantes. Esse método
vai além da pesquisa laboratorial, explorando o mundo “la fora”, procurando o entendimento,
a descricdo e por vezes a explicagdo sobre fendbmenos sociais, através da analise das
experiéncias de pessoas ou grupos, do exame de interacdes e comunicacdes, e da investigacao
de documentos (BANKS, 2009).
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A natureza exploratéria da pesquisa caracteriza-se pela sua finalidade quanto ao assunto a
ser investigado. Esse tipo de pesquisa procurar ampliar o volume de informacdes sobre a
situacdo problema a ser investigada (BASTQOS, 2009), tendo por objetivo o desenvolvimento,
0 esclarecimento e a modificagdo de conceitos e ideias, buscando assim, a criacdo de
problemas mais aprofundados ou a ampliagdo das hipdteses para outros estudos que venham a
acontecer sobre o tema (GIL, 2008). Nesse sentido, a pesquisa exploratéria, pode ser
apresentada através de levantamento bibliografico e de estudo de caso que, quando € iniciado,

contribui para a delimitacdo do assunto a ser estudado (BASTOS, 2009).

A pesquisa descritiva, segundo Gil (2008), objetiva principalmente descrever as
peculiaridades de uma dada populacdo ou de um fendmeno ou estabelecer relacGes entre as
circunstancias. Todavia, o autor afirma que algumas pesquisas descritivas acabam nos
proporcionando uma visao renovada sobre o problema, o que aproxima a pesquisa descritiva e

a pesquisa exploratdria.

O exposto confirma, portanto, o prop6sito da pesquisa, pois, trata-se de um estudo de
caso em que, a partir do qual, sdo realizadas pesquisas bibliograficas nas tematicas que
apoiam o assunto explanado dentro da organizacdo em anéalise, com a intengdo de descrever a
realidade da empresa Suvincline em relagdo ao conceito de Composto de Marketing. De
acordo Yin (apud GIL, 2008),

O estudo de caso é um estudo empirico que investiga um fendmeno atual dentro do
seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo
sdo claramente definidas e no qual séo utilizadas varias fontes de evidéncia. (YIN
apud GIL, 2008, pg. 58)

A pesquisa deste trabalho se configura também como de corte seccional, devido a
coleta de dados ter ocorrido em um espaco de tempo especifico e os resultados encontrados

fazerem referéncia ao periodo da coleta.

Houve durante o procedimento de pesquisa a utilizacdo da ferramenta de Anélise de
SWOT. Essa ferramenta tem como objetivo relacionar os fatores externos (oportunidades e
ameacas) do mercado com os fatores internos (forgas e fraquezas) da empresa (ZENONE,
2007). A utilizacdo da ferramenta de Analise de SWOT se deu pela necessidade de entender
gual a compreensdo sobre os fatores (internos e externos) € observada pelos agentes

envolvidos com a empresa em analise.
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4.2.1 Ambiente de Coleta de Dados

Os dados foram coletados entre meados do més de maio e inicio do més de junho do
ano de 2017. A coleta foi realizada, nos casos do proprietario, o Sr. Jarbas, Da Gerente
Comercial a Sra. Claudete e do cliente, o Sr. Joselito, na loja matriz da Suvincline, empresa
foco do estudo, estabelecida na cidade de Caruaru, regido agreste do Estado de Pernambuco.
E no caso da cliente a Sra. Zuleide, a coleta foi realizada em sua loja fisica, também
localizada na cidade de Caruaru. Os participantes citados foram submetidos a entrevistas

semiestruturadas.

4.2.2 Questéo Central

O estudo de caso tem como questdo central, a seguinte indagacéo:

e Como os gestores e os clientes da Suvincline avaliam as estratégias de preco, produto,

promocdo e distribuicdo, adotadas pela empresa?

O préximo topico apresenta a categoria dos participantes que foram envolvidos na

pesquisa.

4.2.3 Categoria dos entrevistados

Os entrevistados foram classificados em duas categorias distintas:

i) Grupo 1. Formado por dois gestores da empresa Suvincline (Proprietario e Gerente
Comercial).

i) Grupo 2: Formado por dois clientes varejistas da empresa Suvincline.
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As entrevistas foram realizadas com base na técnica de “profundidade”. Esse tipo de
entrevista mostra analises pessoais mais detalhadas e a principal utilidade desse modelo é
fazer com que a investigacdo exploratdria obtenha mais compreensdo acerca do problema.
Nesse tipo de entrevista, cabe ao entrevistador, principalmente, deixar o respondente em uma
situacdo confortavel, ser imparcial e ter objetividade e formular as questbes maneira
informativa ¢ com sondagem para evitar respostas vagas do tipo “sim” ou ‘“ndo”

(MALHOTRA, 2012).

4.2.4 Andlise de Conteudo

Na compreensdo de Dellagnelo e Silva (2005), a andlise de contetdo, atraves de
suposicdo e com base em indicadores que sdo reformulados a partir de amostras de relatos
especificos, tem como objetivo conhecer as variaveis de carater histéorico, socioldgico,

psicolégico, entre outros.

A analise de conteudo, nesse sentido, € compreendida em dois aspectos relevantes que
englobam as pesquisas cientificas: “o rigor da objetividade e da subjetividade”. De tal
maneira, a analise de contetdo tenta minimizar a subjetividade rotineira das pesquisas
qualitativas, procurando estabelecer indicadores, sejam qualitativos ou quantitativos nos
quais, seja possivel dar suporte ao pesquisador na compreensdo daquilo que esta sendo
comunicado (DRESH,et al. 2015). O processo de analise de contedo é dividido em fases

conforme é observado a seguir:

a) Pre-analise: é o ponto inicial da pesquisa. Nesta etapa, ocorre a organizacdo do
material de estudo. O objetivo é, com isso, transforméa-lo em operacional, e alinhar as
primeiras ideias (MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011).

Para este trabalho, a fase de pré-analise caracterizou-se pela pesquisa bibliografica
com o objetivo principal de entender os aspectos que caracterizam a organizacdo estudada

dentro da tematica de Composto de Marketing.
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b) Codificacdo: é a etapa que realiza a exploracdo do material pesquisado. Nas palavras
de Flick (2013) “¢ o método para analise dos dados que foram coletados”. O estudioso
afirma também que, a codificagdo “inclui a constante comparagdo dos fendmenos,
casos, conceitos, etc., além da formulacdo de questdes que estdo dirigidas ao texto”.
(FLICK, 2013, pg. 148)

Nesse sentido, o presente trabalho conseguiu, nesta etapa, rebuscar na literatura
diferentes conceitos através de citagdes ou trechos, pertinentes a tematica de Composto de
Marketing e suas entrelinhas na intengdo de associar tais fundamentos ao estudo dentro da
organizacao.

c) Categorizacdo: é procedimento que elenca a pesquisa em categorias. Bardin (1977),
afirma que "a categorizacdo é uma operacdo de classificacdo de elementos
constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente por reagrupamento
segundo o género” (BARDIN, 1977, pg. 117)

Com base nessa afirmacdo, temos que o estudo realizado através de levantamento
bibliografico buscou separar os elementos que compdem o conceito de Composto de
Marketing, os “4 Ps”, analisando-os isoladamente e, por conseguinte direcionando-os para
analise na organizacao estudada.

d) Andlise e interpretacdo: esta é a Ultima etapa da analise de conteldo, a qual
apresentara as conclusdes acerca dos dados coletados, realizado o comparativo entre o
Grupo 1 (gestores da empresa) e Grupo 2 (clientes da empresa), tendo como apoio o

enfoque tedrico estudado.

4.2.5 Dominios, Significados e Questdes (Roteiros) das Entrevistas Semiestruturadas.

O desenvolvimento dos Dominios, Significados e do roteiro de entrevistas foi proposto
a partir da base tedrica sobre o tema Composto de Marketing. O Quadro 4.1 apresenta as

questdes prioritarias para o estudo em Mix de Marketing.
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Quadro 4.1 — Prioridades para o estudo em Mix de Marketing

Dominios

Significados

Compreensdo  do das
OPORTUNIDADES para o varejo de confec¢fes no

Brasil.

respondente acerca

Capacidade do respondente em identificar e analisar as
OPORTUNIDADES para o varejo de confec¢fes no
Brasil.

Compreensdo do  respondente  acerca  das

AMEACAS para o varejo de confec¢des no Brasil.

Capacidade do respondente em identificar e analisar as

AMEACAS para o varejo de confeccBes no Brasil.

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FORTES da Suvincline.

Capacidade do respondente em identificar e analisar os
PONTOS FORTES da Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FRACOS da Suvincline.

Capacidade do respondente em identificar e analisar os
PONTOS FRACOS da Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca do conceito de
MIX DE MARKETING.

Capacidade do respondente em construir o conceito de
MIX DE MARKETING.

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FORTES da PRODUTOS da

Suvincline.

estratégia de

Capacidade do respondente em identificar e analisar os
PONTOS FORTES da estratégia de PRODUTOS da

Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FRACOS da PRODUTOS da

Suvincline.

estratégia de

Capacidade do respondente em identificar e analisar os
PONTOS FRACOS da estratégia de PRODUTOS da

Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca das sugestdes
para melhorar a estratégia de PRODUTOS da

Suvincline.

Capacidade do respondente em propor sugestdes para
melhorar a estratégia de PRODUTOS da Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FORTES da estratégia de PRECO da Suvincline.

Capacidade do respondente em identificar e analisar os
PONTOS FORTES da estratégia de PRECO da

Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FRACOS da estratégia de PRECO da Suvincline.

Capacidade do respondente em identificar e analisar os
PONTOS FRACOS da estratégia de PRECO da

Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca das sugestdes

para melhorar a estratégia de PRECO da Suvincline.

Capacidade do respondente em propor sugestdes para

melhorar a estratégia de PRECO da Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FORTES da estratégia de PRACA da Suvincline.

Capacidade do respondente em identificar e analisar os
PONTOS FORTES da estratégia de PRACA da

Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FRACOS da estratégia de PRACA da Suvincline.

Capacidade do respondente em identificar e analisar os
PONTOS FRACOS da estratégia de PRACA da

Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca das sugestdes

para melhorar a estratégia de PRACA da Suvincline.

Capacidade do respondente em propor sugestbes para

melhorar a estratégia de PRACA da Suvincline.
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Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FORTES da PROMOCAO da

Suvincline.

estratégia de

Capacidade do respondente em identificar e analisar
0s PONTOS FORTES da estratégia d¢ PROMOCAO
da Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FRACOS da PROMOCAO da

Suvincline.

estratégia de

Capacidade do respondente em identificar e analisar
0s PONTOS FRACOS da estratégia de PROMOGCAO
da Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca das sugestdes
para melhorar a estratégia de PROMOCAO da

Suvincline.

Capacidade do respondente em propor sugestfes para
melhorar a PRODUTOS da

PROMOCAO.

estratégia  de

O Quadro 4.2 apresenta as questdes que foram elaboradas e destinadas aos gestores e

clientes da empresa, para o desenvolvimento da pesquisa e posterior analise dos dados.

Quadro 4.2 - Questdes elaboradas para os gestores e clientes da Suvincline.

Temas Relevantes

Questdes Elaboradas

Compreensdo  do das
OPORTUNIDADES para o varejo de confec¢des no

Brasil.

respondente acerca

Quais sdo as OPORTUNIDADES para o varejo de

confecgdes no Brasil? Comente-as.

Compreensdo do respondente acerca das AMEACAS

para o varejo de confecc¢Bes no Brasil.

Quais séo as AMEAGCAS para o varejo de confecgdes

no Brasil? Comente-as.

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FORTES da Suvincline.

Quais sdo os PONTOS FORTES da Suvincline?
Comente-os.

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FRACOS da Suvincline.

Quais sdo os PONTOS FRACOS da Suvincline?

Comente-o0s.

Compreensdo do respondente acerca do conceito de
MIX DE MARKETING.

O que vocé entende por MIX DE MARKETING?

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FORTES e dos PONTOS FRACOS da estratégia de
PRODUTOS da Suvincline.

Em relacdo & estratégia de PRODUTOS da

Suvincline, comente:
a. 0S pontos fortes;

b. 0S pontos fracos.

Compreensdo do respondente acerca das sugestdes
para melhorar a estratégia de PRODUTOS da

Suvincline.

Que sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de
PRODUTOS da Suvincline?
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Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FORTES e dos PONTOS FRACOS da estratégia de
PRECO da Suvincline.

Em relacdio a estratégia de PRECO da Suvincline,

comente:

a. 0s pontos fortes;

b. 0S pontos fracos.

Compreensdo do respondente acerca das sugestdes

para melhorar a estratégia de PRECO da Suvincline.

Que sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de
PRECO da Suvincline?

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FORTES e dos PONTOS FRACOS da estratégia de
PRACA da Suvincline.

