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INTRODUGAO

O bom varejista tem que ter mais que habilidades e tino comercial, tem que
ter vocagao para ser lojista. O supermercado desse novo milénio vai ter trés tipos de
clientes a atender: os que querem produtos baratos, os que nao querem ir ao
supermercado e os que querem ter servicos muito diferenciados.

Para falarmos de varejo, é necessario falarmos também do Marketing, o qual
vem se tornando, nos dias atuais, uma ferramenta poderosa para se planejar
conforme as alteragdes das demandas do mercado, uma vez que este se encontra
altamente suscetivel a mudancas. Sendo assim, o marketing € um pré-requisito
obrigatério para quem deseja administrar bem qualquer etapa que se relacionercom
o mercado varejista.

O presente estudo ira se concentrar na analise das estratégias competitivas
empregadas pelos pequenos sUpermercadistas | varejistas da cidade de ltapaci,
tendo como objeto Unico de estudo a empresa “Bar e Armazem Nossa Senhora da
Guia”. Serdo enfocadas duas estratégias especificas: Estratégia de Preco, e a
Estratégia de Promogéo e Propaganda.

A seguir, abordaremos alguns conceitos do que venha ser Varejo e como O
mesmo vem se desenvolvendo no Brasil. Sera abordado também alguns conceitos
de marketing varejista e suas variaveis. Sera feito um breve esbocgo a respeito de
Estratégia Competitiva — seu papel e sua importancia nas organizagdes - , tanto para

os tempos antigos como para realidade atual.



OBJETIVOS DA MONOGRAFIA

OBJETIVO GERAL:

- Compreender como uma pequena empresa supermercadista formula e

implementa suas estratégias mercadoldgicas.

OBJETIVOS ESP‘ECiFICOS:

Compreender como a empresa “Bar e Armazém Nossa Sr2 da Guia’ planeja suas

atividades comerciais;

Analisar as estratégias de pregos adotadas pelo administrador do

estabelecimento ora ja mencionado — objeto de estudo;

Verificar quais s&o os tipos de estratégias de promogdo usadas pelo
proprietario/administrador do estabelecimento, para manter e/ou aumentar o fluxo

de clientes;

Averiguar o tipo de propaganda explorada pelo administrador para a divulgagéo

de seus produtos.



REFERENCIAL TEORICO
1 -VAREJO

Segundo Las Casas (1992), o varejo esta relacionado a uma fungéo comercial
que tem a responsabilidade de providenciar mercadorias e servicos que O0s
consumidores desejam.

Richter apud Las Casas (1992), faz uma definicao de varejo como sendo, 0
meio que 0 comerciante possui para comprar determinados produtos, em quantidade
consideravelmente grande, tanto de produtores atacadistas, como também de outros
fornecedores, com a finalidade de distribuir (vender) esses mesmos produtos ao
consumidor final, em quantidades menores. Podemos assim dizer que, em suma,
embora existam vérias definicdes de varejo, o mesmo esta essencialmente ligado ao
ato de comercializagdo de produtos a consumidores finais.

Segundo Kotler (1994, p. 480), o varejo envolve todas as atividades
‘relacionadas a venda de bens e servigos diretamente aos consumidores finais para
uso pessoal. Qualquer organizagdo/empresa que utiliza esta forma de venda — seja
um fabricante, atacadista ou varejista — esta praticando varejo. Nao é levado em
consideracdo como os bens ou servicos sdo vendidos (venda pessoal, correio,
telefone ou maquina automatica) ou onde séo vendidos (em uma loja, na rua ou na
residéncia do consumidor).

Kotler (1994, p. 481-483) faz também uma abordagem a respeito dos

principais tipos de varejos, conforme segue abaixo:

e Lojas de especialidades — loja que vende uma linha de produtos estreita com
um profundo sortimento dentro dessa linha. Exemplos de lojas de especialidades
s30 as de roupas, materiais esportivos, méveis, floriculturas e livrarias.”
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Lojas de departamentos — uma loja de departamentos é aquela que vende
varias linhas de produtos, tipicamente roupas, méveis e utilidades domésticas,
onde cada linha é executada como um departamento separado, administrado por
compradores especializados. Em algumas cidades e paises, como o Brasil, as
lojas de departamentos est&o no estéagio de declinio do ciclo de vida do varejo.

Lojas de conveniéncia — s&o aquelas consideradas relativamente pequenas e
que se localizam nas proximidades de éreas residenciais, permanecendo abertas
além do hordrio normal e sete dias por semana. As mesmas, trabalham com uma
linha de produtos de alta rotatividade, porém limitada. Preenchem uma
importante necessidade do consumidor, motivo este que, levam as pessoas a

estarem mais dispostas a pagar mais pela conveniéncia.

Superlojas, lojas mistas e hipermercados — as superiojas tém como finalidade
suprir as necessidades totais dos consumidores no que diz respeito a compras
rotineiras de alimentos e de itens n&o-alimenticios e prestagéo de servigos. As
lojas mistas s&o mais diversificadas do supermercado, tem em vista a conquista
do campo dos medicamentos vendidos sob receita médica. Os hipermercados
s&0 mais abrangentes, fazendo combinagéo dos principios do supermercado, das
lojas de descontos e dos varejos de fabrica. Seu abastecimento de produtos vai
além de bens comprados rotineiramente, incluindo moveis, eletrodomésticos
grandes e pequenos, itens de vestudrio e muitos outros produtos. A abordagem
béasica é a exposigéo de grandes volumes de produtos com minima manipulagéo
por parte dos funcionarios.

Lojas de desconto — esta é a modalidade de loja que trabalha com pequenas
margens de lucros e grande volume de produtos, ou seja, vendem mercadorias
que séo padronizadas a pregos inferiores as demais modalidades de lojas. Uma
loja ndo se caracteriza como loja de descontos simplesmente pelo fato de uso de
descontos ocasionais ou especiais, a mesma deve vender regularmente seus
produtos a pregos baixos, tendo como oferta de mercadorias, na maioria as de
marca nacional e produtos de qualidade ndo inferiores. As lojas de descontos,
além de venderem a precos baixos, investem muito em propaganda e oferecem
uma razoavel extensao e profundidade de linhas de produtos.

' 10
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e Varejos de liquidagio — a nova onda de varejos de liquidagdo comegou a surgir
no momento em que, as principais lojas de descontos passaram a fazer mudanca
no seu perfil, para que as lacunas de venda de produtos a preco baixo e em
grande quantidade pudessem ser preenchidas. Uma vez que as lojas de
descontos normais compram a prego de atacado e tem suas margens menores
para manter os pregcos mais baixos, por outro lado, os varejos de liquidagdo
compram a prego de atacado e transmitem parte da vantagem aos
consumidores. Os varejos de liquidagdo tém feito muitos investimentos nas areas
de vestuario, acessorios e calcados.

e Showrooms de venda por catalogo — sdo aquelas que est&o voltadas para
as vendas com uma selecdo ampla de bens de marcas conhecidas que
permitem alto markup, giro rapido e descontos nos pregos. Estas, oferecem
produtos diversificados, tais como: joias, ferramentas elétricas, cameras
fotograficas, malas de viagem, pequenos eletrodomésticos, brinquedos e
materiais esportivos. A redugdo da margem de lucro e os cortes de custos,

s30 os elementos que atraem os compradores que buscam precos baixos.

Gimpel (1980), por sua vez, apresenta uma tipologia de lojas de varejo
ajustada a realidade brasileira, como segue:

_ Lojas de departamentos — no Brasil, as lojas de departamentos s&o aquelas
que compreendem a uma clientela que, em termos gerais, pode-se dominar
como clientes de classe média. Essa modalidade de loja oferece uma grande
variedade de produtos. Seu destaque se da por meio da propaganda,
principalmente de slogans que faz com que o bom atendimento em seus
estabelecimentos se tornem evidentes. A origem do nome dado a esses tipos de
instituicdes, tem relagdo com a prépria maneira de como as mesmas trabalham.

Ha uma departamentalizagdo nas organizagdes de compra e venda;

— Lojas de variedades - estas modalidades de lojas no Brasil s&o aquelas que
proporcionam um ambiente popular, onde, os artigos de baixo valor unitario de
venda sdo predominantes. Por comercializarem miudezas de grande utilidade,

essas modalidades de lojas estdo sendo bem receptivas no mercado. Outro fator

11
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que a faz obter essa receptividade é disposic@o que se encontram os itens em
sua prateleiras, os quais estdo ao alcance de ‘qualquer consumidor,

independentemente de sua posigéo social.

— Lojas de descontos - assim,‘como as lojas de departamentos e as lojas de
variedades, os lojas /dé"descontos também sdo bem aceitas no mercado
brasileiro. O fato de o poder aquisitivo da populagdo ser baixo (conforme
estatisticas do IBGE apud Tete) faz com que essas lojas tenham uma maior
procura e aceitagdo, uma vez que suas caracteristicas predominantes s&o:

a) — Precos reduzidos;

b) — Variedades de artigos, com predominéncia no Brasil de artigos
eletrodomésticos;

¢) — Pouca imobilizagdo em instalagbes e decoragdo;

d) — Muita propaganda em todos os meios de comunicagdo, chamando a
atencéo para as ofertas e, em termos institucionais, para a “brasileiridade” da
organizagéo.

Kotler (1994, p. 481-483), além da abordagem a respeito dos principais tipos
de varejos, citando como exemplo os modelos de lojas, faz também uma abordagem

a respeito dos supermercados, conforme segue:

. Supermercados - supermercado esta voltado para uma
empresalorgafnizagéo relativamente grande que trabalha com custo baixo, margem
pequéné, volume elevado, auto-servico, com objetivo de atender as necessidades
totais dos consumidores em termos de alimentos, produtos de higiene pessoal, de
limpeza e produtos para a manutengéo do lar. Os supermercados trabalham com
margem de lucro de apenas 1% sobre as vendas e obtém um lucro de 10% sobre o
patrimdnio liquido.

