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RESUMO

O presente estudo procurou verificar as ferramentas do composto de marketing
necessarias para captura de novos clientes e posicionar a empresa WE Confeccbes
Ltda., no mercado. Na pesquisa realizada com clientes da referida empresa,
investigou-se como estes consideram as ferramentas de marketing utilizadas. Assim,
0 uso de estratégias de marketing que possam fortalecer uma organizagdo perante
seus clientes, pode ser algo decisivo para a sua sobrevivéncia. A metodologia
adotada foi a pesquisa bibliografica, que foi utilizada para embasar a pesquisa
posteriormente realizada, a qual também foi classificada como descritiva e
quantitativa, que contou com a aplicacdo de um questionario a 169 clientes, o que
permitiu analisar a compreenséo destes quanto ao composto de marketing adotado
pela WE para a manutengé@o de seus clientes e captura de novos. Os resultados
obtidos permitiram concluir que as ferramentas do composto de marketing utilizados
pela empresa, como as campanhas de marketing, merchandising e atendimento sao
de grande importancia, pois por meio deles é possivel alcancar um resultado positivo
para a empresa e para seus clientes. Entretanto, é importante atentar para a melhoria
dos itens citados como pouco satisfatorios, a fim de elevar a satisfagéo dos clientes.

Palavras chave: Composto de marketing. Merchandising. Satisfacao dos clientes.



ABSTRACT

This study aimed to verify the tools necessary marketing mix to capture new customers
and increase sales in the company WE Confeccdes Ltda. In the survey of the said
company clients, was investigated as they consider the used marketing tools. Thus,
the use of marketing strategies that can strengthen an organization to its clients, it may
be something crucial to their survival. The methodology adopted was the literature that
was used to support the research subsequently conducted, which was also classified
as descriptive and quantitative, which included the application of a questionnaire to
169 customers, which allowed us to analyze the understanding of these as the
compound marketing adopted by WE to maintain your customers and capture new
ones. The results showed that the marketing mix tools used by the company, such as
marketing campaigns, merchandising and service are of great importance, because
through them you can achieve a positive result for the company and its customers.
However, it is important to pay attention to the improvement of the items cited as
unsatisfactory, in order to raise customer satisfaction.

Keywords: Marketing compound. Merchandising. Clients satisfaction.
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1 INTRODUCAO

O marketing tem sido cada vez mais utilizado por empresas de diversos setores
para chamar a atencdo dos clientes, persuadi-los e informa-los sobre produtos e
servigos disponibilizados no mercado. Entretanto, uma estratégia de marketing deve
ser bem elaborada para que alcance os resultados esperados, fidelizar e conquistar
clientes.

No Brasil, o marketing é utilizado como estratégia de ataque, especialmente
para que as empresas fisicas consigam sobreviver & globalizacdo do mercado e as
facilidades do comércio virtual. Desta maneira, ndo basta que o empresariado invista
em marketing. E imprescindivel que os empreséarios usem estratégias e ferramentas
gue possibilitem a divulgacéo de seus produtos e servi¢os e faca com que estes sejam
conhecidos de seu publico-alvo. Além disso, ndo € interessante que se busque todo
tipo de consumidor, e sim, que estes sejam clientes potenciais, sejam capazes de
reverter seu consumo em lucratividade para a empresa.

Dentro deste contexto, o estudo das ferramentas de marketing utilizadas por
empresarios demonstra uma visdo empreendedora, ha qual se busca ganhar mercado
e destacar-se frente aos concorrentes. Neste sentido, a utilizacdo destas ferramentas
apoiadas em um composto de marketing bem elaborado podem ser um diferencial
para as organizacgoes.

O marketing é utilizado para entender o comportamento de compra dos
clientes. Ao mesmo tempo ele pode ser utilizado para buscar elementos que
possibilitem alcancar bons resultados tanto para a empresa, sob a forma de
lucratividade, quanto para os clientes, que terdo a possibilidade de obter um
atendimento de qualidade e ampliar as opcdes de escolha em funcdo da concorréncia
estabelecida entre as empresas que atuam num mesmo segmento.