Em relagdo a estratégia de PRACA da Suvincline,

comente:

a. 0s pontos fortes;
b. 0S pontos fracos.

Compreensdo do respondente acerca das sugestfes

para melhorar a estratégia de PRACA da Suvincline.

Que sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de
PRACA da Suvincline?

Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS
FORTES e dos PONTOS FRACOS da estratégia de
PROMOGCAO da Suvincline.

Em relagio a estratégia de PROMOCAO da

Suvincline, comente:

a. 0s pontos fortes;

b. 0s pontos fracos.

Compreensdo do respondente acerca das sugestfes
para melhorar a estratégia de PROMOCAO da

Suvincline.

Que sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de
PROMOGCAO da Suvincline?

4.2.6 Roteiro de Entrevistas Semiestruturadas

A seguir, o roteiro de entrevistas aplicado aos gestores e clientes da Suvincline.

1) Quais sdo as OPORTUNIDADES para o varejo de confeccdes no Brasil? Comente-as.

2) Quais sdo as AMEACAS para o varejo de confecgdes no Brasil? Comente-as.

3) Quais sdo 0s PONTOS FORTES da Suvincline? Comente-os.

4) Quais sdo 0s PONTOS FRACOS da Suvincline? Comente-o0s.

5) O que vocé entende por MIX DE MARKETING?

6) Em relagéo a estratégia de PRODUTOS da Suvincline, comente:

a. Os pontos fortes.




b. Os pontos fracos.
7) Que sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de PRODUTOS da Suvincline.
8) Em relagdo a estratégia de PRECOS da Suvincline, comente:

a. Os pontos fortes.

b. Os pontos fracos.
9) Que sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de PRECOS da Suvincline.
10) Em relaco a estratégia de PROMOCAOQ da Suvincline, comente:

a. Os pontos fortes.

b. Os pontos fracos
11) Que sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de PROMOGCAO da Suvincline.
12) Em relacdo a estratégia de PRACA (distribuicdo) da Suvincline, comente:

a. Os pontos fortes.

b. Os pontos fracos.

13) Que sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de PRACA (distribuicdo) da
Suvincline.

O capitulo seguinte apresentara a analise dos dados coletados.
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CAPITULO 5 - ANALISE DE DADOS

O presente capitulo apresenta a relacdo entre os dados da pesquisa no que tange as

entrevistas realizadas, a bibliografia pesquisada e os métodos aplicados.

5.1 ANALISE DE DADOS

O roteiro semiestruturado de entrevistas esta anexado, juntamente com suas respostas,
integralmente no “Apéndice” deste trabalho. Neste, foi utilizado o método de triangulagdo.
Yin (2015) com base em Yardley, afirma que “a triangula¢do inspira-se no principio da
navegacdo pelo qual a intersecdo de diferentes pontos de referéncia é usada para calcular a
localizagdo precisa de um objeto” (YIN, 2015, pg.124). De acordo com Yin (2015), utilizar
fontes individuais de evidéncia ndo é o método recomendado quando se faz estudos de caso.
O ponto forte para conduzir a pesquisa nesse caso, € utilizar diversas fontes de evidéncia.

Nas palavras desse autor,

O uso de multiplas fontes de evidéncia na pesquisa de estudo de caso permite que o
pesquisador aborde uma variacdo maior de aspectos histéricos e comportamentais. A
vantagem mais importante é [...] o desenvolvimento de linhas convergentes de
investigacdo. [...] qualquer achado ou conclusdo de estudo de casoé, provavelmente,
mais convincente e acurado se for baseado em diversas fontes diferentes de
informagdo. (YIN, 2015, pg. 124)

No presente estudo de caso sdo confrontados, portanto, os pontos que diferem ou nédo
nas respostas dos entrevistados entre si e com a teoria apresentada sobre Mix de Marketing.
Proporcionando entdo, conclusdes a partir da analise de conteudo. A analise dos dados sera,

portanto, desmembrada em eixos tematicos conforme apresentados subsequentemente.
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a) Eixo Tematico I: Compreensdo do respondente acerca das OPORTUNIDADES para o
varejo de confecgdes no Brasil.

Quadro 5.1 - Compreensao do respondente acerca das OPORTUNIDADES para o varejo de confeccBes
no Brasil.

“E o trabalho corpo a corpo, a comunicacao
com o cliente. O varejo se comunica com
todas as classes. Pode atingir um publico
maior”. (Proprietario)

“O lucro do varejo é maior em relacdo ao
atacado, os descontos sd&o menores. No
varejo, também da pra trabalhar com a
diversidade dos produtos, poucas pecas de
cada modelo, diferente do atacado que
precisa ter muita mercadoria de um mesmo
modelo.” (Gerente Comercial)

Compreensdo do respondente acerca
das OPORTUNIDADES para o varejo
de confeccdes no Brasil.

“Proporcionar varias op¢des de produto
para o cliente. Ter varios precos.” (Cliente
1)

“Eu acho que trabalhar com varejo tem suas
vantagem e desvantagem (SIC), a vantagem
é trabalhar com variedade de produto, ndo
se preocupar com producao, essas coisas.”
(Cliente 2)

A primeira questdo explorada aborda sobre a compreensdo do respondente sobre as
oportunidades para o varejo de confec¢des no Brasil.

O proprietario da empresa compreendeu como oportunidades para o varejo, a ligacéo e
a comunicacdo mais proxima com todas as classes de consumidores. Para ele, o trabalho em
varejo oferece a oportunidade de atingir um publico mais abrangente e da a possibilidade de
estar frente a frente com o cliente final.

Compreender a importancia da comunicag¢do com o cliente final é um fator importante
para obter destaque no mercado, pois assim, o vendedor pode avaliar preferéncias dos
consumidores ou de grupos de consumidores em diversos niveis, o que esta de acordo com 0s
estudos relacionados ao Composto de Marketing, no que se referem principalmente as

estratégias de estabelecimento de preco e de posicionamento do produto no mercado.
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A Gerente Comercial percebeu como oportunidades, os ganhos maiores em termos de
lucratividade sobre os produtos vendidos no varejo e destacou o trabalho com estoque
reduzido no que se refere aos modelos de produto, se comparado com as vendas em atacado
onde é necessario ter estoques elevados de modelos de produto.

Houve destaque para os ganhos financeiros do mercado de varejo e gestdo de estoques
como fatores positivos nesse mercado. Observa-se que as oportunidades se relacionam, na
visdo da entrevistada, com as estratégias de desconto que podem ser adotadas e com as
estratégias da cadeia de suprimentos utilizadas pelo vendedor de varejo.

A cliente “1” entendeu como oportunidades para o varejo, a diversidade de produtos
que se pode proporcionar ao cliente, e a variedade de pregos. Entende-se nesse pensamento
também a gestdo de estoques no que se refere ao mix de produtos’, e a diversificacio de
precos desses produtos no sentido de atender aos diversos publicos.

O cliente “2” considerou as oportunidades como vantagens, afirmando também que a
vantagem € a variedade de produtos. Também acrescentou que o fato de ndo manter um
processo produtivo é vantagem para 0 varejista. Assim como na “cliente 17, observa-se 0
entendimento também relacionado ao mix de produtos como oportunidade. E também ao fator
processo produtivo, ou seja, ndo existem custos mensuraveis de producdo para o varejista.

Oportunidades, “sdao fatores externos futuros, tanto tendéncias como
descontinuidades, que podem causar impactos positivos a organizagdo no cumprimento do
seu proposito” (RIBEIRO, 2012, pg. 62, grifo nosso). Com isso, é possivel afirmar que a
visdo mais aproximada sobre as oportunidades que o varejo oferece no Brasil foi do
proprietario da empresa. Os outros entrevistados classificaram como oportunidades, os fatores
de ordem interna, ou seja, que podem ser manipulados pelos gestores.

* “Mix de Produtos ¢ o conjunto de todos os produtos e itens que uma empresa pde a venda” (KOTLER;
KELLER, 2006, pg. 374).



53

b) Eixo Tematico Il: Compreensdo do respondente acerca das AMEACAS para o varejo
de confeccdes no Brasil.

Quadro 5.2 - Compreensdo do respondente acerca das AMEACAS para o varejo de confeccdes no
Brasil.

“atualmente as principais ameacas sdo
essa recessao econdmica, 0
desemprego... [Essa crise politica e
econémica afeta o varejo. Outra ameaca
é a concorréncia dos chineses . O
produto importado ta dominando o
mercado.”. (Proprietério)

“clientes muito exigentes e indecisos.
Outra coisa, se vocé ndo tiver novidade,
fica dificil de vender. O cliente de varejo
sempre sabe quais sdo as novidades, 0s
produtos novos, entdo é preciso ter um
Compreensao do respondente acerca das | capital de giro bom pra manter coisas
AMEACAS para o varejo de|novas no estoque e estar sempre
confeccdes no Brasil. atualizado. O atendimento também &
importante, se ndo tiver um bom
atendimento n3o consegue vender.”
(Gerente Comercial)

“A Concorréncia: vizinhos, feirantes, a
internet” (Cliente 1)

“As ameagas, as desvantagem (SIC), sdo
0s concorrentes. As vezes 0 pessoal
trabalha com um produto mais fraco e
mais barato e na crise 0 povo acaba
comprando.” (Cliente 2)

A segunda questdo configurou a compreenséo do respondente acerca das ameacas para
0 varejo no Brasil.

O proprietario da empresa abordou a questdo realmente de maneira geral. Fez uma
macroanalise do contexto atual do pais, apontando a recessao econémica e o alto indice de
desemprego como ameacas ao varejo no Brasil. Destacou ainda, a entrada do produto
importado, principalmente da China. Houve nessa visdo, destaque para as ameagas do

ambiente externo ao varejo, sendo destacados os problemas econémicos da atualidade.
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A Gerente Comercial atribuiu as ameacas fatores de ordem interna e externa. Citou
como ameaca, a preocupacgdo que a empresa deve ter com o portfolio de produtos em termos
de inovag6es. Apontou a necessidade de manter o capital de giro sempre preparado para girar
0 estoque de produtos. E destacou a importancia do atendimento ao cliente. Quanto a ameaca
externa, destacou o alto nivel de exigéncia do consumidor e sua indecisdo para a compra.
Nesse sentido, foi identificada apenas uma ameaga ao varejo no contexto externo, porém
houve destaque em questdes relevantes tratadas na teoria do Composto de Marketing, como o
mix de produtos e o relacionamento com o cliente.

A cliente “1” foi bastante sucinta ao se referir & concorréncia como ameaca. Ela
destacou os vizinhos, os feirantes e a internet como principais concorrentes. Apesar de
sucinta, a cliente mostrou preocupacdo com fatores de ordem externa ao apontar a
concorréncia em dois niveis: o comércio fisico e o e-commerce.

O cliente “2” também citou a concorréncia como ameaga, porém, aprofundou um
pouco mais falando que o concorrente muitas vezes trabalha com um produto inferior e de
menor preco, mas devido ao problema econémico do pais, acaba sendo mais atrativo para o
consumidor. Percebeu-se nessa visao, a preocupacdo com dois fatores externos principais: a
concorréncia (em termos preco) e a economia nacional.

Assim como as oportunidades, as ameacas também sdo fatores de ordem externa que
influenciam na organizagao. Ribeiro (2012), afirma que “sao fatores externos futuros, tanto
tendéncias como descontinuidades, que podem causar impactos negativos a organizacao no
cumprimento do seu propoésito” (RIBEIRO, 2012, pg. 63, grifo nosso).

Nesse questionamento sobre as ameacas para 0 varejo, 0s entrevistados, a exce¢do da
Gerente Comercial, trouxeram fatores de ordem externa que influenciam esse mercado. Trés
deles serdo destacados a seguir: a situacao econémica do Brasil, a concorréncia com o produto
importado e a concorréncia com a internet.

Foi registrado no Brasil ao final do ano de 2016, um nUmero surpreendente de
desempregados, que totalizam 12,342 milhdes de pessoas a procura de inser¢do no mercado
de trabalho. De acordo com dados da Pnad, entre novembro de 2016 e janeiro de 2017 houve
um aumento de 36% no numero de desempregados, ou seja, aproximadamente 3 milhdes de
pessoas a mais em relacdo a 2015 no periodo destacado. Esses dados mostram o quéo grande
é a recessdo econOmica atravessada pelo pais (MENDONCA, 2017).

Além disso, a concorréncia do produto importado é considerada uma ameaga para a

industria e consequentemente o comércio nacional. Ha alguns anos, os produtores nacionais ja
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apresentaram preocupacdo devido a invasdo de produtos chineses no Brasil. Isso estaria
causando um processo de desindustrializagdo no pais (CRUZ, 2011).