As empresas supermercadistas, particularmente, vivem um momento onde, a
concorréncia estad cada vez mais constante, com isso, elas tém sido um ponto de
ataque por parte dessa concorréncia, onde a cada dia surge novos e inUmeros

concorrentes |inovadores, tais como: as lojas de conveniéncia de alimentos com

12



descontos, as superlojas. Outro fator que tem influenciado na concorréncia dos
supermercados ¢ o répido desenvolvimento do habito de se alimentar fora de casa.
Os supermercados tém se expandido em diversos ramos, com a finalidade
de aperfeicoar sua competitividade. Para isso, estdo abrindo lojas maiores,
vendendo grande ndmero de variedades de itens , onde 0s itens nao-alimenticios
tem representado um numero bem significativo no total das vendas dos
supermercados, com 25% de representabilidade. Essa variedade nao-alimenticia
engloba: eletrodomésticos, discos, artigos esportivos, computadores, suprimentos de
jardinagem e até cameras fotogréficas, tudo isso com o intuito de melhorar sua
rentabilidade. Além de todos esses fatores, os supermercados tém procurado
melhorar suas instalagées e localizacbes em pontos mais nobres, para que tenham

uma melhor competitividade e sobrevivam. ,

Segundo Gimpel ( 1980 ), a cada dia que passa, os supermercados estao
ocupando um lugar de grande significagéo na vida dos consumidores. Por vender
quase que somente produtos alimenticios, conseguem grandes massas de
consumidores as suas dependéncias.. Os supermercados tém como “prioridade’, a
disponibilizagdo de uma grande variedade de produtos comestiveis, quer sejam
eles, pereciveis ou ndo.

e Supermercados no Brasil

Para Gimpel (1980), a propagagdo dos supermercados no Brasil é auto-
explicavel pela dimenséo e pela taxa de expansdo vegetativa  da populagdo.
Todavia, o nosso mercado demonstra caracteristicas de ordem sécio-econdmica
apropriadas a essas instituicoes varejistas .

Segundo Gimpel (1980), através do desenvolvimento dos negocios
supermercadistas, varios dos pequenos comerciantes na area de mercearias tiveram
que fechar seus negdcios. Entretanto, ainda existem alguns que sobrevivem, uma

vez que at‘u’am em local que n&o tenha um supermercado proximo.

De acordo com Las Casas (1992), os supermercados tiveram surgimento na
década de 30, nos Estados Unidos, tendo como fator favoravel o crescimento do
auto-servico, o desenvolvimento do uso do automovel e o arrocho salarial. Os

13
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supermercados comegaram a surgir no Brasil somente depois de 2 décadas, ou
seja, na década de 50. Embora, a origem dos supermercados tenha se caracterizado
através da venda de produtos alimenticios, no Brasil ndo foi bem assim.

“A pioneira, no Brasil, no sistema self-service, foram as lojas Americanas no
Rio de Janeiro, por volta de 1952. Em 1953, foi inaugurado o supermercado Disco,
também no Rio de Janeiro”. Las Casas (1992, p. 28)

Hoje, os supermercados j& estdo voltados para uma nova realidade, tendo
suas tendéncias para a transformacgéo de “supermercados’ para “hipermercados’,
podendo assim, serem considerados uma mistura de supermercados com lojas de
descontos, que oferecem produtos do lar, eletrodomésticos, alimentos, artigos
esportivos, etc. Exemplos: Carrefour, Extra, Wal-Mart , Hiper Bom Preco, Makro e

Marcos.

De acordo com Gimpel (1980), a criagdo dos hipermercados — que vendem
praticamente de tudo - foi uma forma prética de expandir a idéia do supermercado.
Os hipermercados s&o identificados por ocuparem grandes areas e ficarem
afastados dos tradicionais centro de comércio, os quais possuem estacionamento

amplo e oferecem um misto de auto-servigo, com servico personalizado.
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1.1 - O VAREJO BRASILEIRO

Podemos perceber que, assim como as tecnologias est&o cada vez mais se
desenvolvendo, se modernizando, assim também, acontece com o varejo brasileiro.

Segundo Gimpel (1980), o varejo brasileiro vem se desenvolvendo de forma
muito notavel nos ultimos anos, tudo isso em fungdo das exigéncias de mercado,
que a cada dia se tornam maiores. Esse desenvolvimento faz com que a cada dia,
novas lojas sejam abertas , assim como as que j& existem estéo cada dia se
modernizando. O uso de novas técnicas contribui para que a administragéo varejista
atinja seus objetivos, que estdo voltados para a boa administragéo da organizagao,
de forma que possa satisfazer as necessidades e aos desejos do consumidor.

Las Casas (1992), faz também uma abordagem do desenvolvimento do varejo
no Brasil. Conforme relata o autor, o varejo teve bastante dificuldade para se iniciar
aqui no Brasil, motivo este que, o comércio estd em grande parte atrelado a
industria, que permite a frequéncia da oferta. Outra dificuldade esta relacionada a
inexisténcia de infra-estrutura, como estradas e meios de transportes. Entretanto, no
Brasil, o varejo era feito pelo tropeiro, que era o transportador de mercadorias, de
pessoas, de dinheiro, noticias e da correspondéncia postal. Segundo essa vis&o, o
tropeiro pode ser caracterizado como uma figura mercantilista, o que deixa bem
evidente de que sua participac@o foi de extrema importancia no principio do varejo

brasileiro.

De acordo com Las Casas (1992), o comércio brasileiro comega a crescer na
época da Republica, onde, a mesma rompe com os quadros conservadores nos
quais o império se mantinha atuante, estimulando a vida econdmica e despertando-
a para grandes perspectivas. Surgira neste momento um novo conceito para os
negécios: ambigéo de lucros e enriquecimento, entrada de finangas internacionais,
incrementacdo nas lavouras de café, o que gera estabilidade e reforco para o
sistema econdmico. A partir desse periodo, um grande nimero de novos varejistas
surgem no Brasil, 0 que vem comprovar esta tendéncia de crescimento. Podemos
assim dizer que, tanto o varejo brasileiro como o de outros paises, ambos estao

diretamente relacionados ao meio em que se situam, a infra-estrutura das cidades.

15
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Podemos assim dizer também que, os mesmos necessitam principalmente de uma
concentragdo mercadolégica que pressupde a existéncia de pessoas, dinheiro,
autoridades para comprar. Além da facilidade de transporte e comunicagéo, outro
fator determinante para o crescimento varejista é o crescimento das préprias

cidades.

1. 2 - O MARKETING NO VAREJO SUPERMERCADISTA

Kotler ( 1999, p. 33), vem nos mostrar que, Marketing n&o € s6 vendas como
muitas pessoas pensam, mas sim, trabalhar com mercados para conseguir trocas
com o propésito de satisfazer as necessidades e os desejos humanos. Este éo
grande equivoco, ndo sé por parte do publico, mas também de muitas pessoas
ligadas a administragdo. Marketing n&o pode ser o mesnio que vender porque tem
inicio muito antes da empresa dispor do produto para vender. Marketing é a tarefa
que os gerentes assumem, de avaliar necessidades, medir sua extenséo e

intensidade, de identificar se existe oportunidade para lucros.

Esse processo de “troca’ pode acontecer tanto na vida pessoal de um ser
humano quanto nas organizagdes. Vale lembrar que, lidar com esse processo exige
um trabalho significativo e bastante habilidade. Nas organizagbes, segundo Kotler
(1996), esse processo deve ser tratado com mais profissionalidade, pois 0 mesmo
tém a finalidade de atrair recursos de um conjunto de mercado, e fazer a conversao

desses recursos em produtos Uteis para ent&o negocia-los em outro conjunto de

4

mercados. Podemos assim dizer que, esse processo de troca € vivenciado por
nacdes inteiras, quer seja ele em forma de relagdes comerciais ou ndo, uma vez que

essas relacdes sdo planejadas para proporcionar beneficios mutuos.
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1.2.1 - AS VARIAVEIS DO MARKETING VAREJISTA

Conforme relata Las Casas (1992), no Marketing Varejista possuimos
varidveis que sdo controldveis e que sdo incontrolaveis. A relacdo entre essas
variaveis ocorre conforme o ambiente existente. Dessa forma, as variaveis
controlaveis recebem influéncias das varidaveis incontrolaveis do seu ambiente. Se
formos comparar um esquema operacional de marketing de um fabricante com um
varejista, veremos que algumas mudangas s&o notérias conforme a natureza dos
negocios.

Com isso, a organizacdo das varidveis do marketing varejista obedecem o

seguinte roteiro:

a) - Variaveis controlaveis

Segundo os estudiosos Lazer e Keylei apud Las Casas (1992), as principais
variaveis do composto de marketing varejista sdo: subcompostos de produtos e
servigos; comunicacgéo e distribuicdo.
- Os subcompostos de produtos e servigos incluem planos de crédito,
determinacdo de linha de pregos, além da compra e deciséo sobre o nivel de
servigos a serem oferecidos aos clientes.
- O subcomposto de comunicag&o inclui todos os esforcos de comunicagéo da
empresa com seu mercado, incluindo propaganda, merchandising, promogéo de
vendas, eftc.
- Finalmente, na distribuicdo s&o incluidos todos os esforgos de distribuicao de
produtos, como escolha da loja, localizagéo de depdsitos, nivel de estoques, enfim,
tanto a escolha dos canais de distribuicdo como também a determinagéo de sua

distribuigao fisica.

E importante salientar que quem esté no centro de todo este processo € o
consumidor e todo o esforco deve ser dirigido a ele. Também deve-se dizer que o
sucesso das operagdes varejistas ndo dependem da selecdo apropriada de cada

elemento e subcompostos, mas da interacéo entre eles.
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b) - Variaveis incontrolaveis
Estas varidveis sdo entre outras: varidveis tecnoldgicas, politicas, legais,

concorrenciais, sociais, culturais e demograficas.

e Tecnoldégicas
Estas variaveis afetam sobremaneira as atividades varejistas. A computagéo,
por exemplo, desenvolveu-se e hoje muitas atividades do setor se beneficiam deste

progresso tecnolégico;

¢ Politicas
O ambiente politico pode mudar varios aspectos da comercializagéo devido a
diferenca de ideologias e principios que orientam as decisdes politicas.

e Legais
As leis restringem atividades comerciais. Exemplo s&o as leis que proibem
bebidas alcodlicas em dias de eleigdes. Outro exemplo, é a lei que obriga a

separacgao de locais para fumantes e ndo fumantes.

e Concorrenciais
Concorrentes surgem e desaparecem no ambiente mercadolégico com muita
frequéncia. A entrada dos novos pode exigir modificacdes nas estratégias do
composto, seja no tocante & variavel preco, aos produtos, servicos prestados e em

muitos casos, até mesmo mudanga de local.

e Sociais
As modificacdes sociais s&o também determinantes para adaptagcéo de
programas de sucesso da empresa. A sociedade apresenta diferentes tendéncias

em diferentes épocas.

e Culturais
Fatores culturais também s&o considerados pelos varejistas. Exemplifica essa
variavel o mercado de produtos religiosos. No Brasil, devido as influéncias africanas,

existe um mercado amplo para a venda de produtos de umbanda, candomblés, etc.
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o Demograficos
As mudancas nos padroes demogréficos determinam diferencgas,
principalmente quanto aos diferentes produtos que fazem parte do composto de
uma loja. Um exemplo no Brasil, seria o aumento da populagédo de idosos e
populagéo por faixa de renda especifica. Isto é, muito utilizada pelos varejistas na
determinacdo de politicas para administrag&o do composto para que nao se fuja das

caracteristicas do seus clientes-alvo.
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2 - ESTRATEGIA COMPETITIVA

Muito se fala sobre estratégia e sobre seu papel fundamental na
sobrevivéncia de uma organizagdo. O que muitos ndo admitem é que o conceito de
estratégia, a sua finalidade e seu entendimento nem sempre estéo claros. Estratégia
& uma daquelas palavras que todos pensam saber o que significa, mas quando tém
de explicar, ndo é uma tarefa téo facil assim (Beppler, 2003).