Assim, para que as organizagdes alcancem bons resultados em suas vendas &
primordial estabelecer estratégias de marketing que possam servir de guia para o
sucesso de seu empreendimento, sob a forma de um relacionamento duradouro com
seus clientes.

Desta forma, € possivel afirmar que o conjunto de operacgfes efetuadas por
meio das ferramentas de marketing para se promover um produto ou Sservigo,

observando-se elementos como qualidade, preco e impacto visual adequado e dentro
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de uma exposicdo correta podem ser cruciais na alavancagem das vendas de
qualquer empresa.

Portanto, € de suma importancia que todos os esfor¢cos possiveis sejam
realizados a fim de valorizar o produto aos olhos do consumidor com o objetivo de
estimular a venda e consequentemente elevar a lucratividade da organizacéo.

Desta maneira, a pesquisa realizada buscou responder ao seguinte
guestionamento: como o composto de marketing pode ser utilizado para capturar
novos clientes e posicionar a empresa no mercado?

Para a efetivagdo do estudo, foram abordadas definicbes de marketing e seu
composto, 0s conceitos de comunicacdo de modo geral, a comunicacdo em marketing
enfocando os aspectos relacionados a venda pessoal, promocdo de vendas,
merchandising, relacdes publicas, marketing direto, propaganda e publicidade.
Posteriormente foi realizado um estudo em uma empresa do setor de vestuario no
intuito de verificar se a mesma utiliza ferramentas de marketing para capturar novos

clientes, objetivando posicionar a empresa no mercado.
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2 OBJETIVOS

2.1 Geral

Verificar as ferramentas do composto de marketing necessérias para captura
de novos clientes, na empresa WE Confec¢des Ltda em Formiga — MG, visando

posicionar a empresa de maneira estratégica.

2.2 Especificos

A pesquisa terd como objetivos especificos:

a) esclarecer por meio de literatura o papel do composto de marketing, buscando
ampliar seu mercado e alcangar novos clientes;

b) identificar o publico-alvo para melhor posicionar o processo de comunicacéo
em marketing;

c) definir quais ferramentas do composto de marketing sdo mais adequadas para

capturar clientes e posicionar a empresa no mercado.
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3 JUSTIFICATIVA

O marketing consiste num conjunto de estratégias utilizadas pelas
organizacdes tendo como objetivo manter seus clientes e conquistar novos por meio
do atendimento de suas necessidades e desejos. Esta ferramenta pode também ser
utilizada para otimizar sua lucratividade, atuando como divulgadora de produtos e
servigos, usando para isso a comunicacao em marketing como estratégia.

Verifica-se que, o marketing associado a uma gestdo estratégica eficiente
proporciona sucesso aos empreendimentos a partir do momento em que conhece as
expectativas dos clientes e trabalha para que crie com estes um relacionamento
duradouro que ird proporcionar lucro a ambas as partes.

Neste sentido, 0 composto de marketing agrega estratégias adotadas por
empresas gue tem como meta destacar-se em seu mercado, primando por persuadir
0s consumidores e desta maneira alavancar suas vendas. No entanto, estas
estratégias devem ser bem elaboradas para que o cliente seja atraido pelos produtos
disponibilizados pela empresa e consequentemente, faga com que este se fidelize
trazendo, desta forma lucro para ambas as partes por meio de relacionamentos
duradouros.

Neste contexto, a conquista e manutencdo de clientes € o ponto-chave do
sucesso de qualquer empresa, pois atualmente, a concorréncia com empresas fisicas
e virtuais tem acrescido e se tornado cada vez mais acirrada. Assim, investir em um
composto de marketing eficiente € fundamental para o sucesso de uma empresa.