Outra ameaca apontada foi a internet. De acordo com Brétas (2017), os brasileiros
aumentaram o volume de compras virtuais, segundo estudos do SPC Brasil e da CNDL. A
pesquisa apontou que mesmo em meio a crise econdmica, 43% (a maioria) das pessoas
entrevistadas disseram que aumentaram suas compras online, 38% mantiveram o mesmo
volume de compras e 18% afirmaram terem diminuido as suas aquisi¢cdes. No entanto, 89%
afirmaram ter realizado no minimo uma compra online. Quando listados, os itens que lideram
as vendas online sdo pecas de vestuario, calcados e acessorios com 35% da preferéncia,
seguidos por ingressos para eventos em geral e livros, com 27% cada, celulares, produtos
eletrbnicos e artigos para casa com 24% cada, medicamentos e produtos afins com 22% e, por
fim, produtos de perfumaria e cosméticos com 21% (BRETAS, 2017).

Assim, podemos concluir que no ambito das ameacgas, 0s entrevistados apresentaram
pontos relevantes que de fato mostram fatores de influéncia sobre o comércio de varejo de

confeccdes.

c) Eixo Tematico IIl: Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FORTES da
Suvincline.

Quadro 5.3 - Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FORTES da Suvincline.

“a qualidade dos produtos, a rede de
fornecedores, a mao-de-obra especializada. E
principalmente a determinagdo em superar a
crise” (Proprietario)

“A mercadoria de qualidade, com prego
acessivel a todas as classes sociais. O bom
Compreensédo do respondente acerca | atendimento.” (Gerente Comercial)

dos PONTOS FORTES da

Suvincline.
“Os tecidos diferenciados, o bom acabamento
e o preco acessivel.” (Cliente 1)

“Os produtos sdo de boa qualidade. O prazo e
a forma para pagamento sé@o bons. O crédito
de comprar no cheque que da aos clientes
mais antigos.” (Cliente 2)
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A terceira questdo buscou a compreensdo do respondente acerca dos pontos fortes da
empresa Suvincline.

O Proprietario da empresa destacou a rede de fornecedores, a mao-de-obra
especializada e a qualidade dos produtos. Mas deu um destaque especial na habilidade em
contornar a crise econémica do pais.

A Gerente Comercial apontou a boa qualidade dos produtos com precos acessiveis ao
consumidor independentemente da classe social do mesmo. Além disso, destacou a qualidade
do atendimento ao cliente.

A cliente “1”, observou como ponto forte, os tecidos diferenciados (em relacdo a
outros fornecedores do produto), o acabamento do produto (entende-se acabamento como
costura, medidas, embalagem, etc.) e o preco acessivel para o cliente.

O cliente “2” também destacou o produto da Suvincline e deu uma atencdo também a
forma de pagamento e ao prazo que a empresa oferece aos clientes mais antigos, ou seja, aos
clientes fiéis.

De forma sucinta, Daychoum (2016) afirma que os pontos fortes (strengths) sdo
“vantagens internas da organizacdo em relacdo as empresas concorrentes” (DAYCHOUM,
2016, pg. 6). Os quatro entrevistados destacaram, prioritariamente, o produto como ponto

forte da Suvincline.

O segundo ponto forte mais apontado foi o preco. Podemos entender, dessa maneira,
que o ponto forte da empresa dentro dos estudos de Composto de Marketing esta relacionado
ao valor percebido no produto que é oferecido, em outras palavras, o produto oferece atributos

e/ou beneficios que sdo atrativos para o cliente a um prego considerado justo.

d) Eixo Tematico IV: Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FRACOS da
Suvincline.

Quadro 5.4 - Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FRACOS da Suvincline.

“dificuldade de credito e a carga
tributéria alta. Isso reflete no preco do
produto e na contratacdo de méao-de-
obra, o que dificulta a manutencdo da
empresa.” (Proprietario)

Compreensdo do respondente acerca
dos PONTOS FRACOQOS da Suvincline.

“Nao investir em marketing, a empresa
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ndo investe nada em marketing.”
(Gerente Comercial)

“Falta de numeragdes grandes.” (Cliente
1)

“O preco, pois da para encontrar na feira
as camisas e as calcas mais baratas.
Calca mesmo, eu t6 comprando com
aquele pessoal de Belo Jardim. Eu sei
que a qualidade aqui de seu Jarbas é
melhor, mas o0 povo quer preco.”
(Cliente 2)

A quarta questdo trabalhou a compreenséao do respondente acerca dos pontos fracos da
Suvincline.

Foram consideradas pelo proprietario, questdes de ordem financeira. O mesmo se
referiu as complicacdes na aquisicdo de crédito e a alta carga tributaria (excesso de impostos),
destacando que isso influencia no preco e na contratacdo de pessoal, tornando dificil a
manutencdo da empresa. Dessa maneira, foram apontados fatores de ordem externa, 0 que se

aplica mais as ameacas de mercado.

A Gerente Comercial destacou como ponto fraco, a falta de investimentos na area de
Marketing por parte da empresa. Essa visdo demonstra a deficiéncia de conhecimento sobre

marketing que a empresa aparentemente possui.

A cliente “1” apontou uma fraqueza produto, destacando a falta de numeragdes

maiores dos produtos. Configura-se assim, como uma “falha” no mix de produtos da empresa.

O cliente “2” apontou o preco do produto como ponto fraco. Destacou que na mesma
regido da Suvincline, € possivel encontrar produtos similares com precos mais atraentes. Fez
uma ressalva, concordando sobre a qualidade do produto, mas destacou a necessidade de ter
produtos com pregos menores para 0 consumidor, destacando também a situacdo econémica
do pais. O cliente “2”, portanto, destacou a fraqueza do prego ser alto em relacédo

concorréncia.
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Brevemente, Daychoum (2016) discorre sobre os pontos fracos (weaknesses) como
sendo as “desvantagens internas da organizagdo em relagdo as organizagdes concorrentes”
(DAYCHOUM, 2016, pg. 6). Temos, portanto, a excecdo da resposta do proprietario, trés
variaveis que, na visdo dos demais entrevistados, configuram fraquezas da empresa. A
primeira delas, a falta de investimentos na area de marketing, a segunda dentro do conceito de

mix de produtos e a terceira sobre o preco com base na concorréncia.

e) Eixo Temético V: Compreensdo do respondente acerca do conceito de MIX DE
MARKETING.

Quadro 5.5 - Compreensdo do respondente acerca do conceito de MIX DE MARKETING.

“E... fazer propaganda.” (Proprietario)

“E fazer propaganda e ter preco bom e
qualidade no produto, pra (SIC) chamar
atencao do cliente.” (Gerente
Comercial)

Compreenséo do respondente acerca do

conceito de MIX DE MARKETING. “ . .
[...] Acredito que seja propaganda em

rede social, mala direta, esse tipo de
coisa.” (Cliente 1)

“Eu acho que €é propaganda, na

televisdo, no radio, na internet.” (Cliente
2)

A tematica da questdo cinco propds a compreensdo do respondente acerca do conceito
de Mix de Marketing.

O Proprietario foi bastante sucinto ao afirmar que “é fazer propaganda”. O destaque
percebido se deu apenas em um elemento que esta presente nas estratégias de “Promogdo”,

uma das quatro variaveis do conceito de Composto de Marketing.

Ja a Gerente Comercial, foi um pouco mais além, afirmando que é propaganda, bom
preco e produto com qualidade. Destacou genericamente, trés variaveis do conceito de

Marketing Mix: Promocdo, Preco e Produto, e foi citada uma fala interessante: “chamar a
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atencdo do cliente”, o que em suma, podemos afirmar que ¢ um dos principios fundamentais
do Marketing.

A cliente “1”, assim como o proprietario, destacou o Mix de Marketing como o foco
na propaganda e relacionou alguns canais, nesse sentido, quando citou as redes sociais e a
utilizacdo de mala direta. O destaque se deu apenas em um dos componentes do Composto de
Marketing, ratificando a ideia de um baixo conhecimento sobre o tema.

O mesmo ocorreu na visdo do cliente “2”. O conceito de Mix de Marketing ficou
limitado a propaganda, o cliente citou também canais como a televisao, o radio de a internet.

Conforme estudado, o conceito de Mix de Marketing é muito mais abrangente do que
um simples foco na propaganda. Envolve as agbes da organizagdo como um todo. E um
conceito que engloba as determinantes estratégicas de produto, as definicdes estratégicas de
preco, as maneiras estratégicas de distribuir o produto (colocar na “praga”), e as acOes
estratégicas de promover o produto ou a marca. Assim, observa-se a limitacdo existente em

todos os entrevistados sobre o conhecimento do conceito de Composto de Marketing.

f) Eixo Teméatico VI: Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FORTES da
estratégia de PRODUTOS da Suvincline.

Quadro 5.6 - Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FORTES da estratégia de PRODUTOS
da Suvincline.

“A mé&o-de-obra especializada que
proporciona um produto de primeira
qualidade” (Proprietario)

“Tecidos de qualidade, tamanhos das camisas
padronizados de acordo com as normas
vigentes.” (Gerente Comercial)

Compreensédo do respondente acerca

dos PONTOS FORTES da estratégia
de PRODUTOS da Suvincline. “A empresa trabalha com produtos cléssicos,
porém diferenciados em relagdo aos tecidos.”
(Cliente 1)

“O acabamento dos produtos. O material que
usa tem boa qualidade, dura bastante. A boa

aceitagdo do produto pela clientela.” (Cliente
2)
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A sexta questdo, buscou a compreensdo do respondente acerca dos pontos fortes da
estratégia de produtos da Suvincline.

Na visdo do proprietario, o ponto forte da Suvincline é a médo-de-obra especializada
que proporciona uma boa qualidade ao produto. Assim consideramos que o ponto forte se
configura, na visdo do proprietério, pelas pessoas envolvidas no processo produtivo que
proporcionam o langamento de um excelente produto no mercado.

De acordo com a Gerente Comercial, os pontos fortes configuram-se pela qualidade da
matéria-prima utilizada e pelo respeito as normas técnicas de padrdo de medidas. Houve
destaque entdo, sobre fatores que levam beneficios do produto ao consumidor.

A cliente “1” determina como pontos fortes que, apesar de a empresa trabalhar com
produtos classicos (cal¢as e camisas sociais), tem como fator determinante de destaque a
qualidade da matéria-prima utilizada. Percebe-se dessa maneira a ideia de que apesar da
empresa trabalhar com produtos que sdo dificeis de inovar (produtos classicos), existe uma
preocupacdo em manter a qualidade na matéria-prima utilizada como fator de diferenciacdo
no mercado.

O cliente “2” destaca que a empresa preza pelo acabamento do produto e pela boa
qualidade do material apontando a durabilidade, além de afirmar que o produto tem boa
aceitacdo no mercado. Essa visdo ratifica que a principal preocupagdo da empresa é com a
qualidade do produto, em termos de matéria-prima e apresentacao final.

Entendemos, portanto, que na visdo dos entrevistados, a Suvincline procura sempre a
exceléncia do produto. Nas palavras de Grewal e Levy (2012), a exceléncia de produto é uma
das formas sustentaveis de conseguir vantagem competitiva. Ela acontece quando a empresa
dispde de produtos de elevado valor percebido, e trabalha com o eficaz posicionamento e
gestdo da marca.

Kotler e Keller (2006, pg. 313) afirmam que “as marcas podem ser diferenciadas de
acordo com diversas dimensbes do produto (formato, caracteristicas, desempenho,
durabilidade, confiabilidade, conservacao, estilo e design)”. Os autores ainda comentam que
“um posicionamento mais genérico das marcas ¢ a ‘qualidade superior’” (KOTLER;
KELLER. 2006, pg 313).

Com base nisso, pode-se perceber que o entendimento sobre as forcas estratégicas de
produto da Suvincline, na visdo dos entrevistados, € proporcionar um produto de qualidade

superior, ou seja, um produto que obtém destague no mercado por suas caracteristicas.
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g) Eixo Tematico VII: Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FRACOS da

estratégia de PRODUTOS da Suvincline.

Quadro 5.7 - Compreensdao do respondente
PRODUTOS da Suvincline.

acerca dos PONTOS FRACOS da estratégia de

“é a concorréncia com 0 produto chinés”
(Proprietario)

Compreensdo do respondente acerca
dos PONTOS FRACOS da estratégia
de PRODUTOQOS da Suvincline.

“As vezes é usado material — como botoes,
detalhes, aviamentos em geral — de
qualidade inferior, mas acontece isso pela
dificuldade de encontrar material melhor no
mercado.  Precisa melhorar também a
modelagem das calcas. (...) Porque as
calcas séo feitas em dois lugares diferentes
e as vezes a numeracdo ndo bate. O cliente
prova duas calcas do mesmo ndmero e as
vezes uma d& e a outra fica apertada ou
folgada” (Gerente Comercial)

“[...] acho que falta tamanhos grandes, ele
(Sr. Jarbas) perde venda muitas vezes por
ndo trabalhar com tamanhos grandes em
alguns produtos.” (Cliente 1)

“O produto € de boa qualidade, ao meu ver,
nao tem nenhum ponto fraco.” (Cliente 2)

A questdo 7, avaliou a compreensdo do respondente acerca dos pontos fracos da

estratégia de produtos da Suvincline.