Se houvesse um entendimento Unico a respeito do que é estratégia as coisas
ficariam mais simples, no entanto, tanto em termos de nomenclatura quanto em
termos de conceito, diferentes autores tém tanto similaridades quanto diferencas.

A palavra Estratégia surgiu da palavra grega “Strategos’, que significa “a arte
do general’. Na Grécia Antiga, estratégia significava aquilo que o general faz. Antes
de Napoledo, estratégia significava a arte e a ciéncia de conduzir forcas militares
para derrotar o inimigo ou abrandar os resultados da derrota (OLIVEIRA, 1999, p.
174).

Segundo Von Bullow apud Oliveira (1999, p. 174), em termos militares “a
estratégia seria a ciéncia dos movimentos guerreiros fora do campo de visdo do

general e tatica, a ciéncia dos movimentos guerreiros dentro de referido campo.”

Oliveira (1993) afirma que, numa empresa a estratégia esta relacionada a arte
de utilizar adequadamente os recursos fisicos, financeiros e humanos, tendo em
vista a minimizacdo dos problemas e a maximizagéo das oportunidades. Para este

autor estratégia pode ser definida como:

e Conjunto de decisdes formuladas com o objetivo de orientar o posicionamento da
empresa ao ambiente;

e Sao diretrizes e regras formuladas com o objetivo de orientar o posicionamento
da empresa no ambiente;

e Um caminho, ou maneira, ou acdo estabelecida e adequada para alcancar os
desafios e objetivos da empresa.
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e Estratégia é criar uma posigdo Unica e valiosa que envolva por inteiro as
atividades.

Podemos assim entender que, estratégia € um método, ou um conjunto de

métodos, caminhos, usados na obtengdo de um resultado que atinja os objetivos

tracados pela empresa e/ou para a empresa.

Ansoff: McDonnel, (1993, p. 71-75), vem mostrar o seu conceito de
estratégia, onde o mesmo afirma: que estratégia € basicamente um conjunto de
regras de tomada de deciséo para orientagdo do comportamento de uma
organizagdo, ou seja, estratégia representa os meios que serdo usados para
alcancar os fins (objetivos). Afirma ainda o autor que, quando os objetivos tracados
pela empresa sdo modificados, a estratégia adotada para a obtencdo desses
objetivos também tem de passar por alteragdes.

Em resumo, podemos dizer que estratégia é uma ferramenta potencialmente
muito poderosa para lidar com as condigdes de mudanca que rodeiam a empresa
nos dias de hoje; porém, a mesma é bastante complexa, para introduzir uma
estratégia em uma, organizagéo se torna dispendioso e caro 0 uso da mesma. Haja

vista, que ha indicios de que ela é compensadora.

Porter (1986, p. 13) afirma que, “quer seja de forma implicita, quer seja de
forma explicita, todas as organizagbes possuem uma estratégia.” O autor estuda a
estratégia competitiva, que conceitua. como sendo o desenvolvimento de uma
formula ampla para o modo como uma empresa ird competir, bem como as politicas
e metas necessarias para alcancar seus objetivos. Afirma ainda o mesmo autor que,
a estratégia competitiva é “uma combinagéo dos fins (metas) que a empresa busca
e dos meios (politicas) pelos quais esta buscando chegar 1a.”

Kotler (1996), faz uma abordagem do marketing estratégico. Para ele, o
trabalho do profissional de marketing tem inicio bem antes da empresa criar seus
produtos e prossegue muito depois da consumagéo de sua venda. O profissional de
marketing tem envolvimento no estudo das necessidades e desejos do consumidor,
onde, o mesmo ira criar conceitos de produtos que va de encontro a satisfacéo das
necessidades insatisfeitas, criando comunicagdes de marketing eficazes permitindo
ao publico a descoberta da disponibilidade do produto. Entretanto, o profissional

de marketing é aquele que pesquisa o mercado, & um psicologo, um economista,
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um comunicador e um advogado, agrupados em um s6. Para o autor acima citado,

marketing estratégico é entendido por algumas varidveis como: processo de analise

de oportunidades, escolha de objetivos e desenvolvimento de estratégicas.

e Andlise das oportunidades
Dentro desse processo € muito importante o discernimento  entre
oportunidades ambientais e oportunidades empresariais. Em qualquer
economia ha uma enorme disponibilizagdo de indmeras oportunidades,
desde que exista necessidades insatisfeitas. A oportunidade de marketing de
uma empresa € uma drea onde o mercado tem uma agéo de significativa
importancia, onde uma determinada empresa goza de uma vantagem
diferencial.

e Escolha de objetivos
Os objetivos de uma organizagéo devem ter caracteristicas determinadas
para serem Uteis aos propositos mencionados. Entretanto, devem ser
hierarquicos, quantitativos, realistas e consistentes.
a) — Hierarquicos - quando as empresas estéo constantemente a procura de
grande nimero de objetivos, haja vista que, nem todos esses objetivos
tenham a mesma importancia. Sempre que ha possibilidade, o0s objetivos
principais devem ser ordenados em escalas hierarquicas, para demonstrar
quais sdo os de maior importancia, quais estdo em segundo plano e como
s&o determinados
b) - Quantitativos - sempre que houver possibilidade, os objetivos devem
ser informados em termos quantitativos ou operacionais. Quanto mais
pormenorizado o objetivo for expresso em termos de importancia, tempo e
local, maior utilidade tera o desenvolvimento de planos e implémentac;éo de
controles.
c) — Realistas - s&o aqueles que podem aparecer embasados na analise de
seus recursos e oportunidades, e ndo simplesmente de pensamentos e
desejos.
d) - Consistentes — Nesse caso, as empresas constantemente, buscam
varios objetivos importantes, em vez de buscar apenas um. Ex.: “oferecer um
produto de qualidade que maximize a satisfagdo, ofereca um retorno
adequado e aumente a participacdo global de mercado da empresa.”

e Desenvolvimento da estratégia
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Os objetivos expressam o caminho que a empresa deseja seguir; a estratégia
é o projeto final para a obtengdo desses objetivos. A estratégia & um projeto
de batalha que se deriva dos elementos de marketing, finangas e producéo.
Para este autor, o desenvolvimento da estratégia pode ser classificado em
cinco importantes modelos estratégicos dentro da estratégia mercadologica,
como segue:

a) Segmentacédo de mercado;

b) Posicionamento de marketing;

c) Estratégia de penetragdo nos mercados;

d) Estratégia de composto de marketing;

e) Estratégia de época.

Porter (1986), identifica cinco forgas estruturais basicas das industrias que
determinam o conjunto das forgas competitivas. S&o elas:
- Ameaca dos novos entrantes;
- O poder de barganha dos fornecedores;
- Ameaca de produtos ou servigos substitutos;
- O poder de barganha dos compradores;
- Rivalidade entre os competidores ja estabelecidos.

Mintzberg (2001), aponta os diversos sentidos para o qual a palavra
estratégia é empregada. O autor amplia o conceito de estratégia, por apontar cinco
entendimentos que se pode ter do conceito. S&o eles:

e Estratégia como plano: aqui a estratégia é entendida como sendo um curso de
acdo, algo intencional e planejado, através do qual se buscam objetivos pré-
determinados para que os lideres tentem estabelecer orientacbes para as
organizacdes. Tem por finalidade estabelecer direges para a organizagdo em

determinados modos de atuacéo;
e Estratégia como pretexto. a estratégia de pretexto pode ser aplicada com a
finalidade de confundir, enganar, iludir ou comunicar uma mensagem falsa ou

ndo, aos concorrentes e/ou aos competidores, em busca de vantagens;
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Estratégia como padrdo: quando um determinado curso de agéo traz resultados
positivos, a tendéncia natural é incorporé-lo ao comportamento. Se como plano
as estratégias sé&o propositais ou deliberadas, como padrdo as estratégias séo
emergentes, surgindo sem intengdo, a qual leva em conta o comportamento e a

assimilacdo de acdes de sucesso no processo decisorio da organizagao;

Estratégia como posicdo: aqui a organizagdo busca no nicho, ou industria, em
que atua, um posicionamento que lhe permita sustentar-se e defender sua
posicdo dentro desta industria. Refere-se como a empresa € percebida
externamente, pelo mercado. Esta estratégia encoraja as organizagbes a
analisarem o ambiente, buscando uma posicdo que as protejam, visando

defender-se e influenciar a competig&o;

Estratégia como perspectiva: refere-se ao modo como a organizacéo se percebe
frente ao mercado. Tem relagéo com a cultura, a ideologia e percepgéo interna
da organizacdo, uma vez que esta é compartilhada. Esse modelo de estratégia

traz questdes referentes a intengdo e comportamento em um contexto coletivo.
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3 - PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para falar de sucesso e estratégia nas empresas, €& necessario e
indispensavel comentarmos um pouco também do planejamento estratégico, pois,
ambos tem ligagdo. Conforme relata Zaccarelli (2002), & impossivel planejar com
seguranca quando o resultado depende também da reag&o dos oponentes, ou seja,
nunca podemos dizer que o que planejamos para a nossa empresa vai ter 100% de
sucesso, pois, ndo depende somente da nossa equipe de funcionarios, nem
tampouco das nossas tecnologias e do nosso investimento, mas sim, vai depender
também das variagbes do mercado, dos nossos concorrentes, dos nossos
fornecedores e também, dos nossos clientes. Portanto, & necessario, antes de fazer
qualquer planejamento estratégico, fazer uma analise geral dos concorrentes, dos
clientes, dos fornecedores e da propria empresa, para entdo tomar a deciséo,

consciente de que é impossivel um planejamento com seguranca.