Neste sentido, o presente estudo justifica-se em funcdo da importancia dada
pelo pesquisador, enquanto membro da empresa, em verificar as ferramentas do
composto mercadolégico que podem ser utilizadas para capturar novos clientes ,

consequentemente, aumentar as suas vendas.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Este topico abordara os conceitos de marketing, seguindo dos elementos que
elencam seu composto: produto, preco, praca e promog¢do. Posteriormente sao
apresentados 0s conceitos de comunicacdo de modo geral e, especificamente, a
comunicacdo em marketing, sendo expostas as seguintes ferramentas: venda
pessoal; promocdo de vendas; merchandising; relacfes publicas; marketing direto;

propaganda e publicidade.

4.1 Conceitos de marketing

O marketing possui uma infinidade de definicdes. No entanto, Dias (2005, p.

16) o conceitua de forma abrangente e completa ao dizer que:

“o marketing € uma ferramenta empresarial utilizada para criar de maneira
continua valor para o cliente e gerar vantagens permanentes para as
organizagdes através de uma gestéo estratégica das variaveis controlaveis:
produto, prego, comunicagao e distribui¢do.” (DIAS, 2005, p. 16).

Para Las Casas (2006) o marketing é definido como sendo resultado do
desempenho de atividades comerciais que conduzem o fluxo de produtos e servi¢os
ao seu mercado alvo.

Kolter e Armstrong (2003) sintetizam as definicdes de marketing ao ressaltar
qgue ele é uma ferramenta que traduz o compromisso de uma organizacdo para com
seus clientes. Assim, conclui-se que, 0 que é produzido ou criado ndo deve ser
idealizado por empresas ou pelos governantes, mas sim em funcdo do desejo dos
clientes.

O marketing, dentro deste contexto, passa a ser considerado como uma forma
de entender as necessidades dos clientes e zelar pela manutengdo e sobrevivéncia
das empresas. Desta forma, € importante que as organizacdes atentem para seu
mercado consumidor e a partir dele elaborem estratégias que as possibilitem se
destacar das demais empresas que atuam no mesmo segmento. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

Entdo, o marketing sob a otica de Kotler (2002) consiste em um conjunto de
atividades humanas que objetivam promover relacdes de troca com base em filosofias

e condutas de cada empresa, a fim de atender as necessidades dos consumidores
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por meio da definicdo de caracteristicas de produtos e servigos disponibilizados para
seu publico.

Para Churchill e Peter (2005) marketing € o processo de planejar e executar a
concepcao, estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo de ideias, produtos e
servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais.

Assim, todas as atividades de marketing em uma organizacdo devem ser
coordenadas. Isso significa que os esfor¢cos de marketing (planejamento do produto,
precos, distribuicdo e promocao) devem ser projetados e combinados de forma
consistente e coerente e que um executivo deve ter total autoridade e
responsabilidade para o conjunto completo das atividades de marketing (KOTLER,;
KELLER, 2006).

4.2 O composto de marketing

O marketing permite por meio de diversas estratégias e ferramentas que as
organizacdes, independentemente do seu setor de atuacdo possam satisfazer os
desejos e atender as expectativas de seus clientes. Os produtos por si s6, possuem
caracteristicas diversas capazes de atrair os consumidores, entretanto, 0 uso de um
composto mercadolégico pode agregar valor a estes produtos e apresentar-se com
uma valoracdo maior para os clientes. E fato que o preco é muitas vezes um ativo que
pode ou ndo estimular o consumo, no entanto, empresas voltadas para o atendimento
de um publico seleto, investem em acdes de marketing que possuem custo elevado e
para manter a lucratividade de seu negdcio os agregam ao produto. (LAS CASAS,
2006).

De acordo com Las Casas (2006), o composto de marketing € a combinacéo
de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os
objetivos da organizacao.

No que tange as pequenas e médias empresas, conhecer o conceito de
composto mercadoldgico, aplica-lo e atentar cuidadosamente para suas variaveis é
de extrema importéancia no atual cenario econémico. (KOTLER, 2002).