O proprietario da empresa, ndo apontou pontos fracos da estratégia de produtos.

Relacionou os pontos fracos com o fator externo da concorréncia. Pode-se apontar que houve

aqui, uma preocupagdo com as ameagas ao produto e ndo com as possiveis fraquezas que

incidem sobre o produto ou a estratégia deste.

Na visdo da Gerente Comercial, o uso (casual) de materiais (aviamentos) de baixa

qualidade € um ponto fraco da empresa, mas que se relaciona ao fator externo da falta de

produtos melhores no mercado. A entrevistada também citou a necessidade de rever a

modelagem das calcas sociais, pois parte da producéo € terceirizada e isso implica na falta de
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padronizacdo do produto. Essa avaliagdo € interessante, pois apesar da preocupagdo que a
empresa demonstra com a qualidade do produto, o fato de uma parte da producdo ser
terceirizada no setor de calgas sociais, implica como fator negativo na qualidade do produto e
consequentemente na satisfacdo do consumidor.

A cliente “1” apontou a que o ponto fraco da estratégia de produtos ¢ a falta de
tamanhos maiores para alguns tipos de produto. Ou seja, seria um fator de vantagem
competitiva se a empresa considerasse trabalhar com numeracgdes plus size. Dessa maneira, a
empresa atenderia a um publico maior com a insercao dessa categoria em seu rol de produtos.

O cliente “2” mostrou satisfacdo com o produto oferecido pela Suvincline destacando
a qualidade percebida. Dessa maneira, ndo fez nenhuma consideragéo sobre as fraquezas da
estratégia de produtos.

As respostas da Gerente Comercial e da cliente “1” destacaram fatores mais
aprofundados sobre as fraquezas das estratégias de produtos da Suvincline. As entrevistadas
apontaram questfes sobre a qualidade do produto (destacando a falta de padronizacdo das

calcas sociais) e mix de produtos respectivamente.

h) Eixo Tematico VIII: Compreensdo do respondente acerca das sugestdes para melhorar
a estratégia de PRODUTOS da Suvincline.

Quadro 5.8 - Compreensdo do respondente acerca das sugestdes para melhorar a estratégia de
PRODUTOQOS da Suvincline.

“Nao tenho sugestdes para o produto, ja procuro
prezar pela 6tima qualidade dele” (Proprietario)

“Ter os botdes padronizados com 0 nome da
marca, melhorar a embalagem com a utilizacéo
Compreensdao do respondente | de caixas e controlar a modelagem das calgas”
acerca das sugestdes para | (Gerente Comercial)

melhorar ~a  estratégia  de

PRODUTOS da Suvincline.
“Trabalhar com tamanhos maiores.” (Cliente 1)

“Os produtos sao bons, os clientes gostam do
acabamento. E um produto que € diferenciado.
Entdo nao tem nada a sugerir.” (Cliente 2)
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A oitava questdo, trabalhou a compreensédo do respondente acerca das sugestfes para
melhorar a estratégia de produtos da Suvincline.

O proprietario ndo manifestou interesse em sugerir melhoras para a estratégia de
produtos, afirmando que j& preza pela otimizacdo da qualidade. Nesse contexto, observa-se

um conformismo por parte do entrevistado com as estratégias adotadas por ele.

A Gerente Comercial sugeriu melhoras na apresentacdo do produto com a adocgéo de
botGes personalizados e com a utilizacdo de caixas de papeldo (para as camisas) para
embalagem do produto (sdo utilizadas apenas embalagens plasticas para os produtos), e fazer
o0 controle de producdo das calcas a fim de padronizar os tamanhos. As melhoras, na visao da
entrevistada, estdo ligadas a imagem e nas medidas do produto com a finalidade deste se
tornar mais atrativo para o consumidor. O nome da marca nos botdes, por exemplo, leva a crer

que o produto adquire mais identidade e as caixas sugerem um produto mais sofisticado.

A cliente “1” limitou sua sugestdo na adoc¢do de tamanhos maiores. Entendemos que,
na visdo da cliente, esse produto proporcionaria mais destaque no mercado e vantagem

competitiva para a empresa.

O cliente “2” destacou as qualidades ja presentes nos produtos da Suvincline e
apontou a avaliacdo positiva do consumidor em relacdo aos produtos. Nesse contexto, ndo

apontou sugestdes para melhorar a estratégia de produtos.

A estratégia de produto, de acordo com Kotler e Keller (2006, pg. 389) “demanda
decisbes coordenadas sobre mix de produtos, linha de produtos, marca, embalagem e
rotulagem”. Nesse sentido, cabe a sugestdo de melhora da Gerente Comercial quanto a
embalagem. Segundo Kotler e Keller (2006, pg. 385), “Embalagens bem desenhadas podem

criar valor de conveniéncia promocional. Elas devem ser vistas como uma arma de estilo”.

Kotler e Keller (2006, pg. 389), definem que “um mix de produtos pode ser
classificado de acordo com sua abrangéncia, extensdo, profundidade e consisténcia”. Esses
sdo elementos essenciais para o desenvolvimento da estratégia de marketing, para que a
empresa decida “que linha de produtos ira construir, manter, colher ou abandonar”

(KOTLER; KELLER, 2006, pg. 389).

No caso da sugestao da cliente “1”, e com base em Kotler e Keller (2006), a

Suvincline, para estudar a possibilidade de iniciar uma linha de produtos de tamanhos maiores
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e conhecer 0s recursos que seriam investidos nesse novo produto, deveria realizar uma analise

das vendas, dos lucros e do perfil do mercado.

i) Eixo Tematico IX: Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FORTES da
estratégia de PRECOS da Suvincline.

Quadro 5.9 - Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FORTES da estratégia de PRECO da
Suvincline.

“Trabalho com precos competitivos,
calculo o custo do produto e estabeleco
uma margem de lucro. Calculo o custo de
méao-de-obra e procuro baixar o0 pre¢co com
os fornecedores do tecido pra manter o
preco” (Proprietario)

“Trabalhar com prego popular, trabalhar
com descontos especiais para vendas em
atacado.” (Gerente Comercial)

Compreensdo do respondente acerca
dos PONTOS FORTES da estratégia
de PRECOS da Suvincline.

“O prego ¢ acessivel. Pela qualidade do
produto, o prego € compativel” (Cliente 1)

“Eu sei que seu Jarbas cobra um prego
maior por que o produto é diferenciado e a
qualidade ¢ boa.” (Cliente 2)

A questdo nove tratou da compreensdo do respondente acerca dos pontos fortes da
estratégia de preco da Suvincline.

O proprietario afirmou que trabalha com pregos competitivos no mercado. Afirmou
que estabelece o preco dos produtos com base no calculo prévio dos custos, e procura

barganhar o preco do tecido entre os fornecedores, para manter o preco.

A Gerente Comercial, por sua vez, afirmou que os pontos fortes sdo o oferecimento de
precos baixos e, além disso, ainda oferecer descontos especiais para vendas aos varejistas.
Podemos entender que a Suvincline mantém uma margem de lucro menor, para proporcionar

um numero de vendas maior aos clientes que vao revender seus produtos.
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A cliente “1” considerou as estratégias de preco compativeis com a qualidade do
produto. Identificou-se assim, a satisfagdo da cliente com o pre¢o cobrado pela Suvincline. J&

o cliente “2” reconheceu também que o preco condiz com a qualidade do produto.

O “grupo 1” de entrevistados, apresentou alguma compreensdao no contexto do
Composto de Marketing, como estratégia de preco baseada no custo e estratégia de desconto
por quantidade que, “é¢ uma reducdo de preco para os compradores que adquirem grandes
quantidades de mercadoria (em atacado)” (KOTLER; KELLER, 2006, pg. 449, grifo nosso).
O “grupo 2”7, limitou a compreensdao das forcas da estratégia de precos a qualidade do

produto.

j) Eixo Tematico X: Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FRACOS da
estratégia de PRECOS da Suvincline.

Quadro 5.10 - Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FRACOS da estratégia de PRECO da
Suvincline.

“Como falei antes, os impostos altos
acabam aumentando o preco do produto.”
(Proprietério)

“Nao tem ponto fraco. A gente ja trabalha
com prego baixo.” (Gerente Comercial)

Compreensdo do respondente acerca
dos PONTOS FRACOS da estratégia | “[...] ndo sei o ponto fraco do preco.”
de PRECOS da Suvincline. (Cliente 1)

“[...] a gente encontra produto parecido e
mais barato, que mesmo que tenha um
acabamento mais fraco, atende a
necessidade. E o pessoal ainda parcela em
guantas vezes quiser... em seis...em dez... e
aqui € s6 em trés né?” (Cliente 2)

A quest@o 10 buscou analisar a compreensdo do respondente acerca dos pontos fracos

da estratégia de precos da Suvincline.



66

O proprietério destacou como ponto fraco, a interferéncia externa da carga tributaria

que reflete no preco do produto, pois é repassa tanto aos varejistas quanto ao consumidor

final.

A Gerente Comercial e a cliente “1”, ndo determinaram pontos fracos na estratégia de

precos da Suvincline. Entretanto, o cliente “2” afirmou que é possivel encontrar produtos

similares no mercado, com pre¢cos mais baixos que na Suvincline. Relatou que mesmo que a

qualidade seja um tanto inferior, atende a necessidade do cliente. Além disso, destacou a

facilidade que os concorrentes oferecem através da venda no cartdo de crédito.

k) Eixo Tematico XI: Compreensdo do respondente acerca das sugestdes para melhorar a

estratégia de PRECO da Suvincline.

Quadro 5.11 - Compreensdo do respondente acerca das sugestdes para melhorar a estratégia de PRECO

da Suvincline.

Compreensdo do respondente acerca
das sugestdes para melhorar a
estratégia de PRECO da Suvincline.

“Se eu pudesse reduzir o pessoal que tenho,
mas infelizmente, j& reduzi até o limite.
Agora é esperar que essa crise ndo demore
mais trés anos.” (Proprietario)

“diminuir os custos da mercadoria.”
(Gerente Comercial)

“Acho de deveria trabalhar com precos
diferenciados para venda a vista e para
vendas no cartdo. Agora nao é permitido
por lei?”” (Cliente 1)

“Se o custo tiver muito alto, & tentar
diminuir os custos pra o (SIC) preco voltar
a ser mais atrativo pro (SIC) cliente e
prestar atengdo na concorréncia” (Cliente 2)

A questdo 11 tratou da compreensdo

melhorar a estratégia de preco da Suvincline.

do respondente acerca das sugestdes para
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O proprietario, afirmou que se ainda pudesse diminuir o quadro de pessoal, seria uma
forma de melhorar o preco do produto. Outra forma de melhora da estratégia de precos é
espera que a crise econdémica ndo dure mais tanto tempo no Brasil. Essas sdo afirmacdes que

deixam claro que a formacéo de precos na Suvincline é prioritariamente com base nos custos.

A Gerente Comercial limitou sua resposta a diminuicdo dos custos da mercadoria
como sugestdo. Essa resposta demonstrou conhecimento sobre as estratégias de formagdo de
preco por parte da Suvincline, mas limitado quanto a outras formas existentes de formagéo de

precos.

A cliente “1” sugeriu a diferenciagdo de pregos entre vendas a vista e vendas no cartdo
de crédito, baseada na MP 764/2016°. A respondente sugeriu, portanto, que a empresa passe a
utilizar o preco diferenciado exposto ao cliente, e ndo o preco Unico como faz atualmente. A
resposta nos leva a considerar que a diferenciacdo de precos entre dinheiro e cartdo de crédito

seja uma forma de atrair o cliente.

O cliente “2”, também sugeriu a diminui¢do dos custos como forma de melhorar 0s
precos e atrair os clientes, e também observar a concorréncia. Essa sugestdo, mostra algum
conhecimento sobre a formacéo estratégica de precos, o entrevistado sugeriu estudar 0s custos

e analisar a concorréncia, dois fatores importantes nesse quesito, segundo a teoria estudada.

Farias (2015) aponta que sob a 6tica do vendedor, quatro elementos sdo importantes na
elaboracdo da estratégia de prec¢os, sao eles: 0s custos, a demanda, o valor para o consumidor
e 0 preco dos produtos concorrentes. Entretanto, pelas repostas dos entrevistados, a Suvincline

tem seu preco definido prioritariamente, e quase que exclusivamente, com base nos custos.

% Art. 12 “Fica autorizada a diferenciagio de pregos de bens e servigos oferecidos ao publico, em fung¢io do
prazo ou do instrumento de pagamento utilizado” (BRASIL. Medida Proviséria n°764 de 26 de dezembro de
2016).
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I) Eixo Tematico XII: Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FORTES da
estratégia de PRACA da Suvincline.