Segundo Oliveira (1999), o planejamento estratégico € definido como um
segmento gerencial que da possibilidade ao executivo de determinar um rumo a ser
seguido pela empresa, visando a obtengéo de um nivel de otimizacéo na relagdo da

empresa com o ambiente

Normalmente, os niveis mais altos da empresa é que séo responsaveis pelo
planejamento estratégico, esse planejamento diz respeito tanto a criacdo de
objetivos quanto a selegdo dos cursos de ag&o que devem ser seguidos para que
estes sejam alcangados, considerando as condigdes externas e internas a empresa

e seu desenvolvimento/crescimento esperado.

Segundo Cobra (1992), para que uma instituigdo/organizagdo consiga
satisfazer as necessidades, tanto organizacionais quanto de seus consumidores e
clientes, & necessario que a mesma planeje seu futuro. Mais do que planejar
simplesmente, é necessario que esse haja viabilidade nesse planejamento, para que
assim, a empresa possa ir sobrevivendo e crescendo quando possivel. De acordo
com Kotler apud Cobra (1992), o planejamento estratégico é o método administrativo
de progredir e sustentar uma viabilidade entre os objetivos da ’6rganizagéo, 0s

recursos e as oportunidades de mercado em continua transformagéo. O
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planejamento estratégico tem como objetivo, configurar e reconfigurar o negocio da
empresa e seus produtos de maneira que eles harmonizem produgéo de lucros e
crescimento.

3.1 — Planejamento estratégico de marketing

Segundo Cobra (1992), o planejamento estratégico de marketing € um
desenvolvimento sistematico de agdes programadas para atingir os objetivos da
empresa através do processo de analise, avaliagdo e selecdo das melhores
oportunidades. Vale lembrar que o planejamento ndo pode ser confundido com a
previsdo, embora a previséo seja parte necessaria e importante dos procedimentos a

serem desenvolvidos, uma vez que o planejamento esté relacionado com o futuro.

Na pratica, segundo o autor acima abordado, os objetivos do planejamento
estratégico de marketing s&o de dois tipos. O primeiro determina a intengéo geral e
as ambicdes relacionadas, a diregéo geral da empresa; o seu uso € estabelecido
junto com o manual formal de politicas da empresa, que significa a forma de conduta
da empresa com relagdo aos negécios em geral, ao meio ambiente, as questdes
sociais, as questdes nacionais e outras similares, Cobra (1992); O segundo modelo
de objetivos s&o os operacionais, que especificam metas oriundas de pesquisas e
analises, como:r |

e Desempenho passado da empresa com relagdo aoc mundo dos negocios em que
a mesma opera,

e Previsdes do meio ambiente geral e condigbes de negdcios em que a empresa
trabalha;

e Os fatores-chave para o sucesso nas areas de operacao;

e Analise dos fortes e fracos da empresa.
O planejamento de marketing é visto hoje como uma ferramenta de trabalho da
geréncia de marketing, assumindo para tanto, a configuragdo de um plano
integrado de fungdes e recursos disponiveis para a consecucéo dos objetivos da
empresa. Esse é o chamado “plano de marketing”.
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3.2 - Organizagdo para o planejamento no pequeno e médio varejista

Segundo Las Casas (1992), o pequeno e médio varejista pode fazer uso das
seguintes estruturas de planejamento: (de cima para baixo, de baixo para cima ou
combinagdo dos métodos).

- De Cima para Baixo => acontece no momento em que 0s niveis mais elevados
delimitam os objetivos e metas da empresa de maneira unilateral (que provém de um
lado s6). Frequentemente, esse tipo de planejamento acontece em operagoes
centralizadas em muitas empresas familiares. Entretanto, n&o significa que as
determinacdes sejam originadas somente da mais alta administracdo. Em muitos

casos podem provir do departamento de marketing de nivel médio.

- De Baixo para Cima => esse é o tipo de planejamento que a administragdo cré que
os individuos que estdo em contato direto com os consumidores tém uma posicéo
privilegiada para o emprego do planejamento. Os planos provenientes dos escaldes
mais baixos sdo submetidos aos principais administradores, que iréo fazer avaliagédo
de acordo com as possibilidades de implantagédo de cada um. Essa forma de
planejamento é utilizada por varias lojas descentralizadas, uma vez que esse

modelo, favorece cada uma das unidades de negdcios.

- De Cima para Baixo e de Baixo para Cima => esse € 0 modelo de planejamento
considerado de todos os niveisv, uma vez que 0 mesmo & o mais recomendado,
devido sua envolvéncia e participacdo geral. O mesmo € conhecido como:
combinagéo dos métodos.

Esse tipo de estrutura é usada pelos pequenos e médios varejistas, uma vez
que em empresas de menor porte, as atividades varejistas geralmente n&o séo
divididas e por isto ha uma comunicagédo mais eficiente entre as partes, livres dos
obstaculos burocraticos comumentes existentes nas empresas maiores. O beneficio
que esse tipo de varejo oferece aos administradores é que a alta administragéo esta
em contato com a clientela, sendo mais facil delimitar as tendéncias de consumo,

como também os meios para atender os desejos e necessidades da clientela.
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3. 3 - O Processo de planejamento

De acordo com Las Casas (1992), ndo existe uma maneira Unica para o

planejamento varejista. Vérias propostas e condigdes existem para o formato de um

plano. Para sua confecgdo, alguns elementos séo necessarios, ou seja, essenciais,

tais como:

Levantamento de informacdes;
Determinagéo de objetivos;
Desenvolvimento de estratégias;
Determinag&o de orgamento;

Projecéo de vendas e lucros.

O método de marketing estratégico, incluindo-se estes principais elementos,

foi proposto por Kotler (1991), conforme demonstrativo no quadro 11.1. Embora haja

divergéncia na forma de apresentagdo das propostas de diversos autores, as bases

sd0 as mesmas.
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Quadro 11.1 Planejamento do Marketing Estratégico

Analise da organizagao Analise do ambiente externo
Missdo Variaveis Sociais
Objetivos Fortes Fracos Politicas
Metas Publicos a Concorréncia Tecnologicas
Cultura servir Econdmicas
Macroambientais

N

Estabelecimento
de misséo;
objetivos e metas

! v

Estratégia de
marketing

- Mercado alvo
- Posigdo no mercado
- Composigao de marketing

l + l

Desenho Estabelega tatica Determinagéo do
organizacional e especifica nivel de
sistemas desempenho
[ 4
> Implemento e
estratégia
Controle
¢——

Fonte: KOTLER, Fhilip; ANDERSSEN, Alan.R. Strategic marketing for nonprofit
organization. 4 ed. Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1991. p. 69.
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3.4- Planejamento de todos os niveis

Marcus e Tauber (1979) apud Las Casas (1992), sugere alguns passos
para o desenvolvimento de um plano de marketing, especificamente para o setor
varejista, como segue:

e Descricao do negécio:

- escolha da forma legal de negécio;
- tipo de loja e localizag&o;

- composto de produtos e servigos;

- concorréncia.

e Plano de marketing:
- descrigéo do mercado;
- publico alvo;

- estratégia produto/mercado.

e Localizagéo:
- importancia da localizag&o;

- contagem de clientes e projegoes.

e Planos de mercadorias:
- imagem da loja (layout, design, etc.);
- selecdo e manutengdo de bons vendedores;

- manutencao da loja e politica de estoques.

e Plano financeiro:

- capital inicial;

- fontes de capital,

- documentos financeiros;

- analise do ponto de equilibrio.
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De acordo com Las Casas (1992), no processo de planejamento, o
administrador varejista tera que se envolver com diversos tipos de area de deciséo,

como mostra a figura abaixo:

Figura 11.5 Guia para um varejo eficaz.

efinir mercado-alvo
ntender fatores incontrolaveis
Conduzir pesquisa de mercado apropriada
Ter um plano financeiro adequado
Ter uma boa localizagéo
er um bom design da loja
Ter uma boa administragao
Ter um dia de inaugurag@o bem-sucedido
azer uso de plano de mercadorias
Selecionar as fontes de fornecimento devidas
Ter conhecimento dos termos de venda
sar o prego como ferramenta de marketing
sar um canal de distribuigdo de mercadorias eficiente
Desenvolver procedimentos para controle de mercadorias
ecrutamento dos funcionarios da loja a ser feito cuidadosamente
esenvolver vendedores criativos
sar relagdes humanas
Trabalhar para propaganda eficiente
Trabalhar para promogéo de vendas eficiente
Trabalhar para displays de vendas eficiente
Trabalhar para crédito de vendas eficiente
Trabalhar para servigo de consumidor eficiente
Trabalhar para eficiente sistema de seguranga
rabalhar para eficiente sistema de contabilidade
Trabalhar para eficiente controle operacional
esenvolver equilibrio entre satisfagédo do cliente/lucro.

Guias para o varejo

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de varejo. Séo Paulo: Atlas, 1992.

Ap6s a abordagem feita sobre o “planejamento de marketing no pequeno e
médio varejista’”, ndo podemos esquecer de mencionar algumas estratégias, que
sdo também consideradas de extrema importancia para o bom desenvolvimento e
manutencado dos varejistas supermercadistas, quais sejam as estratégias de precos,
estratégias de promogdo e propaganda. Estes topicos serdo abordados nos

capitulos seguintes.
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4 - ESTRATEGIA DE PRECOS

Conforme Tete (2001), em qualquer transagdo comercial os pregos surgem
como meio vital & negociacéo de valores entre as partes envolvidas e no transcorrer
da histéria, o mesmo tem se tornado aceito de forma unanime entre compradores e
vendedores de maneira que se firme uma relagéo prego/quantidade de produtos ou
servicos admissiveis para cada parte. Entretanto, no processo moderno de
Marketing, o pregco permanece como um elemento importante/fundamental e ao

mesmo tempo, um grande desafio em certas situagoes.

Segundo Las Casas (1992), dentro da categoria “pre¢os’, o empresario tem
como principal objetivo a obtencdo de lucro. Por meio de um preco adequado, o
empresario pode ter os seus propositos alcangados. Entretanto, é necessario que
haja uma politica de precgos eficiente para que se obtenha o retorno do investimento
feito em mercadorias.

Las Casas (1992, p. 95), afirma que, “adicionalmente, os pregcos sao
expressivos componentes do composto de marketing para a formacéo de imagem.”
Produtos que tém objetivo de alcangar um segmento da populagéo de nivel de
renda mais alto, por exemplo, podem possuir uma politica de precos voltada para a
criacdo de status, geralmente estipulados em niveis mais elevados, que condiz com
as demais ferramentas do composto.

Segundo o mesmo autor, todavia através dos pregos, ha possibilidade de
atingir outros objetivos, sendo somente a formagéo de imagem, tal como o aumento
da participagdo do mercado. Os varejistas se inquietam, ou seja, se preocupam
com a agitagdo da concorréncia como em qualquer outro setor competitivo. Tal
influente variavel, incontrolavel, pode determinar a sobrevivéncia ou a expanséo da
empresa. Entretanto, por via da politica de precos ha possibilidade de aumentar
fatias de mercado e outros objetivos sejam alcangados.

De acordo com Kotler (1996), a determinagdo do prego é problemética em
quatro tipos de situagdes. E um problema quando uma empresa deve determinar o
preco pela primeira vez. Isto acontece quando a empresa adquire um produto novo;

introduz seu produto regular em uma nova area geografica ou quando entra em
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concorréncias publicas, é também um problema quando a organizagdo produz
diversos produtos, que possuem demandas e custos inter-relacionados.

Para Gimpel (1980), os supermercados brasileiros geralmente tém uma
pequena margem de lucro na marcagéo de seus pregos, haja vista que em muitos
casos, estas baixas margens de lucros sdo impostas pelo governo; podendo ser
também, em alguns casos, por iniciativa propria, quer seja devido as diretrizes dos
negdcios ou por motivos de promogao.

Relata ainda o autor que as grandes organizagbes supermercadistas tém um lucro
liquido bastante baixo sobre seu faturamento, dai a finalidade das mesmas usarem a
estratégia de giro de estoques, ou seja, vender em grande volume, mesmo embora

essas vendas sejam a um pre¢o bem barato.

De acordo com Tete (2001, p. 43-44), “no processo de estabelecimento de
precos, os supermercados levam em consideragcdo, na maioria das vezes, 0s pregos
praticados pela concorréncia situada na area de influéncia de cada loja e para tanto,
langam méo do shopping de prego’

Em geral, o shopping de precos abrange uma “cesta basica ampliada”, com
cerca de 400 itens. Os produtos desta cesta s&o aqueles que possuem um giro
maior, uma marca forte e com elevados gastos promocionais por parte dos
fornecedores (RAUSP, 1997, p. 7 apud TETE 2001).

Os modelos de loja mais pesquisados pelas empresas de supermercados
sdo os supermercados pertencentes a redes de grande porte e os hipermercados,

conforme podemos perceber na tabela abaixo:

! Denominagdo da pratica da obtengdo de informagdes periddicas sobre pregos praticados pelos concorrentes.
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-Modelos de Varejo Mais Comumente Pesquisados no Shopping de

Precos Realizados nas Areas de Influéncia das Lojas

Discriminagao Freqiiéncia®* | Respostas %)
Hipermercados 16 80
Supermercados de redes de grande porte 20 100
Supermercados de redes de médio porte 12 60
Supermercados de pequeno porte 1

Lojas especializadas (bens duros, agougues,etc. 1

Total 54 _

*Respostas multiplas

Fonte: TETE, Marcelo F. O supermercadista brasileiro. Sdo Paulo, 2001. p. 44

4.1 — Determinagao de pregos na teoria

Segundo Kotler (1996), uma empresa ao fixar um prego, podera obter
orientacéo a partir do modelo tedrico de pregos dos economistas. O modelo sugere
como a organizagdo pode calcular o prego a curto prazo de maximizagéo do lucro,
quando as estimativas da demanda e do custo estdo disponiveis. Entretanto, o
modelo deixa de fora diversos fatores que tém de ser considerados em situagdes
reais de fixagéo de pregos, tais como a presenca de outros objetivos e de outras
areas interessadas, interacdes dos compostos de Marketing e as incertezas

inerentes as estimativas da demanda e do custo.

De acordo com Tete (2001), no segmento supermercadista, a fixacado de
precos pede muita flexibilidade das grandes e médias redes, uma vez que 0s pregos
de cada loja sdo abalados pelos pregos de seus concorrentes situados na mesma

area de influéncia.
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4.2 — Determinacgao de pregos na pratica

De acordo com Kotler (1996), na préatica, as empresas tendem a orientar sua
fixacdo de precos para os custos baseando-se numa viséo limitada do problema,
enfatizando um dos fatores, tais como custo, demanda ou concorréncia e
negligenciando outros fatores como a discriminagdo de preco e as concorréncias
publicas.

e Determinagdo de preco orientada para os custos => quando as empresas

determinam seus pre¢cos baseando-se em seus custos.
Na fixacdo de preco com margem fixa (markup) as mais elementares s&o as de
margem fixa e a de custo adicional. A determinagéo de pregco com margem fixa é
bastante comum no comércio varejista (mercearias, mobiliarios, vestuarios,
joalharias e etc), em que o varejista acrescenta margens fixas pré-determinadas,
mas diferentes a diversos bens de que se dispde para venda. A determinag&o de
preco com custo adicional € mais comumente usada para orientar a determinagéo
de precos de trabalhos que fogem a rotina e cujos custos s&o dificeis de determinar
de antemao.

Conforme Kotler (1996), a determinagdo de pregos com margem fixa
permanece popular por varios motivos. Primeiramente, h4 uma menor incerteza
sobre os custos do que sobre a demanda. Fixando o prego de acordo com os custos
unitarios, o vendedor simplifica sobremodo seu trabalho de determinar o prego, n&o
tera de fazer ajustes frequentes, a medida que as condicbes da demanda se
modificam. Em segundo lugar, onde todas as empresas do mesmo setor usam essa
abordagem na determinagdo dos precos, seus precos provavelmente serao
semelhantes, se seus custos e margens fixas também o forem. Em terceiro lugar, ha
a sensacdo de que a determinagdo de prego através de margem fixa é socialmente
mais justa, tanto para o comprador como para o vendedor.

Fixagéo de pregos por metas conforme Kotler (1996). A fixagéo de precos por metas
consiste na tentativa da empresa determinar o prego que Ihe proporcionar uma taxa-
alvo de retorno em seus custos totais a certo volume-padrédo estimado. Esta
abordagem tem sido associada a General Motors, que declarou publicamente que
seus precos de automoveis sdo determinados para atingir uma taxa meédia de
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retorno a longo prazo de 15% a 20% sobre seu investimento (Kaplan et al apud
Kotler,1996).

4.3 — Passos para a determinagao de pregcos

seguir para ter sua determinagéo de pregos séo:

Segundo Las Casas (1992), os passos para que uma organizagéo deve

Determinacéo de objetivos;
Anélise de segmento;

Determinacéo da demanda e custos;

Determinagédo da politica de pregos;

Selecdo do método de determinar preco;

Selegdo do prego final com base nas anélises anteriores, estabelecendo os

niveis de descontos.

Esses mesmos passos podem ser demonstrados na forma de fluxo de atividades,

como sera ilustrado na figura 5.1, como segue:

Figura 5.1 — Passos para a determinagéo de pregos.

OBJETIVOS |——»| SEGMENTOS |——p|{ DEMANDA/
: CUSTOS

ANALISE DO -

—> PRECO DA PPOLII;%EAO

CONCORRENCIA ARA PREC

METODO DE

—»| DETERMINACAO PRECO FINAL
DE PRECO

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de varejo. S&o Paulo: Atlas, 1992.
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4.3.1 — Objetivos de precos

Segundo Las Casas (1992), os objetivos de pregos mais comuns citam-se:

retorno de investimento; fatia de mercado; fluxo de caixa.

4.3.1.1 — Retorno de investimento — é aguele em que o comerciante investe em
estoque, ele o faz visando lucros. Por isso, o investimento depende da expectativa
de vendas e da situagdo do mercado financeiro. E comum a redugé&o ao minimo de
compras varejistas de acordo com a situagdo econdmica e muitas vezes, quase
inexiste.

4.3.1.2 — Fatia de mercado — esse tipo de objetivo geralmente, é pertencente as
organizagdes que operam de forma mais ampla no mercado, atingindo varias
regibes e que seja significativa em determinados locais. Esse objetivo exige que a
organizacéo obtenha-se de dados do faturamento de inumeros concorrentes para
projetar uma estimativa de quanto cabe a cada um. O objetivo de fatia de mercado,
raramente é adotado nas empresas de médio e pequeno porte, uma vez que ha
dificuldade em determinar o nivel de concorréncia e respectivos faturamentos
dessas empresas.

4.3.1.3 — Fluxo de caixa — sdo 0s pagamentos e recebimentos permanentes de
dinheiro para a empresa. Os fluxos de caixa ndo acontecem necessariamente no
ato que se incide uma obrigagdo ou quando um item & vendido. O administrador
financeiro trabalha utilizando uma perspectiva de fluxos de caixas, uma vez que o
caixa é de uma vitalicia importancia para a empresa.

4.3.2 — Analise dos segmentos — quando se trata de formular precos, € evidente
gue uma das primeiras consideracées que deve ter é o respeito pelo consumidor.
“Os grupos que constituem os varios segmentos determinam comportamentos de
compra diferenciados e ha necessidade de analisa-los para diferenciar o preco,
visando melhores resultados” (LAS CASAS, 1992). Os principais fatores para essa
andlise incluem aspectos como nivel de renda, motivagdo, imagem de loja e
conceito de valor.
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Nivel de renda : “O nivel de renda é importante pois precos altos podem ser

direcionados aos consumidores de mais alta renda e pregcos reduzidos para
consumidores de baixa renda”’ (LAS CASAS, 1992).

Motivacéo : “Clientes motivados com algum produto aceitam os precos com maior
facilidade. O nivel de entusiasmo pode ajudar a determinar o nivel de precos” (LAS
CASAS, 1992).

Imagem da loja : “ A imagem da loja € cultivada pela empresa para atingir um

determinado padrdo. Neste sentido, o prego desempenha também papel de

formador de imagem. Conhece-se uma loja pela imagem que forma” (LAS CASAS, |
1992).

Conceito de valor : De acordo com o produto comercializado, ha possibilidade do

cliente ter sua opinido formada sobre o seu valor. Muitas vezes, os consumidores
tem conhecimentos dos custos do material utilizado. O conceito de valor € um bom

parametro para estabelecer um prego compativel.
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5— ESTRATEGIA DE PROMOGCAO / PROPAGANDA

Segundo Las Casas (1992), os varejistas em especial os supermercadistas,
possuem uma das ferramentas considerada a mais importante na éarea
mercadoldgica, que é a promog&o. Promogdo em um significado mais extenso esta
voltado para a comunicagéo do lojista com o seu mercado “cliente”, a qual acontece
através de varias formas, como a promogao das proprias mercadorias, programas
voltados para a drea educacional, prémios concursos, promogdes que envolvem
organizagdo ou entidade social, entre outras. O objetivo de toda essa atividade é

criar fluxo de clientes na loja.