Quadro 5.12 - Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FORTES da estratégia de PRACA da
Suvincline.

“Tem as duas lojas, essa aqui em Caruaru e
a de Santa Cruz que séo as cidades que atrai
mais (SIC) os clientes de atacado.”
(Proprietario)

“Como ¢ uma loja atacadista, vém clientes
de todo o Brasil, principalmente do
Nordeste. A marca ja ¢ conhecida.”
Compreensao do respondente acerca | (Gerente Comercial)

dos PONTOS FORTES da estratégia
de PRACA da Suvincline.

“Sei que ela ja ¢ vendedora para Norte e
Nordeste, sendo que o cliente precisa ir até
a loja fisica para comprar. Isso da
oportunidade para escolha do produto”
(Cliente 1)

“A loja ¢ bem localizada, tem acesso facil.
Pra mim, atende a minha necessidade.”
(Cliente 2)

A tematica da questdo 12 abordou a compreensao do respondente acerca dos pontos

fortes da estratégia de Praca da Suvincline.

O proprietario destacou as duas lojas da empresa como pontos fortes na estratégia de
distribuicdo dos produtos. De fato, as duas lojas sdo pontos interessantes de distribuicdo dos
produtos em atacado, pois elas estdo localizadas em cidades importantes do polo téxtil
pernambucano. O entrevistado compreendeu as vendas em atacado como ponto forte na

estratégia de praca da Suvincline.

A Gerente Comercial apontou o fato de ser uma loja que vende em atacado e que atrai
assim muitos clientes do varias partes do Brasil. Esse fator contribui, portanto, para a

distribuicdo do produto pelo pais, tornando a marca conhecida. A compreensdo da
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entrevistada mostrou o atacado como ferramenta estratégica de distribuicdo do produto da

Suvincline.

A cliente “1”” mostrou conhecimento sobre a distribui¢do do produto, quando citou que
sabe para que regides o produto também é vendido. E destacou como ponto positivo, a
possibilidade do cliente poder ir até a loja escolher o produto. Entende-se, com isso, que a
entrevistada avalia que ir até a loja é importante para o cliente conhecer melhor o produto. O
que limita a distribuicdo apenas a loja fisica.

O cliente “2”, afirmou que a loja (da cidade de Caruaru), possui boa localizagdo e
assim, atende as suas necessidades. O conhecimento nesse sentido ficou limitado pelo acesso

ao produto se dar na loja fisica. 1sso, no entanto, foi considerado satisfatério.

De acordo com Urdan e Urdan (2006, pg. 160) “a empresa atacadista € um elo no
canal de distribuicdo entre fabricantes, no papel de fornecedores, e outras organizacdes, no
papel de clientes. Varejistas compram dos atacadistas produtos que serdo vendidos aos
consumidores individuais”. Com base nisso, observamos que, de acordo com as repostas do
“grupo 1” dos entrevistados, a principal estratégia de distribui¢do dos produtos da empresa ¢
através de atacado, o que na visdo desse grupo, € um fator de forca na estratégia de praca da

empresa.

m) Eixo Tematico XIII: Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FRACOS da
estratégia de PRACA da Suvincline.

Quadro 5.13 - Compreenséo do respondente acerca dos PONTOS FRACOS da estratégia de PRACA da
Suvincline.

“Hoje eu precisaria ter mais um ponto de
venda para escoar a producdo que ta
estocada na fabrica. Sem vender, as
prateleiras das lojas ficam todas cheias e eu
fico sem saber mais onde botar tanta

x camisa” (Proprietario
Compreensdo do respondente acerca (Prop )

dos PONTOS FRACOS da estratégia
de PRACA da Suvincline.

“Tem apenas dois pontos de venda. A
empresa também ndo tem loja virtual.”
(Gerente Comercial)

“[...]s0 os correios como logistica.” (Cliente
1)
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“Depois que a feira mudou la pra cima,
muita gente ndo desce mais pra esse lado da
feira. Talvez, se tivesse outro ponto de
venda |4 em cima, fosse melhor pra seu
Jarbas.” (Cliente 2)

A décima terceira questdo buscou a compreensdo do respondente acerca dos pontos

fracos da estratégia de Praca da Suvincline.

O Proprietario relatou que existe uma necessidade em escoar a producdo excedente,
que seria importante ter mais um ponto de venda para isso. Assim, a compreensao é acerca
dos pontos fracos afirma que o numero de canais de distribuicdo e venda limitado as duas
lojas fisicas.

A Gerente Comercial, também destaca como ponto fraco a limitagdo as duas lojas
fisicas e acrescenta a auséncia de uma loja virtual. A entrevistada demonstra entdo, um

conhecimento, embora limitado, sobre formas de distribui¢do do produto e canais de venda.

A cliente “1” destaca como ponto fraco, a questdo logistica que limita as operagdes de
envio aos Correios. A entrevistada apresenta, assim, o conhecimento limitado aos canais de

transporte do produto.

O cliente “2” aponta como ponto fraco a mudanca no ambiente, lembrando que houve
em um passado recente, a remocdo de parte da feira de um ponto para outro. Entdo o
entrevistado aponta como ponto fraco, o fato de ndo ter outro ponto de venda na nova
localizacdo da feira. A compreensao limitou-se, também nesse caso, a localizacdo fisica da

loja.
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n) Eixo Tematico XIV: Compreensdo do respondente acerca das sugestdes para melhorar
a estratégia de PRACA da Suvincline.

Quadro 5.14 - Compreensdo do respondente acerca das sugestdes para melhorar a estratégia de PRACA
da Suvincline.

“Se nao fosse a situacdo economica
duvidosa, abrir outro ponto de venda”
(Proprietario)

“Poderia ter mais pontos de venda, mais

Compreensao do respondente acerca lojas. Ter loja virtual. Identificar a loja,
das sugestdes para melhorar a com placa.” (Gerente Comercial)

estratégia de PRACA da Suvincline.

“A  empresa deveria trabalhar com
transportadora para entrega.” (Cliente 1)

“Ter outro ponto de venda no setor de mais
movimento da feira.” (Cliente 2)

A décima quarta questdo avaliou a compreensdo do respondente acerca das sugestdes

para melhorar a estratégia de Praca da Suvincline.

O Proprietério teria como opcao para melhorar a estratégia de praca, a abertura de
outra loja fisica, porém dependeria de uma melhora na situacdo econémica do pais. O
interesse em obter outro ponto de venda, corrobora com a ideia de aumentar a distribuicdo do

produto no mercado, conforme as definicbes do Composto de Marketing nesse sentido.

A Gerente Comercial sugere também a abertura de mais pontos de vendas, 0
investimento em loja virtual e a identificacdo da loja fisica com placa. A entrevistada, foi mais
a fundo afirmando que, além de ter mais pontos de venda, o investimento em loja virtual seria
uma opcao para aumentar a distribuicdo dos produtos. A sugestdo é pertinente, pois na
atualidade, a maioria das empresas vem buscando na internet atingir um publico que é cada

vez mais crescente.

O foco da cliente “1” foi dado no processo de transporte da empresa. Ao afirmar que
trabalhar com transportadora para entrega é uma sugestao, entendemos que a empresa poderia
ter mais opgOes logisticas e isso levaria a uma vantagem competitiva, em termos de custo x

beneficio par ao cliente.
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O cliente “2” também sugeriu outro ponto de venda, entretanto, apontou a propria
Feira da Sulanca como local para este ponto. Entendemos a sugestdo do entrevistado, como
uma indicacéo para colocar o produto em uma area de grande fluxo de pessoas, 0 que levaria
a uma expectativa de vendas maior.

Entre todos os entrevistados, trés sugeriram como melhoria na estratégia de
distribuicdo, a abertura de novo(s) ponto(s) de vendas. Para algumas empresas, a gestdo
estratégica do ponto de venda, € a melhor forma de obter vantagem competitiva e se
diferenciar no mercado (AYROSA et al., 2015). Entretanto, deve se considerar algumas
peculiaridades na hora de definir o local do ponto de venda. A empresa deve considerar “o
potencial de mercado do ponto, a proximidade da concorréncia, a visibilidade da loja, a
facilidade de acesso, o local de passagem ou de permanéncia do publico” (LEMES JUNIOR,;
PISA, 2010, pg. 159), etc.

0) Eixo Tematico XV: Compreensdo do respondete acerca dos PONTOS FORTES da
estratégia de PROMOCAO da Suvincline.

Quadro 5.15 - Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FORTES da estratégia de
PROMOCAO da Suvincline.

“E pela qualidade dos produtos, pelo
relacionamento com os clientes na hora do
atendimento, os clientes de atacado que
compram em quantidade e mostram o produto na
venda”. (Proprietario)

“Nenhum! A empresa ndo investe na promogao.
O prazo talvez seja uma forma de promocgéo. A
Compreensdao do respondente | empresa da prazos longos de pagamento para
acerca dos PONTOS FORTES da | clientes varejistas antigos pra forcar a venda.”
estratégia de PROMOCAO da | (Gerente Comercial)

Suvincline.

“[...] ai a empresa ndo tem ponto forte, ele (Sr.
Jarbas) ndo investe na divulgacdo do produto. S6
na apresentacdo: ¢ bem embalado, tem “tag”, o
acabamento ¢ bom.” (Cliente 1)

“Nunca vi propagada da loja de seu Jarbas.”
(Cliente 2)
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A questdo de numero 15 avaliou a compreensdo do respondente acerca dos pontos
fortes da estratégia de promocéo da Suvincline.

Na perspectiva do proprietario, os pontos fortes sdo a qualidade do produto, o
relacionamento com o consumidor no momento da venda e o fato de o cliente varejista,
apresentar o produto no ato da venda ao cliente final.

A Gerente Comercial foi bastante incisiva ao dizer que de forma alguma a empresa
tem interesse na area de promocao. Afirmou que uma possivel forma de promover a empresa
é quando oferece prazos prolongados aos clientes varejistas, no intuito de obter um volume
maior de vendas.

A cliente “1”, assim como a Gerente, afirmou que ndo ha pontos fortes a apontar nas
estratégias de promocdo, pois sabe que o empresario ndo investe nessa area. Considerou que
a forma de promover a empresa ou 0 produto esta nas caracteristicas do produto em termos de
apresentacao.

O cliente “2” relatou nunca ter visto propaganda da empresa Suvincline. O que
confirma a ideia do baixo conhecimento, no quesito promocéo.

Entendemos que, de forma geral, houve um reconhecimento da deficiéncia nas
estratégias de promocdo da empresa. O foco nas caracteristicas do produto figurou como
principal “estratégia de promocdo” da empresa. E houve a limita¢cdo do conceito de promog¢ao
ao fator “propagada” o que, conforme abordado no levantamento tedrico desta pesquisa,

configura um baixo conhecimento sobre o assunto.

p) Eixo Tematico XVI: Compreensdo do respondente acerca dos PONTOS FRACOS da
estratégia de PROMOGCAOQ da Suvincline.

Quadro 5.16 - Compreensdao do respondente acerca dos PONTOS FRACOS da estratégia de
PROMOCAO da Suvincline.

“Acho que ndo divulgar nas redes sociais. Mas
ja tentamos ter um site que ndo deu certo, foi um
dinheiro em vao” (Proprietario)

“Nao faz propaganda, ndo investe em
Compreensdo do respondente | marketing.” (Gerente Comercial)
acerca dos PONTOS FRACOS da

estratégia de PROMOCAO da
Suvincline. “ndo investe na divulgag¢ao do produto” (Cliente
1)

“Nao sei dizer o ponto fraco.” (Cliente 2)
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A décima sexta questdo, buscou a compreensdo do respondente acerca dos pontos
fracos da estratégia de promogdo da Suvincline.

O proprietario compreendeu que € um ponto fraco, a ndo divulgacdo da marca em
midias sociais. Relatou que ja tentou um investimento em uma loja virtual e ndo obteve o
retorno esperado.

A Gerente Comercial ratificou a afirmacdo de que a empresa ndo investe na area de
marketing. Assim, percebemos que a empresa Suvincline deixa a desejar nesse aspecto.

A cliente “1”, também citou a falta de divulgacdo em termos de produto. O que
podemos ver entdo é que a Suvincline investe para ter um produto de boa qualidade, porém
ndo tem interesse na difusdo do mesmo.

O cliente “2” ndo soube avaliar os pontos fracos. O que demonstra que realmente ndo

é percebida nenhuma estratégia, no sentido de promover a empresa, por parte do cliente.