O administrador efou proprietario de estabelecimento varejista, tem como
necessidade prioritaria, criar uma imagem que a sua empresa deseja delinear, para

entdo depois influenciar os seus clientes.

Conforme Las Casas (1992), dentro do composto promocional voltado aos
varejistas supermercadistas, em especial os de médio e pequeno porte, podemos
citar alguns modelos de promog&o mais utilizados para essa categoria. S&o eles:

e Brindes — esta & uma forma da empresa estar divulgando, expondo seu produto.
Na maioria das vezes esse tipo de promogao ocorre com itens de baixo valor, os
quais sdo distribuidos aos consumidores/clientes que consequentemente estardo
elevando/divulgando a marca do seu produto. Esses itens envolvem blocos de
anotacdes, agendas, canetas, chaveiros, isqueiros, bonés, etc. Entretanto,
recomenda-se brindes que tenham maior durabilidade, pois com isso, a marca
do produto esta sendo exposta por mais tempo. Segundo SantAnna (1989), o
brinde € um meio agradavel de fazer com que o nome de determinada
empresa/organizagéo seja lembrada, suas mensagens tenham reflexo e

inconscientemente, seja beneficiada na hora das decisées de compra.

e Prémios — este tipo de promog&o envolve premiagdes voltadas para o tipo
“achou-ganhou’, na compra de um determinado valor o cliente ganha um
nGmero x de cupons para concorrer a prémios, concursos, etc.. De acordo com
Sant'/Anna (1989), o prémio se difere do brinde pelo motivo de que, “o prémio *
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deve estar sempre associado a uma venda. S6 é admitido se o consumidor

comprar o produto.

e Preco — esta é uma boa estratégia promocional, haja vista que é muito usada
pelas empresas, que fazem promogdes de conceder ao cliente um
determinado percentual (%) de desconto em determinados produtos. Talvez,
essa néo seja uma forma de divulgar a marca de seu produto, mas sim de se
desfazer de mercadorias que por sua vez nao estejam tendo boa saida, ou

seja, fazer com que haja giro de mercadoria no estabelecimento.

Além dos tipos de propaganda citados por Las Casas (1992), existem outros
que devem ser lembrados, conforme relata SantAnna (1989), uma vez que 0s
mesmos também sdo fundamentais para o bom desempenho dos varejistas
supermercadistas, dos quais podemos citar: sorteios, liquidagéo, demonstragdes,
musica ambiente e decoracéo.

- Sorteios — é o tipo de propaganda que obedece a extragdo da Loteria Federal,
ou a combinacdo de numeros seguindo os mesmos resultados. O sorteio s6 €
vélido para produtos que tenha o custo igual a 40% do maior salério-minimo que
estiver em vigor no pais. A forma como acontece esse tipo de propaganda, se da
através da entrega de cupom ou elemento que possa ser sorteado, numerado,
aquele que tiver o numero que coincide com o da loteria no dia mencionado,
sera o vencedor;

- Liguidagdo — proporciona resultados satisfatorios quando ndo se torna uma
evento rotineiro. O consumidor fica satisfeito quando obtém uma vantagem

econdmica, ao possuir um produto por um prego abaixo do seu prego normal.

As liguidagdes que atingem o maior sucesso sdo aquelas que estao voltadas
para as estagdes do ano, como as de inverno, veréo, etc., e também as que
envolvem vendas e ofertas especiais, em um periodo preestabelecido, seja semana,
quinzena, més, etc., e também quando se referem ao artigo do dia. Paré que a
ligidagdo em vigor, a mesma precisa de um motivo que a justifique;
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- Demonstragbes — o uso de demonstracbes para a promogdo de vendas é
abundantemente utilizado. Uma das melhores maneiras de vender um produto
se resume em mostrar como ele funciona ou em oferecer ao consumidor a
oportunidade de experimenta-lo. Na maioria das vezes, essas demonstragdes
séo realizadas no estabelecimento, haja vista que as mesmas podem também
ser feitas de casa em casa, nas escolas e nos clubes.

- Muasica ambiente e decoracdo - estudos cientificos apontam que os
supermercados tém como fator de contribuigdo para aumentar suas vendas a
escolha de um fundo musical adequado. Nos momentos de maior movimento de
pessoas & necessario que a musica tenha um ritmo mais acelerado, enérgico,
vibrante, obrigando o consumidor a apressar “inconscientemente” seu processo
de compras. Por outro lado, nos momentos em que a movimentacéol/trafego for
menor, € recomendavel a escolha de uma musica mais calma, serena, suave,
gue motivara o consumidor a ficar mais tempo dentro da loja, produzindo com
isso, um aumento de trafego no ambiente.

N&o podemos esquecer também da importancia da decoracdo do ambiente.
O consumidor antecipa a compra, quando se sente bem no local.

Esséncia odorifera, cores padronizadas, boa exposi¢do e decoragdo podem
fazer com que um supermercado ou uma loja tenha sucesso ou fracasso. As cores
devem ser mais suaves no verdo e mais quentes no inverno, haja vista que em

ambos os casos, funcionando como compensacgéo do ambiente.

Conforme Kotler (1996), cada um desses instrumentos do composto
promocional possui complexidades e potencialidades proprias que poderiam
justificar uma administracdo especializada. Entretanto, uma organizagdo mesmo
sendo uma grande, geralmente ndo se dispde de um especialista para cada area,
mas simplesmente naquelas areas em que a importancia e a freqiiéncia do uso do
instrumento justificam a capacidade especializada.

Segundo Las Casas (1992), um dos mais importantes meios de comunicagao
do composto promocional é a propaganda. Uma vez que a mesma trata-se de uma
comunicacao indireta, por meio de diversas midias com patrocinador identificado.
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A propaganda como meio promocional apresenta vantagens de atingir um
determinado numero de consumidores conforme as caracteristicas e os objetivos
visados pela organizagdo. Quando a midia escolhida é massificavel, o custo por
individuo atingido é reduzido devido & possibilidade de distribuir as despesas entre
vérios clientes atingidos. No entanto, a propaganda n&o conta com a vantagem de
comunicacéo direta, de imediato feedback, como é o caso da venda pessoal por
exemplo. Neste caso, o retorno & medido de varias formas como analise de vendas,
pesquisa de recall, etc. Mesmo assim, € uma ferramenta promocional que tem muita
infludncia, pois conforme o dito popular, a propaganda é a “alma do negécio”.

Entretanto, o varejista deve sempre procurar inclui-la no seu composto.

De acordo com Sant'Anna (1989), propaganda, pode ser definida como a
reprodugdo de principios e teorias, divulgacéo de idéias de géneros de comércio. A
mesma foi adotada pelo Papa Clemente VII, no ano de 1597, quando instituiu a
Congregacéo da Propaganda, com o objetivo de propagar / divulgar a fé catdlica
pelo mundo. Propaganda deriva do latim propagare, que quer dizer reproduzir
através de mergulha, ou seja, enterrar o rebento (broto) de uma planta no solo.
Podemos assim compreender que a propaganda envolve a idéia de implantar,
insinuar um plano, uma crenga na mente alheia. Comercialmente falando, seria a

implantacdo de uma idéia sobre o produto na mente dos consumidores.

Conforme SantAnna (1989), a progressdo da propaganda tem sido
significativa no Brasil, uma vez que tem ligagdo com o progresso industrial. Ajuda a
industrializagdo do Pais, que por sua vez a favorece. Sem propaganda ndo teria
sido possivel o surgimento dos nossos grandes mercados de consumo, que
permitiram o surgimento da fabricagdo em série, base do desenvolvimento da
industria moderna. A principal finalidade da propaganda é estimular, motivar a
atingir vendas. Haja vista que, apenas a propaganda ndo é capaz de vender
determinado produto e ter os objetivos desejados atingidos, & necessario que haja
outros fatores, que sdo essenciais como: qualidade do artigo, apresentacéo
atraente, facilidades de distribuicdo, condigdes de prego, etc. Em resumo: a
propaganda é uma origem de economia para os produtores e de vantagem para os

consumidores.
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7 - METODOLOGIA

O método de pesquisa utilizado no presente trabalho sera o “Estudo de
Caso”, por se tratar de um método que abrange estudos organizacionais e
gerenciais. No método de Estudo de Caso, o pesquisador tem a liberdade de
escolher a unidade caso, ou seja, optar em qual empresa sera feita a pesquisa.

Em relacdo a este trabalho que ora estad sendo apresentado, escolhemos a
empresa “Bar e Armazém Nossa Senhora da Guia” para ser analisada, por se tratar
de uma efﬁpresa de pequeno porte, que trabalha na area varejista supermercadista,
a qual compete com outras empresas do mesmo ramo, embora sejam elas de maior
porte. A escolha da mesma aconteceu de forma esponténea, uma vez que é
bastante perceptivel a necessidade de uma andlise de como a empresa formula e
implementa suas estratégias mercadoldgicas. Entretanto, o estudo de tal pesquisa
esta caracterizado de maneira qualitativa.,

De acordo com Yin (2001), o estudo de caso & um dos varios modos de
realizar uma pesquisa sélida. Outros modos incluem experiéncias vividas, historias,
e a andlise de informacdo de arquivo (como em estudos econdmicos). Cada
estratégia tem vantagens e desvantagens que dependem de trés condigdes: 1) o

tipo de foco da pesquisa; 2) o controle que o investigador tem sobre eventos

comportamentais atuais, e 3) o enfoque no contemporaneo ao invés de fenomenos

histéricos..

Geralmente, estudos de casos se constituem na estratégia preferida quando o
“como” e/ou o “por que” sdo as perguntas centrais, tendo o investigador um pequeno
controle sobre os eventos e quando o enfoque estd em um fendmeno

contemporaneo dentro de algum contexto de vida real.

Conforme relata Gil (1991), o estudo de caso pode ser caracterizado por um
estudo flexivel. Ou seja, ndo ha possibilidade de estabelecer um roteiro rigoroso que
delimite com precis&o a forma que devera ser resolvida a pesquisa.\ Entretanto, na

maioria dos estudos de casos existem quatro fases distintivas:
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a) delimitagdo da unidade-caso;

b) coleta de dados;

c) analise e interpretagédo dos dados;
d) redagéo do relatorio.

Delimitacado da unidade-caso

De acordo com Gil (1991), este primeiro procedimento consiste em restringir
a unidade que compde o caso em pesquisa. Podendo ser uma pessoa, uma familia,
uma comunidade, um conjunto de relagdes ou processos (como conflitos  no
trabalho, segregacao racial numa comunidade etc.) ou mesmo uma cultura.

A delimitagdo da unidade-caso ndo é uma simples tarefa. Primeiro, porque
os limites de um objeto s&o dificeis de serem tragados. A totalidade de um objeto,
quer fisico, biolégico ou social, € uma edificagao intelectual. Na definigao de
qualquer processo ou objeto os limites ndo s&o concretos.

A unidade caso escolhida foi a empresa “Bar e Armazém Nossa Senhora da
Guia”, localizada na cidade de Itapaci na Rua Tocantins n° 01, a qual esta voltada
para o ramo de varejista supermercadista.

Os motivos que nos levaram a fazer a escolha da unidade caso estao
relacionados ao fato de se tratar de uma empresa de pequeno porte, ou seja, uma
micro-empresa; por ser uma empresa familiar; também por conveniéncia, por possuir
maior acesso e por conhecer um pouco a realidade da mesma. Outro motivo, por se
tratar de uma empresa que estd enfrentando a concorréncia junto a outros
empresérios da mesma érea, embora sejam eles de maior porte, na tentativa de
sobreviver e continuar competindo.

Estaremos buscando analisar dentro da unidade caso, as estratégias de

precos, promogao e propaganda utilizadas pela mesma.

Coleta de dados

Conforme Gil (1991), a coleta de dados no estudo de caso acontece através
de diversos procedimentos. Os mais habituais s&o: a observagdo, a anadlise de
documentos, a entrevista e a histéria de vida. Comumente, adota-se mais de
procedimento.

Para o presente trabalho foi adotado o método de “Entrevista” como meio de

coleta de dados. Para realizar esta entrevista, foi preparado um roteiro, com
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perguntas mais simplificadas, por se tratar de entrevistados que possuem pouco
conhecimento tedrico a respeito do assunto. As perguntas foram todas
fdndamentadas nos objetivos geral e especificos do presente trabalho. Teve também
como base, alguns tdpicos abordados no referencial tedrico. O roteiro ora
mencionado, fara parte dos anexos.

A coleta dos dados ocorreu de maneira tranquila. O primeiro entrevistado foi o
Sr. “Wandir Ribeiro Gongalves”, pessoa responsavel pela administragéo da empresa,
a entrevista aconteceu dentro do préprio estabelecimento (apds encerrar o
expediente), no dia 02 de agosto de 2004 as 20:00 h, onde o mesmo ficou bastante
a vontade para responder ao questionario. O segundo entrevistado foi o Sr.
“Benedito Gongalves Ribeiro’, proprietario, este foi entrevistado no dia 07 de agosto
de 2004 as 17:30 h, em nossa propria residéncia, tendo também toda a liberdade

para responder ao questionario.

Andlise e interpretacdo dos dados

Relata ainda Gil (1991), que no processo de interpretagéo/analise dos dados
para o estudo de caso, ndo existe uma afirmagéo de como as etapas devem ser
observadas. Sendo assim, ha uma tendéncia de que situagbes distintas possam ser
provocadas, uma vez que estas situagdes podem ser igualmente desfavoraveis para
a pesquisa. O estudo de caso consiste em partir dos dados diretamente para a
interpretacdo, ou seja, para a busca dos mais vastos significados que os dados
possam ter. No estudo de caso, & comum o pesquisador chegar a uma falsa
sensacéo de certeza de suas conclusdes, com isso, ha uma tendéncia de que este
seja bastante problemético. Entretanto, para evitar esses problemas, & conveniente
que o pesquisador delimite antecipadamente o seu plano de analise. Este plano
deve levar em consideracéo as limitagées dos dados obtidos, sobretudo no que diz
respeito a qualidade da amostra.

A redacéo do relatério

Nos estudos de caso é dificil delimitar com exatiddo os elementos que
deverdo fazer parte do relatério. Uma vez que, na maioria das pesquisas deste
modelo se dispde de uma grande quantidade de dados de natureza qualitativa, o
pesquisador frequentemente fica com dividas em relagdo a extens&o que deve
assumir o relatério.
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“Embora n3o se possam determinar regras a serem observadas na redacéo
do relatério de um estudo de caso, algumas recomendagdes de ordem geral podem
ser feitas. Assim, convém que no relatério fique claramente indicado como foram
coletados os dados” Gil (1991, p. 124). Quanto ao que se deve ou n&o incluir no

relatério, vale lembrar que o pesquisador é quem decide .

46



-

RESULTADOS DA PESQUISA

Foi constatado, através da pesquisa que, na empresa “Bar e Armazém Nossa
Senhora da Guia” ndo existe planejamento formal, onde ambos entrevistados
concordam que as atividades sdo desempenhadas de acordo com a experiéncia.
Uma vez identificado que os envolvidos ndo possuem conhecimento tedrico a
respeito de planejamento, fica no entanto, bastante claro a inexisténcia do marketing
dentro da empresa. Portanto, se os entrevistados ndo tém conhecimento tedrico do
que venha ser marketing, entretanto, os mesmos ndo conseguem identificar se € ou
ndo aplicado o planejamento de marketing na empresa, mesmo sendo usado o
marketing de promogéo dentro do estabelecimento, talvez até de forma inconsciente.

Quanto ao que se refere a formulagéo dos pregos de venda das mercadorias ,
foi verificado na empresa uma forma simples para a aplicagdo dos mesmos, onde os
métodos utilizados s&o de percentuais (%) aplicados correspondentes a cada tipo de
mercadoria, os quais s&o utilizados pela maioria dos empresarios do mesmo ramo,
como foi identificado através da entrevista com o proprietario; outro método, inclui-se
o valor de compra das mercadorias mais (+) os impostos, obtendo ent&o o prego de
venda. No que se refere a resultados nos lucros, foi diagnosticado tanto pelo
proprietario quanto pelo administrador, que a empresa possui capacidade de honrar
sSeus compromissos comerciais e se manter no mércado, independentemente dos
conhecimentos teéricos dos mesmos e do porte da empresa.

Foi possivel constatar através da entrevista que, na unidade caso, s&o
praticados promogdes como, descontos, incentivando seus clientes quanto a compra
a vista, através de cartazes afixados dentro e fora do estabelecimento, identificando
quais mercadorias estdo em promogcéo em determinado periodo; outra forma de
promogao s&o os brindes concedidos no ato do pagamento das compras a prazo
(pagas em dia), como forma de fidelizar o cliente e incentiva-lo quanto ao pagamento
em dia, buscando clientes potenciais. Quanto ao que se refere ao tipo de de
promogé&o “brinde’, ndo ha similaridade entre a teoria e que é aplicado na pratica
pela empresa, uma que a teoria diz que esse tipo de promogé&o ocorre com itens de

baixo valor, de maior durabilidade, os quais tem a finalidade de elevar o nome
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(marca) da empresa Las Casas (1992). Ja na prética, ou seja, na empresa “Bar e
Armazém Nossa Senhora da Guia”, os brindes s&o de mercadorias de pequena
durabilidade, mais exatamente voltados para drea de itens alimenticios. Através do
que tem sido aplicado quanto aos tipos de promogées, ficou claro que os resultados
alcangados se baseia na manutengdo da empresa no mercado de trabalho e na
conquista de maior nimero de clientes.

Como forma de propaganda da marca, ou seja, do nome da empresa €
utilizado a etiquetadora de pregos, com relagéo a propaganda das mercadorias, €
realizada apenas de maneira informal (boca—a-boca ), dentro do proprio
estabelecimento. Inexistindo entéo os tipos de propaganda comuns como: anuncios
através de radio, carro de som, panfletos, tabléides e outros.

Constatou-se que, nao existe, por parte da empresa “Bar e Armazem Nossa
Senhora da Guia”, um acompanhamento de pregos, propaganda e promogao
praticados pelos concorrentes, mas sim, pela sua propria maneira de administrar. Foi
abordado na pesquisa a questéo do sortimento de mercadorias da loja e em que ele
se baseia para estar fazendo este sortimento. Entretanto, foi possivel detectar
através das respostas de ambos entrevistados que, existe variedade compativel no
que se refere a sortimento de mercadorias, podendo assim atender seus clientes
com mercadorias atualizadas, de acordo com os langamentos de mercado, feitos
através de fornecedores e da procura do proprio cliente.

A empresa — unidade caso - atende um publico o qual se resume mais em
pessoas amigas, sem restricdes de idade, cor, sexo, religido, etc. Geograficamente,
a empresa é bem localizada, pois se encontra bem centralizada, em um lugar de
grande fluxo de pessoas, podendo assim atender as necessidades de seus clientes
existentes. Vale lembrar que, apenas a localizagéo geografica do estabelecimento
ndo é suficiente para obter sucesso, uma vez que o bom atendimento e a boa
administracdo tem maior influéncia no resultado ao qual a empresa se propde
(lucro). Palavras estas, ditas pelo proprietario. Embora a mesma esteja
geograficamente bem localizada, acredita-se que existem algumas areas que podem
ser melhoradas, como por exemplo, a implantagdo de um caixa rapido, o qual
agilizaria no atendimento aos clientes, e proporcionaria um controle interno mais
seguro.

De acordo com as respostas dos entrevistados, a empresa n&o estabelece

metas de vendas, nem de lucros, o processo acontece de maneira simples e
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informal. Por parte da administragéo, acredita-se que seja necessario a implantagéo
de um sistema de controle de estoque e de atendimento diferenciado, como o caixa
rapido, ora ja citado e também aumentar a variedade de mercadorias dentro da loja.
Com relagéo aos resultados da empresa, ndo existe um controle exato das compras
e das vendas, haja vista que de acordo com as respostas dos entrevistados, eles
conseguem identificar de maneira empirica e amadora, se a mesma esta tendo
lucro ou prejuizo. De acordo com o administrador, “s6 se consegue saber se uma
empresa é lucrativa quando as compras n&o excedem as vendas”.