A analise dos “pontos fracos” da estratégia de produtos confirma o que se concluiu no
eixo anterior (Eixo teméatico XV). A area de promocdo ndo € explorada pela empresa
Suvincline e os motivos compreendidos sdo o receio de investir e ndo obter o retorno

esperado.

q) Eixo Tematico XVII: Compreensdo do respondente acerca das sugestdes para
melhorar a estratégia de PROMOCAO da Suvincline

Quadro 5.17 - Compreensdo do respondente acerca das sugestes para melhorar a estratégia de
PROMOCAO da Suvincline

“Na situagdo do pais, a gente tem que cortar os
custos onde der, entdo investir em propaganda é
um custo desnecessario.” (Proprietario)

“Divulgar através de eventos, através das redes
sociais.” (Gerente Comercial)
Compreensdo do respondente acerca das

sugestdes para melhorar a estratégia de
PROMOCAO da Suvincline “Ele (Sr. Jarbas), ¢ uma pessoa dificil nessa
questdo (risos). Ainda mais agora sem vender.
Mas precisa colocar pelo menos a placa de
identificacdo na loja.” (Cliente 1)

“Acho que ¢ fazer propaganda pra divulgar a
loja.” (Cliente 2)
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A questdo 17 considerou a compreensdo do respondente acerca das sugestdes para
melhorar a estratégia de promocéo da Suvincline.

Nas palavras do proprietério, a atual situacdo econdmica do pais é um obstaculo que
obriga a empresa ao corte de custos dentro das possibilidades. Afirma, nesse sentido, que

investir na propaganda &, para ele, um custo desnecessario.

A Gerente Comercial deu como sugestdes a participacdo em eventos (de moda) e a
divulgacdo em redes sociais. S8o elementos que estdo contidos no conceito de mix

promocional.

A cliente “1”, reforgou a afirmacao de que o empresario nao possui flexibilidade para
realizar investimentos em promocdo, sobretudo no periodo de recessdo das vendas. Mas
sugeriu ao menos a colocacao de identificacdo na loja através de placa. Compreende-se entdo
que a empresa deveria ter um minimo de consideracdo sobre a utilizacdo de estratégias

promocionais, para obter um destaque e ser vista, principalmente nos tempos de crise.

O cliente “2” sugeriu como estratégia de promocdo, fazer propaganda na intencao de
divulgar a loja. E uma sugestdo aceitavel, porém incompleta se considerado o estudo ja

apresentado.

Conforme observado no levantamento tedrico, a promoc¢do estd diretamente
relacionada a comunicacdo da empresa com o mercado no qual se insere. Nesse sentido, as
organizacbes devem compreender que as comunicagdes sd0 um recurso estratégico na
obtencdo de vantagem competitiva (URDAN; URDAN, 2006). Diante disso, € importante
que a empresa leve em consideracdo, a possibilidade de implantar estratégias de promocéo

para que possa se mostrar no mercado de maneira competitiva.

O proximo capitulo trard conclusbes e implicagdes gerenciais identificadas pela

pesquisa realizada.
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6. CONCLUSAO

O presente capitulo mostra as conclusdes e as implicacdes de gerenciais e académicas
com base no estudo realizado, seguido das limitagdes encontradas e por fim, das sugestdes

para abertura de pesquisas posteriores.

6.1 CONCLUSOES E IMPLICACOES GERENCIAIS.

Pensar estrategicamente para obter vantagem competitiva e destaque no mercado é um
rito obrigatdério para qualquer empresa que tem como meta o crescimento. Nas palavras de
Porter (2004) “a estratégia competitiva envolve o posicionamento de um negécio de modo a

maximizar o valor das caracteristicas que o distinguem de seus concorrentes” (PORTER,

2004, pg 49)

De tal maneira, cabe a organizacdo considerar um planejamento estratégico para que
os fatores de influéncia sobre seus negocios sejam observados, e assim ela possa desenvolver
suas acdes de maneira a atingir seus objetivos de forma eficaz. O planejamento estratégico é
formado por trés variaveis: a andlise estratégica (compreende a relacdo entre os ambientes
externo e interno, para observar o ajustamento da empresa aos fatores competitivos do
negocio); a formulacdo estratégica (para garantir que existe esse ajustamento, através da
construcdo dos objetivos e das perspectivas para o futuro); e a implementacdo da estratégia (a

concretizacao das acOes, para alcancar as metas desejadas) (SERRA, et al., 2015).

Nesse sentido, este trabalho buscou a compreensdo de agentes internos e externos de
uma organizacdo do setor de vestuario, sobre as estratégias do conceito de Composto de
Marketing, com o objetivo de analisar as estratégias ja existentes e considerar novas

possibilidades estratégicas para obtencdo de vantagem competitiva.

Assim, as conclusdes consideradas, com base na pesquisa e na analise dos dados,
definem que hd um conhecimento limitado quanto a abordagem teorica sobre o tema. O
conjunto de dados, em alguns momentos apresenta elementos pertinentes as estratégias de
Mix de Marketing, porém é notorio que esse conhecimento se baseia nas atividades de rotina

e ndo em um estudo preliminar sobre os fatores de influéncia sobre a organizagéo.
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E por intermédio da utilizacio adequada do Composto de Marketing, que as
organizagbes podem atingir suas metas de mercado. Desse modo, estabelecer a base
estratégica organizacional através do marketing, pode ser uma escolha pertinente
(TEIXEIRA, 2012).

Portanto, concluimos que, caberia aos gestores da Suvincline uma preocupacao maior
em estudar o mercado e aprofundar o conhecimento nos elementos estratégicos de marketing
estudados, a saber: produto, preco, praca e promocdo. Pois, conforme revisado na literatura,
sdo quatro elementos fundamentais para obtencdo de vantagem competitiva, se trabalhados da

maneira adequada.

Detalhadamente, caberia a empresa aproveitar seu elevado desempenho em produto
(conforme observado na analise dos dados) para desenvolver com melhor eficiéncia os outros
elementos da estratégia de mix de marketing. No que tange a estratégia de preco, levar em
consideracao as outras variaveis (concorréncia, demanda e valor percebido) que védo além dos

custos de producéo, tornaria a empresa mais competitiva nesse aspecto.

Ja na estratégia de praca, a atuacdo como atacadista é um fator de forca para a
empresa, no entanto devem ser observadas as formas de acesso aos produtos. O fato de o
acesso ao produto estar concentrado a localizagdo fisica em apenas dois pontos principais de
venda, talvez limite a obtencdo dos objetivos da empresa em termos de distribuicéo.
Considerar o investimento na estratégia de promocao, talvez impulsionasse a distribuicdo dos
produtos no mercado, despertando o interesse ndo somente do consumidor final, mas de
outros revendedores de produtos do mercado de vestuario social. Tornar produto Suvincline
amplamente conhecido potencializaria, com base na teoria apresentada e nas caracteristicas
analisadas, o alcance dos objetivos da empresa em termos de distribuicdo e o aumento do

valor percebido sobre o produto, tendo em vista a qualidade observada.

As principais implicages gerenciais para a empresa sdo, portanto, para os produtos a
revisdo da estratégia de produtos, melhorando alguns aspectos como apresentagdo do produto,
embalagem, tamanhos, entre outros, para agregar ainda mais valor percebido para o cliente.
Para os precos, a observacdo dos fatores demanda, concorréncia e valor percebido na hora do
estabelecimento do pre¢o do produto. Para praca, um estudo mais aprofundado sobre as
estratégias de distribuicdo do produto para que o preenchimento da necessidade de
escoamento dos produtos néo fique limitado apenas a ideia de abertura de novo ponto fisico

de vendas. E, por fim, para promocdo, entender o termo promoc¢do como as maneiras
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possiveis de mostrar o produto e a marca Suvincline no mercado, ndo sé através do
investimento em propaganda, mas considerando a diversidade de canais que a empresa pode

utilizar como forma de promover o seu negacio.

O préximo topico apresentara as limitacdes para o desenvolvimento deste trabalho.

6.2 LIMITACOES

De acordo com Ventura (2007), existem vantagens em pesquisas no método de estudo
de caso. Estas pesquisas incitam novas descobertas, mostram as vérias perspectivas de um
problema e permitem um estudo em profundidade dos dados e dos procedimentos, bem como

de sua relacéo.

Entretanto, nas palavras de Gray (2012, pg.55), “nenhuma pesquisa ¢ perfeita e ¢
importante que os préprios pesquisadores identifiquem e sejam honestos sobre as fragilidades

e limitagdes de sua pesquisa.”

(13

Ventura (2007) reconhece que a mais grave das limitagdes da pesquisa, ¢ “a
generalizacdo dos resultados obtidos” (VENTURA, 2007, pg. 386). Dessa maneira, define-se
gue no estudo de caso da empresa Suvincline, a abordagem das variaveis do Composto de
Marketing podem ser analisadas, mas ndo podem ser estendidas para as demais organizagdes

gue possuem as mesmas caracteristicas e atuam no mesmo mercado.

Outras limitacdes estiveram relacionadas ao tempo disponivel para a pesquisa e aos
limites geograficos de acesso ao “grupo 2” de entrevistados (os clientes da empresa), tendo
em vista que os entrevistados mais relevantes para a pesquisa deveriam ser clientes que
revendem os produtos da empresa e, a maioria destes, atuam fora da cidade de Caruaru e até
do Estado de Pernambuco. Isso permitiu a selecdo de membros mais acessiveis ao

pesquisador, o que caracteriza a “amostra por conveniéncia” (KOTLER et al., 2002).

A seguir, as sugestdes para estudos posteriores dentro do contexto analisado.
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6.3 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

As sugestdes para pesquisas futuras sdo, em primeiro lugar, um estudo que observe a
aplicacdo do conceito de Composto de Marketing, em outras organiza¢6es do mesmo mercado

de atuacdo da Suvincline, através do método quantitativo-descritivo.

Em segundo lugar, um estudo do mercado de vestuario social masculino que tenha por
base a analise das preferéncias de consumo desse mercado e 0 que as empresas estdo
oferecendo ao consumidor. Em outras palavras, um estudo sobre a satisfacdo do consumidor e
sobre a qualidade do produto que as empresas estdo inserindo no mercado de vestuario social

masculino.
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APENDICE — Entrevistas semiestruturadas

1) Entrevista com o proprietario da empresa, Sr. Jarbas Jota
Nome do entrevistado | Jarbas de Andrade Jota

Vinculo com a empresa | Proprietario

Data da entrevista 15 de maio de 2017

Horério de Inicio 10h

Horéario de Término 10h24min

Duracéo 24min

Entrevistador: - Sr. Jarbas, conforme tinhamos combinado antes, gostaria que o senhor
respondesse algumas questdes sobre a sua empresa.

Proprietario: - Certo.

Entrevistador: - Antes de chegar no ponto principal da entrevista, gostaria que o senhor
falasse um pouco da histéria da empresa, de como o senhor chegou até aqui com o negécio,
pode ser?

Proprietario: - Certo, pode ser.

Entrevistador: - Primeiramente, de onde veio o nome “Suvincline”?

Proprietario: - Ah, eu peguei varias palavras, fiz uma mistura e criei esse nome (risos)...
Entrevistador: - Certo (risos). Bom, entdo, como comecou entédo a historia da Suvincline?
Proprietario: - Olhe, antes de comecar no negdcio, eu passei seis meses parado, sem fazer
nada. Apenas estudando esse negécio. Eu tinha acabado de sair da segunda vez como corretor
de veiculo, vendi os carros que tinha e fiquei andando pela feira. Foi quando um amigo
experiente, conversando disse “olha Jarbas, trabalhar com calga social ¢ um bom negocio” e
me deu dicas de como poderia comegar com isso. Comecei entdo, a procurar os tecidos por
aqui, comprando em quantidade e fazendo a calca em fac¢do e distribuindo em varios bancos
da feira pro pessoal revender. E fui vendendo, vendendo, até que apareceu essa loja e eu
comprei.

Entrevistador: - E como as camisas sociais entraram no negocio da Suvincline?
Proprietario: - O mesmo camarada que disse que era um bom negocio, disse depois “Jarbas,
quem trabalha com calga social, também trabalha com camisa!”. Entdo, comecei a procurar os
tecidos de camisa. Saia aqui da loja e passava o resto do dia nas lojas de tecido da cidade,
conhecendo os produtos e pesquisando os pregos. Depois, com o tempo né... eu pensei “vou
esperar 0s representantes, porque posso conseguir comprar mais barato direto da fabrica”,
entdo, eu ficava de tocaia (risos), esperando os representantes de tecido. Quando eles saiam da
loja, eu combinava com eles para me mostrar os tecidos aqui na loja. Foi assim que comecei a
comprar tecido de camisaria e de alfaiataria direto da fabrica.

Entrevistador: - O senhor falou que produzia, por meio de facgdo. Em que momento surgiu a
fabrica da Suvincline?