A unidade caso é uma empresa que trabalha com fontes de capital proprio,
talvez seja esse o motivo pela qual a mesma ainda, consegue se manter no
mercado, ou seja, trabalha alicergada apenas no que possui, motivo que traz maior
seguranca na administragdo. A titulo de maior esclarecimento, a respeito da

empresa estudada — unidade caso -, segue abaixo algumas informagdes historicas.
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CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

A empresa “Benedito Gongalves Ribeiro -ME”, situada a Rua Tocantins
n° 01 — setor central, na cidade de Itapaci-GO., CNPJ 00.288.498/0001-30 e I.E.
| 10.125.410-5, fone 62-361-1703 e 361-2380, a qual atende pelo nome de fantasia
“‘Bar e Armazém Nossa Senhora da Guia”, estd inserida no ramo de comércio
varejista/supermercadista (secos e molhados).

Esta pequena empresa foi iniciada no ano de 1983, onde seu ramo de
atividade era apenas comercializar pequena quantidade de bebida, especialmente,
“cerveja e bebidas destiladas”. Tinha também uma mesa de jogo de Snookers, balas
e quitandas. Sua estrutura fisica era de apenas um pequeno comodo de mais ou
menos 3x4m, no qual continha apenas um balcéo de madeira rustica e uma
pequena geladeira, onde quem administrava era apenas o meu pai “Benedito” com o
apoio e colaboragao direta de minha mae “Maria’.

Apos esses 20 anos de existéncia, a mesma teve que passar por varios
processos de transformagéo, a fim de conseguir se manter no mercado, uma vez
que a competitividade nesta area tem passado por uma ascensao muito grande.
Houve neste periodo, um grande aumento da concorréncia na area
varejista/supermercadista através do desenvolvimento/crescimento da cidade com a
chegada de industrias, como a MS Alimentos Ltda — que tdo logo passou a ser Cirio
Brasil S.A-, a destilaria de &lcool (Vale Verde Emp. Agric. Ltda); a fabrica de fraldas
geriatricas (Fluffy Ind. e Com. Ltda); e a fabrica de queijos e derivados do leite
(Italac). Através desse desenvolvimento econdmico, € que o proprietarios do
estabelecimento acima citado, sentiu a necessidade de expandir mais, passando por
uma transformacéo e implementagéo na sua estrutura fisica.

Aquela empresa que trabalhava apenas com bebidas (cerveja e
destiladas), em pequena quantidade, balas e quitandas e mesa de jogos Snookers,
hoje estd bastante modificada, motivo este, que se deve a responsabilidade e
empenho de todos os envolvidos na administracdo, e gragcas tambeém a
concorréncia, porque se a mesma néo existisse nao haveria a necessidade de inovar
e expandir, talvez a empresa estaria adormecida até hoje, naquele mesmo estagio.
Uma_'\das mudangas que tivemos foi abrir mdo das mesas de jogos e abandonar a
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oferta de produtos e servicos que eram especificos de bar e ofertar produtos e
servicos mais voltados para area de supermercadista. Hoje, a mesma oferece
produtos e servicos na area comercial varejista/supermercadista, como: géneros
alimenticios, produtos de higiene e limpeza, perfumarias, congelados, bebidas (de
diversas modalidades), entrega de gas a domicilio e outros. Sua estrutura fisica hoje

€ de mais ou menos 12x8 m2.
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CONCLUSAO

Ap6s anélise das informacdes coletadas através da pesquisa realizada na
empresa “Benedito  Gongalves Ribeiro” — Bar e Armazém Nossa Senhora da Guia
(nome de fantasia), podemos constatar pontos imprescindiveis para o estudo de
caso.

A principio, constatou-se a né&o formalizagdo do planejamento estratégico, o
ndo conhecimento tedrico de marketing e de planejamento, uma vez que o
planejamento estratégico segundo Oliveira (1999), é definido como um segmento
gerencial que dé possibilidade ao executivo de determinar um rumo a ser seguido
pela empresa, visando a obtengéo de um nivel de otimizag&o na relacéo da empresa
com o ambiente. Podemos entéo perceber que ha uma certa divergéncia entre a
teoria e o que é aplicado na prética, dentro da empresa estudada.

No decorrer da andlise, foi identificado que a empresa usa uma forma
simples para compor os pregos de vendas das mercadorias, sendo esta a soma dos
valores de compra mais (+) impostos e também um percentual (%) estipulado pelo
administrador (que é o seu lucro), para cada variedade de mercadoria.

Embora a empresa seja de pequeno porte, melhor dizendo, uma micro-
empresa, conclui-se que a mesma tem capacidade para honrar seus compromissos,
motivo este que a mantém no mercado até o presente momento. Outro motivo que
contribui para o sucesso da empresa € a localizagéo geografica da mesma. Haja
vista que, existe uma grande caréncia no que se refere a aplicagédo dos metodos de
promogao e propaganda, onde podemos sugerir: propaganda através de tabldides,
panfletos, anuncios em radio e carro de som. Outro fator que ficou bastante claro
para nés, foi a necessidade do melhoramento da tecnologia, a principio foi sugerido
a implantagdo de um caixa rapido, o qual podera favorecer um controle interno mais
seguro e eficiente para o empresério. _

Concluimos também que, existe uma grande caréncia no que diz respeito ao
controle de apuragéo dos resultados ou melhor dizendo, n&o existe nenhum controle
formal, podendo isso, proporcionar um prejuizo. Além do mais, se ndo houver um
bom controle, o mesmo ndo tera consciéncia de quanto ele podera estar investindo

na loja, com compras de mercadorias e até mesmo com investimentos na area de
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tecnologia. Podemos assim, ainda concluir que, existem algumas areas na empresa
que necessitam de ser estudadas, avaliadas com mais carinho, com o intuito de
futuramente, estar inovando estas dreas carentes, para entdo podermos competir
com mais capacidade e segurancga.
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Lado externo — lateral — da loja.
Fonte: Josefa Ribeiro de Castro — revelagao em 05/08/2004.



No interior da Loja, o proprietario, “Benedito Gongalves Ribeiro.”
Fonte: Josefa Ribeiro de Castro — revelagao em 05/08/2004.



Cartaz promocional — Se¢éo de biscoitos
Fonte: Josefa Ribeiro de Castro — revelagcdo em 05/08/2004.



Cartazes promocionais de: Biscoitos Mabel e Arroz Vidigal
Fonte: Josefa Ribeiro de Castro — revelagdo em 05/08/2004.



Cartazes promocionais e tabela de precos.
Fonte: Josefa Ribeiro de Castro — revelacao em 05/08/2004.



Na area de produtos de higiene e limpeza, o administrador, “Wandir

Ribeiro Gongalves.”
Fonte: Josefa Ribeiro de Castro — revelagdo em 05/08/2004.
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ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA PROPRIETARIO

Prezado Senhor,

Gostaria de agradecer a sua disponibilidade em contribuir
comigo neste trabalho de carater cientifico, cujos _Unicos objetivos- |
além de serem exclusivamente académicos, viséfn cblaborar na
construcdo de teorias que possam auxiliar nas tomadas de decisGes
na gestdo da organizagdo. Vale lembrar que, os dados obtidos

serdo tratados no mais alto sigilo.

Desde j&, agradecemos a sua colaboragao.
Josefa Ribeiro de Castro — Graduacéo em Administra’c;’fa‘é" de

Empresas, com Habilitacdo Rural — FACER — Rubiataba-GO.




ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA ADMINISTRADOR

Prezado Senhor,

Gostaria de agradecer a sua disponibilidade em contribuir
comigo neste trabalho de caréter cientifico, cujos unicos objetivos
além de serem exclusivamente académicos, visam colaborar na
construcée de teorias que possam auxiliar nas tomadas de decisbes
na gestdo da organizacdoc. Vale lembrar que, os dados obtidos
serdo tratados no mais alto sigilo. |

Desde ja, agradecemos a sua colaboragao.

Josefa Ribeiro de Castro — Graduagdo em Administracdo de

Empresas, com Habilitagdo Rural — FACER - Rubiataba-GO.




(@

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1 — De gue maneira a empresa planeja suas compras e suas vendas?

2 — O que vocé entende por marketing?

3 — A empresa faz algum planejamento de marketing para estar enfrentando a

concorréncia?

4 — Qual o método adotado pela empresa para determinar os pregos de venda de

seus produtos?
5 — Esses métodos tém garantido um bom resuitado nos lucros, ou seja, atraves
deles a empresa consegue honrar seus compromissos comerciais, sem que haja

prejuizo?

6 — Voceé faz algum tipo de promogao para aumentar as vendas?. Se sim, quais 0s

tipos de promocéo voceé utiliza mais?

7— Quais s&o os resultados que tem sido alcangados com essas promogoes?

8- A empresa tem utilizado a propaganda para divulgar sua marca e suas

mercadorias?



>

9 — Se sim, quais os tipos de propaganda explorados pela organizacéo?

10 — Vocé acompanha os pregos praticados pelos concorrentes?

11 — Vocé acompanha os tipos de propagandas praticados pelos concorrentes?
12 — Vocé acompanha os tipos de promogéo praticados pelos concorrentes?

13 — Vocé atualiza o sortimento de mercadorias da loja freqientemente?

( ) sim

( ) nao

No que vocé se baseia para colocar uma nova mercadoria a venda?

14 — Qual é o tipo de cliente que mais freqlienta a loja?

15 — Vocé acha que a localizagdo atual da loja favorece as vendas? Por qué?

16 — Vocé esta satisfeito com o layout da loja ou vocé acha que alguma mudanca
poderia influenciar positivamente nos resultados, como por exemplo, na agilidade

do atendimento aos clientes?

17 — Vocé estabelece metas de vendas? E de lucros? Como isto é feito?



DADOS DO ALUNO

Nome: Josefa Ribeiro de Castro

Nuamero da Matricula: 345

Endereco: Rua Mato Grosso n° 63

CEP: 76.360-000 Cidade: Itapaci Estado: Goias
Tel. Res.: ---62-361-2380

Tel. Com.: -—-62-361-1261

E-mail: jcastro@cirio.com.br | controladoria@cirio.com.br

Estagio realizado na area: Comércio varejista supermercadista

Empresa: Benedito Gongalves Ribeiro — ME, nome fantasia “Bar e Armazém
Nossa Senhora da Guia”.

Resp. pelo estagio na empresa: Wandir Ribeiro Gongalves
Endereco: Rua Tocantins n° 01

Telefone: - 62-361-1703 ou 361-2380



18 — Vocd acha que a tecnologia usada pela loja tem sido suficiente para a
garantia de um bom atendimento ao cliente e um bom controle interno? Se n&o,
qual a sua sugestao?

() sim

( ) nédo

19 — Como vocé consegue saber se a empresa esta dando lucro ou prejuizo,

existe algum controle para apurar os resultados?

20 — Quais as fontes de capital da empresa, ela utiliza de capital de terceiros ou

somente de capital proprio?