Proprietario: - Minha atual esposa tinha aquele terreno onde hoje ¢é a fabrica. Eu conversei
com ela, e combinei de construir um prédio 1a. A medida que o negdcio ia crescendo, que as
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vendas iam aumentando, as condi¢fes iam melhorando né e, com isso, eu construi o prédio e
aos poucos fui comprando as maquinas. O negdcio comegou entre o pessoal da familia, mas
depois comecei a contratar mao-de-obra e fui deixando de fazer com faccdo. As faccoes
pegavam servigos de outros fabricantes e &s vezes era muito estressante, por que a gente
precisava produzir mais e a faccao tinha um limite.

Entrevistador: - Entendo. Deixar de terceirizar a producdo, foi uma vantagem ou uma
desvantagem para a empresa?

Proprietario: - Foi uma vantagem por que pude produzir mais e também controlar a
producdo e o acabamento dos produtos.

Entrevistador: - A Suvincline tem outro ponto de venda na cidade de Santa Cruz do
Capibaribe certo? O senhor pode falar um pouco sobre ele?

Proprietario: - Sim. A loja de Santa Cruz é de minha esposa. Ela comprou a loja em 2005 e
comecou a trabalhar vendendo os produtos la também.

Entrevistador: - Certo. Pra finalizar essa primeira parte, quero saber qual o foco de atuacédo
da empresa? Qual o tipo de mercado, de cliente que a empresa quer atingir?

Proprietario: - O foco € vender no atacado, vender em quantidade.

Entrevistador: - O senhor, digo a empresa, possui uma boa carteira de clientes?
Proprietario: - Meu camarada, eu tenho pra l& de trezentos clientes de atacado. Mas hoje
diminuiu muito. Muita gente deixou de vir. A situacdo do pais ta dificil e o pessoal ta com
dificuldade pra comprar. Se a minha situacdo ta ruim, a deles t& pior. Mas, mesmo assim,
ainda tenho muitos clientes que me compram a mais de 15 anos.

Entrevistador: - O senhor possui clientes em todo o Brasil?

Proprietario: - Sim, mas principalmente do Norte e do Nordeste. Tenho clientes de Roraima,
de Ronddnia, mas a maioria é mesmo daqui, Sergipe, Bahia e Alagoas sdo os principais.
Entrevistador: - Ok seu Jarbas! Bom, eu queria comecar agora a parte principal da entrevista,
pode ser?

Proprietario: - Certo.

Entrevistador: - A primeira pergunta é sobre o varejo. Quais as oportunidades para o varejo
de confecgdes no Brasil?

Proprietario: - Oportunidades? (Pausa breve) Nao entendi a pergunta... a pergunta é quais
sdo as oportunidades, como assim?

Entrevistador: - Pra facilitar, vamos dizer que “oportunidades” podem ser no sentido de
vantagens, quais seriam as vantagens para o varejo no Brasil?

Proprietario: - Entendi. Bom € o trabalho corpo a corpo, a comunica¢do com o cliente. O
varejo se comunica com todas as classes. Pode atingir um publico maior.

Entrevistador: - Ok. E quais as ameacas para o varejo de confec¢des no Brasil? Comente sua
resposta.

Proprietario: - Olhe, atualmente as principais ameacas sdo essa recessdo econémica, 0
desemprego... Essa crise politica e econdmica afeta o varejo. Outra ameaca é a concorréncia
dos chineses .O produto importado t& dominando o mercado.

Entrevistador: - Entendi. Agora sobre a empresa, o senhor pode me dizer quais Sdo 0s pontos
fortes da Suvincline?

Proprietario: - E a rede de fornecedores, a mao-de-obra especializada, a qualidade dos
produtos. E principalmente a determinacdo em superar a crise.
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Entrevistador: - E quais os pontos fracos da Suvincline? Comente.

Proprietario: - E a dificuldade de crédito e a carga tributaria alta. Isso reflete no preco do
produto e na contratacdo de méo-de-obra, o que dificulta a manutencéo da empresa.
Entrevistador: - Certo. Gostaria que o senhor me falasse o que o senhor entende sobre Mix
de Marketing?

Proprietario: - Mix de Marketing? Nao sei... nunca ouvi falar.

Entrevistador: - Certo, mas se 0 senhor respondesse, mesmo com um conhecimento genérico
(sem conhecer o termo) sobre Mix de Marketing, qual seria a resposta?

Proprietario: - E... fazer propaganda.

Entrevistador: - Otimo. Agora gostaria que o senhor comentasse sobre o produto da
Suvincline. Quais sdo os pontos fortes e os pontos fracos da estratégia de produto da
Suvincline?

Proprietario: Hum... o ponto forte € a mao-de-obra especializada que proporciona um
produto de primeira qualidade. E o ponto fraco, € a concorréncia do produto chinés.
Entrevistador: - Certo. E quais sugestdes o senhor teria para melhorar a estratégia de
produtos da Suvincline?

Proprietario: - Isso, quem vai dizer é a sua pesquisa (risos).

Entrevistador: - T4 Certo (risos). Entdo o senhor ndo teria nada para sugerir como melhoria?
Proprietario: - Nao, eu ndo tenho sugestfes para o produto, porque ja procuro prezar pela
6tima qualidade dele.

Entrevistador: - Ok. Sobre precos agora. Comente os pontos fortes e os pontos fracos da
estratégia de precos da Suvincline.

Proprietario: - Eu trabalho com precos competitivos, calculo o custo do produto e estabeleco
uma margem de lucro. Calculo o custo de méo-de-obra e procuro baixar o preco com 0s
fornecedores do tecido pra manter o preco. E os pontos fracos é como falei antes, os impostos
altos acabam aumentando o pre¢o do produto.

Entrevistador: - Entendo. E o senhor teria sugestdes para melhorar a estratégia de precos da
Suvincline?

Proprietario: - Olhe, se eu pudesse reduzir o pessoal que tenho, mas infelizmente, ja reduzi
até o limite. Agora € esperar que essa crise ndo demore mais trés anos.

Entrevistador: - Perfeito. Agora sobre as estratégias de praca (de distribucdo dos produtos).
Comente os pontos fortes e os pontos fracos da estratégia de praca da Suvincline.
Proprietario: - Bom, tem as duas lojas, essa aqui em Caruaru e a de Santa Cruz que sdo as
cidades que atrai mais os clientes de atacado. E... assim, hoje eu precisaria ter mais um ponto
de venda para escoar a producdo que ta estocada na fabrica. Sem vender, as prateleiras das
lojas ficam todas cheias e eu fico sem saber mais onde botar tanta camisa.

Entrevistador: - Essa necessidade de ter outro ponto de venda seria o ponto fraco?
Proprietario: - E.

Entrevistador: - Certo. Entdo que sugestdo o senhor teria para melhorar a estratégia de praca
da Suvincline?

Proprietario: - Se ndo fosse a situacdo econdmica duvidosa, abrir outro ponto de venda.
Entrevistador: - Certo. Agora por fim, sobre a promocdo. Comente sobre as estratégias de
promogé&o os pontos fortes e 0s pontos fracos.

Proprietario: - Promocao?
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Entrevistador: - Sim, promogdo no sentido de como a empresa promove a marca, 0S
produtos...

Proprietario: - Ah sim, eu sei. E pela qualidade dos produtos, pelo relacionamento com os
clientes na hora do atendimento, os clientes de atacado que compram em quantidade e
mostram o produto na venda.

Entrevistador: - Certo. E os pontos fracos?

Proprietario: - Acho que ndo divulgar nas redes sociais. Mas ja tentamos ter um site que néo
deu certo, foi um dinheiro em véo.

Entrevistador: - Entendo. Entdo, para encerrarmos, que sugestdes o senhor teria para
melhorar as estratégias de promocao da Suvincline?

Proprietario: - E dificil pensar em gastar com isso de promover a empresa. Na situacdo do
pais, a gente tem que cortar os custos onde der, entdo investir em propaganda é um custo
desnecessario.

Entrevistador: - Certo Sr. Jarbas, com isso finalizamos. Muito obrigado.

I Entrevista com a Gerente Comercial, Sra. Claudete Freire.

Nome do entrevistado Claudete Freire
Vinculo com a empresa | Gerente Comercial

Data da entrevista 01/06/2017
Horério de inicio 14hs05min
Horério de término 14h17min

Duragéo da entrevista 12 minutos.

Entrevistador: - Claudete, vocé poderia responder algumas questdes sobre a empresa?
Gerente Comercial: - Posso!

Entrevistador: - E um questionario rapido, sobre as estratégias de marketing da empresa
Suvincline, e vocé como Gerente Comercial, é uma pessoa interessante para participar da
pesquisa.

Gerente Comercial: - Ah, entendi! Entdo vamos.

Entrevistador: - Ok. Iniciando entdo, gostaria que vocé me dissesse e comentasse, na sua
Vvisdo, quais sdo as oportunidades para o varejo de confeccbes no Brasil?

Gerente Comercial: - O lucro do varejo é maior em relacdo ao atacado, 0s descontos sao
menores. No varejo, também dé& pra trabalhar com a diversidade dos produtos, poucas pecas
de cada modelo, diferente do atacado que precisa ter muita mercadoria de um mesmo modelo.
Entrevistador: - Certo. Comente agora sobre as ameacas para o varejo de confec¢fes no
Brasil.

Gerente Comercial: - Ah, clientes muito exigentes e indecisos. Outra coisa, Se vocé também
ndo tiver novidades, fica dificil de vender. O cliente de varejo sempre sabe quais sdo as
novidades, os produtos novos, entdo é preciso ter um capital de giro bom pra manter coisas
novas no estoque e estar sempre atualizado. O atendimento também é importante, se ndo tiver
um atendimento bom, ndo consegue vender.

Entrevistador: - Entendi. Bom, sobre a empresa agora, quais sdo 0s pontos fortes da
Suvincline?

Gerente Comercial: - A Mercadoria de qualidade, com preco acessivel a todas as classes
sociais... 0 bom atendimento.

Entrevistador: - Ok. E quais os pontos fracos da Suvincline?
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Gerente Comercial: E ndo investir em marketing, a empresa ndo investe nada em marketing.
Entrevistador: - Entendo. Claudete, o que vocé entende sobre Mix de Marketing?

Gerente Comercial: - Eé¢... fazer propaganda e ter preco bom e qualidade no produto, para
chamar atencdo do cliente.

Entrevistador: - Hum, 6timo. Agora sobre os produtos da empresa. Comente os pontos fortes
e 0s pontos fracos da estratégia de produtos da Suvincline.

Gerente Comercial: - Ponto forte é tecidos de qualidade, tamanhos da camisas padronizados
de acordo com as normas...

Entrevistador: - Certo. E os pontos fracos?

Gerente Comercial: - As vezes é usado material (botdes, detalhes, aviamentos em geral.) de
baixa qualidade, mas acontece isso pela dificuldade de encontrar material melhor no mercado.
Precisa melhorar também a modelagem das calcas.

Entrevistador: - Interessante! A modelagem das calcas? Por qué?

Gerente Comercial: - Porque as calgas sdo feitas em dois lugares diferentes e as vezes a
numeracdo nao bate. O cliente prova duas calcas do mesmo nimero e as vezes uma da e a
outra fica apertada ou folgada

Entrevistador: - Huum, entendi. Entdo, que sugestbes vocé daria para melhorar a estratégia
de produtos da Suvincline?

Gerente Comercial: - Ter os botbes padronizados com o nome da marca, melhorar a
embalagem com a utilizagéo de caixas e controlar a modelagem das calcas.

Entrevistador: - Certo. Agora sobre os precos. Comente sobre os pontos fortes e 0s pontos
fracos da estratégia de precos da Suvincline.

Gerente Comercial: - Ponto forte € trabalhar com preco popular, trabalhar com descontos
especiais para vendas em atacado. E ponto fraco... (pausa breve) ndo tem ponto fraco. A gente
ja trabalha com preco baixo.

Entrevistador: - Ok. VVocé teria entdo alguma sugestdo para melhorar a estratégia de precos
da Suvincline?

Gerente Comercial: - S6 se for diminuir os custos da mercadoria.

Entrevistador: - Certo. Agora comente os pontos fortes e 0os pontos fracos da estratégia de
praca da Suvincline.

Gerente Comercial: - Praga?

Entrevistador: - Sim, praca quer dizer a distribuicdo dos produtos.

Gerente Comercial: - Hum sei. O... como é uma loja atacadista, vem clientes de todo o
Brasil, principalmente do nordeste. A marca ja € conhecida

Entrevistador: - Sei. Esse é o ponto forte certo? E os pontos fracos?

Gerente Comercial: - Sim. O ponto fraco é que tem apenas dois pontos de venda. A empresa
também néo tem loja virtual.

Entrevistador: - Entendo. Quais sugestfes entdo para melhorar as estratégias de distribuigdo
da Suvincline?

Gerente Comercial: - Poderia ter mais pontos de venda, mais lojas, poderia criar franquias.
Ter loja virtual. E Identificar a loja, com a placa, porque o cliente vem e ndo acha a loja,
porque ta faltando a placa.

Entrevistador: - Certo. Agora sobre as estratégias de promogéo (no sentido de promover a
empresa), quais sao os pontos fortes e os pontos fracos?

Gerente Comercial: - Ponto forte? Nenhum! A empresa ndo investe nisso. O prazo talvez
seja uma forma de promoc¢do. A empresa da prazos longos de pagamento pra os clientes
varejistas antigos pra forcar a venda.

Entrevistador: - E o ponto fraco?

Gerente Comercial: - Esse! A empresa ndo faz propaganda, ndo investe em marketing.
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Entrevistador: - Entendi. Entdo, pra finalizar, que sugestdes vocé daria para melhorar as
estratégias de promocéo da Suvincline?

Gerente Comercial: - Divulgar através de eventos, através das redes sociais. Eu vejo tantas
empresas que vendem mais por que investem nessas coisas...

Entrevistador: - Perfeito. Muito obrigado pela participacéo.

1)  Entrevista com a cliente “1”, Sra. Zuleide da Cruz.

Nome do entrevistado | Zuleide da Cruz
Vinculo com a empresa | Cliente Varejista

Onde comercializa Silveston — Loja na cidade de Caruaru
Data da entrevista 25 de maio de 2017

Horario de inicio 14hs45min

Horario de término 14h58min

Duracéo da entrevista 13 minutos.

Entrevistador: - Bom, como combinei antes com vocé, gostaria de saber se é possivel que
vocé responda algumas questdes de mercado sobre a empresa e a marca Suvincline?

Cliente: - Claro, Vamos la!

Entrevistador: - Bom, antes de entrar no assunto propriamente dito, gostaria que vocé falasse
onde vocé comercializa 0s seus produtos. Apenas aqui nessa loja ou possui outro ponto de
venda?

Cliente: - Apenas aqui na minha loja, no parque 18 de maio.

Entrevistador: - Vocé trabalha com varejo e atacado?

Cliente: - Sim, porém o varejo tem sido maior. Por causa da crise, os clientes de atacado
diminuiram as compras.

Entrevistador: - Quais os produtos da Suvincline que vocé comercializa?

Cliente: - As calcas sociais.

Entrevistador:- Certo. Eu tenho aqui um roteiro de perguntas sobre questbes tratadas na
teoria de Marketing, que sdo importantes na avaliacdo de mercado e na avaliacdo da forma
como a empresa se coloca no mercado, em termos de estratégia de produto, de preco, de como
ela promove a sua marca e como distribui seus produtos. Entdo, vocé, na qualidade de
revendedora do produto da Suvincline no varejo, é uma pessoa interessante para ajudar na
nossa pesquisa.

Cliente: - Entendi.

Entrevistador: - Entdo iniciando: para vocé, que € varejista, quais sao as oportunidades que o
mercado de varejo oferece hoje no Brasil?

Cliente: - Veja s0, atualmente a situacdo do pais estd complicada. Com essa crise econdmica,
0 mercado n&o oferece muitas oportunidades.

Entrevistador: - Entendo mas, por exemplo, o que vocé considera como vantagem em
trabalhar com o varejo?

Cliente: - Proporcionar varias op¢oes de produto para o cliente. Ter varios precos.
Entrevistador:- Certo. E 0 que vocé considera como ameaca ao varejo no Brasil?
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Cliente: - A Concorréncia: vizinhos, feirantes, a internet.

Entrevistador: - Ok. Falando agora sobre a empresa e a marca Suvincline, quais sdo 0s
pontos fortes da Suvincline?

Cliente: - Os tecidos diferenciados, o bom acabamento é... e o preco acessivel.
Entrevistador:- Certo. E os pontos fracos?

Cliente: - Falta de numeracges grandes.

Enrevistador: - Vocé conhece ou entende algo sobre Mix de Marketing?

Cliente: - Mix de Marketing? Acredito que seja propaganda em rede social, mala direta, esse
tipo de coisa.

Entrevistador:- Certo. Vamos agora para a ultima parte da nossa conversa, vou fazer
perguntas sobre as estratégias da empresa com relagdo ao mix de marketing.

Cliente: - Certo.

Entrevistador: - Sobre as estratégias de produto da Suvincline, gostaria que vocé comentasse
quais sdo os pontos fortes.

Cliente:- A empresa trabalha com produtos classicos, porém diferenciados em relacdo aos
tecidos.

Entrevistador: - E os pontos fracos?

Cliente: - Olha, sobre o produto, ndo sei dizer os pontos fracos. Como ja falei antes, acho que
falta tamanhos grandes, ele (Sr. Jarbas) perde venda muitas vezes por ndo trabalhar com
tamanhos grandes em alguns produtos.

Entrevistador: - Vocé daria alguma sugestdo para melhorar a estratégia de produtos da
Suvincline?

Cliente: - Trabalhar com tamanhos maiores.

Entrevistador: - Ok. Sobre a estratégia de precos, comente os pontos fortes.

Cliente: - O preco é acessivel. Pela qualidade do produto, o preco é compativel.
Entrevistador: - Certo. E qual ou quais 0s pontos fracos?

Cliente: - Também néo sei o ponto fraco do preco.

Entrevistador: - Entdo vocé ndo teria alguma sugestdo para melhorar a estratégia de pregos?
Cliente: - Acho de deveria trabalhar com precos diferenciados para venda a vista e para
vendas no cartdo. Agora nao é permitido por lei?

Entrevistador: - Certo. Sobre a estratégia de promocao da Suvincline, quais 0s pontos fortes?
Cliente: - Faz promocdo dos produtos no final do estoque.

Entrevistador: - Entendo. E no sentido de promover a empresa, digo, de se mostrar no
mercado?

Cliente: - Ah, entendo. Acho que ai a empresa ndo tem ponto forte, ele (Sr. Jarbas) nédo
investe na divulgacdo do produto. SO na apresentagdo: ¢ bem embalado, tem “tag”, o
acabamento é bom.

Entrevistador: - Entendi, entdo quer dizer que esse ja seria o ponto fraco?

Cliente: - E.

Entrevistador: - E que sugestdes vocé daria entdo, para melhorar a estratégia de promogéo da
Suvincline?

Cliente: - Ele (Sr. Jarbas), € uma pessoa dificil nessa questdo (risos). Ainda mais agora sem
vender. Mas precisa colocar pelo menos a placa de identificacdo na loja (risos).
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Entrevistador: - Entendi. Agora finalmente o Ultimo ponto ok? (risos). Sobre a estratégia de
distribuicdo da empresa, quais os pontos fortes?

Cliente: - Sei que ela ja € vendedora para norte e nordeste, sendo que o cliente precisa ir até a
loja fisica para comprar. I1sso d& oportunidade para escolha do produto mas, para envio, s6 0s
correios como logistica.

Entrevistador: - Essa questdo da logistica seria o ponto fraco?

Cliente: - Sim. A empresa deveria trabalhar com transportadora para entrega.

Entrevistador: - Ok. Vou considerar essa como a sugestdo para melhoria.

Cliente: - Sim, a sugest&o seria essa.

Entrevistador: - Ok. Terminamos, obrigado pela participagéo.

IV)  Entrevista com cliente “2”, Sr. Joselito Calado

Nome do entrevistado | Joselito Calado
Vinculo com a empresa | Cliente Varejista

Onde comercializa Comércio na cidade de Canhotinho-PE
Data da entrevista 05 de junho de 2017

Horario de inicio 08hs15min

Horario de término 08h21min

Duragéo da entrevista 9 minutos.

Entrevistador: - Sr. Joselito, o senhor poderia responder rapidinho uma entrevista sobre a
empresa?

Cliente: - Demora muito?

Entrevistador: - Prometo ser 0 mais breve possivel!

Cliente: - Entdo pode comecar.

Entrevistador: - Primeiro, onde o senhor vende os produtos da Suvincline? E o senhor
trabalha com varejo e atacado?

Cliente: - Tenho meu neg6cio no comércio em Canhotinho. Vendo no varejo.

Entrevistador: - Certo. E quais séo as oportunidades do varejo de confecgdes no Brasil?
Cliente: (Pausa pensativa) - como assim oportunidades?

Entrevistador: - Pra facilitar, pode entender oportunidades como vantagens.

Cliente: - Eu acho que trabalhar com varejo tem suas vantagem e desvantagem, a vantagem é
trabalhar com variedade de produto, ndo se preocupar com producéo, essas coisas.
Entrevistador: - Certo. Agora quais as ameagcas para o varejo de confecg¢des?

Cliente: - As ameacas, as desvantagem s3o os concorrentes. As vezes o pessoal trabalha com
um produto mais fraco e mais barato e na crise o povo acaba comprando.

Entrevistador: - Comente agora, por favor, quais os pontos fortes da Suvincline?

Cliente: - Os produtos s@o de boa qualidade. O prazo e a forma para pagamento séo bons. O
crédito dado aos clientes mais antigos.

Entrevistador: - Agora comente o0s pontos fracos.

Cliente: - O preco, pois da para encontrar na feira as camisas e as cal¢as mais baratas. Calga
mesmo, eu t6 comprando com aquele pessoal de Belo Jardim. Eu sei que a qualidade aqui de
seu Jarbas é melhor, mas o povo quer preco...

Entrevistador: - Perfeito. O senhor conhece algo sobre Mix de Marketing?
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Cliente: - Mix de Marketing? Rapaz, sei ndo... Eu acho que € fazer propaganda, na televiséo,
no radio, na internet...

Entrevistador: - Otimo! Agora comente os pontos fortes e os pontos fracos da estratégia de
produtos da Suvincline.

Cliente: - Ponto forte € o acabamento dos produtos, o material que usa tem boa qualidade,
dura bastante. A boa aceitacdo do produto pela clientela. E ponto fraco... o produto é de boa
qualidade, ao meu ver, ndo tem nenhum ponto fraco

Entrevistador: - Otimo! Mas que sugestdes o senhor teria pra melhorar a estratégia de
produtos?

Cliente: - Os produtos sdo bons, os clientes gostam do acabamento. E um produto que é
diferenciado. Entdo ndo tenho nenhuma sugestéo... s6 baixar o preco (risos).

Entrevistador: - Certo. Agora sobre isso, o preco. Comente os pontos fortes e 0s pontos
fracos.

Cliente: - Eu sei que seu Jarbas cobra um preco maior por que o produto é diferenciado e a
qualidade € boa, esse é o ponto forte. E o ponto fraco € como ja falei antes, a gente encontra
produto parecido e mais barato, que mesmo que tenha um acabamento mais fraco, atende a
necessidade. E o pessoal ainda parcela em quantas vezes eu quiser... em seis... em dez... e
aqui é sé em trés né?!

Entrevistador: - Entendo. Entdo que sugestbes o senhor daria pra melhorar a estratégia de
precos?

Cliente: - Se o custo tiver muito alto, é tentar diminuir os custos pra 0 preco voltar a ser mais
atrativo para o cliente e prestar atencdo na concorréncia.

Entrevistador: - Certo. Agora sobre a estratégia de distribuicdo dos produtos. Comente 0s
pontos fortes e os pontos fracos.

Cliente: - O lugar onde vende?

Entrevistador: - Sim, pode ser o local onde vende, ou como o cliente tem acesso ao produto,
como o produto chega pra o cliente.

Cliente: - Entendi. Eu acho que a loja é bem localizada, de facil acesso. Pra mim, atende a
minha necessidade. E ponto fraco eu acho que depois que a feira mudou |4 pra cima, muita
gente ndo desce mais pra esse lado da feira. Talvez, se tivesse outro ponto de venda 14 em
cima, fosse melhor pra seu Jarbas.

Entrevistador: - Entendo. E qual seria a sugestdo entdo, para melhorar a estratégia de
distribuicdo?

Cliente: - Ter outro ponto de venda no setor de mais movimento da feira.

Entrevistador: - Agora pra terminar Sr. Joselito, comente os pontos fortes e os pontos fracos
da estratégia de promocdo da Suvincline.

Cliente: - Seu Jarbas ndo faz promo¢éo ndo, ta tudo caro (risos).

Entrevistador: - Certo (risos), mas eu falo promocéo no sentido de divulgagdo da empresa e
do produto. No sentido de promover a marca e 0 produto.

Cliente: - Ah ta... Rapaz... eu nunca vi propagada da loja de seu Jarbas.

Entrevistador: Entdo pra vocé ndo tem ponto forte, nem fraco?

Cliente: - N&o sei dizer o ponto fraco, nem o ponto forte.

Entrevistador: - Entdo, pra finalizar, qual sua sugestdo para melhorar a estratégia de
promocao da Suvincline?

Cliente: - Acho que é fazer propaganda pra divulgar a loja. Pra chamar mais clientes.
Entrevistador: - Ok Sr. Joselito, terminamos por aqui. Agradego muito pela ajuda e pela
paciéncia.