O composto mercadolégico retune quatro fatores que, segundo Kotler (2001),
“‘devem ser adequadamente combinados e administrados”. Tais fatores sao

conhecidos como 0s 4 P’s, a saber: Produto, Preco, Promocéo e Ponto de Distribuicao
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e Venda. S&o estes quatro elementos que a administragéo de marketing (FIG. 1) deve

coordenar com o intuito de alcangar uma resposta eficiente em relagdo ao mercado.

Figura 1 — Composto de marketing

Produto
- Variedade de produto
- Qualidade
- Design
- Caracteristicas

- Nome da marca

- Embalagem

- Tamanhos
- Servigos

SCEIEIES

Preco

Promogao Consumidores

- Propaganda alvo
- Venda pessoal

- Lista de pregos
- Descontos

. - Subsidios
- Promogdo de ,
vendas - Periodo para

- RelacBes Posicionamento pagamento
publicas pretendido - Condigbes de

pagamento

Praca
- Canais

- Cobertura - Sortimentos

- Localizagdo

- Estoque
- Transporte

- Logistica

Fonte: Kotler; Armstrong (2003, p. 32).

Com base na FIG. 1 é possivel afirmar que o produto ndo € um elemento
isolado. Ele é a combinacao de fatores como preco, local de distribuicédo e estratégias
de promocéao que séo elaboradas de acordo com os objetivos de cada organizacgao.
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4.2.1 Produto

O produto é o elemento primario do composto mercadoldgico. Ele pode ser
definido como sendo o artigo ofertado ao seu mercado consumidor, objetivando
atender as necessidades de seu publico. Dentro deste contexto, o produto tem como
objetivo gerar beneficios aos clientes e as organizagdes.

Os produtos, segundo Kotler (1998) podem ser classificados observando sua
tangibilidade e durabilidade em: bens duraveis; ndo duraveis e servicos. Os bens
duraveis sao representados por produtos com alto nivel de usabilidade, ou seja,
resistem a muitos anos de uso, como no caso de materiais de informética, veiculos e
eletrodomésticos. Os bens ndo duraveis sao classificados como aqueles de consumo
imediato como produtos alimenticios ou de beleza. Os servicos, definidos com
produtos intangiveis, consistem no trabalho realizado por profissionais como médicos,
advogados entre outros.

Segundo Cobra (2002) a classificagdo mais comum e aceita de produtos indica
gue estes podem ser divididos em: produtos industrializados, produtos de consumo e
servicos. No entanto, a dificuldade na adocdo dessa classificagdo simplista surge
guando os mesmos produtos podem ser ao mesmo tempo industriais e de consumo,
este fato ocorre em funcao da diversidade de consumidores que utilizam este produto,
se é voltado para a industria ou para o consumidor final.

Desta forma, Churchill e Peter (2005) determinam que quase todos os produtos
sdo uma combinacéao entre bens tangiveis e intangiveis. O produto esperado é tudo o
que esta contido no produto genérico, somado as caracteristicas esperadas, como,

por exemplo:

a) Entrega — o fornecedor deve estar logisticamente harmonizado com o
comprador, quanto ao local e a frequéncia de entrega do bem.

b) Condicdes — os pregos especificos, condicdes de pagamento e 0s
descontos.

c) Esforcos de apoio — dependendo das utilizag6es do produto, o comprador
pode esperar orientacdo e apoio quanto a aplicagbes especiais, como
uso, instalagcao, manutencgédo, garantias, etc.

d) Novas ideias — o comprador pode ter expectativas sobre ideias e
sugestdes do fornecedor para maneiras mais eficientes e que envolvam
reducdes de custo na utilizagdo do produto genérico em suas diferentes
formas pretendidas, como utilizacéo, fixacéo etc.

Desta maneira, o produto como parte integrante do composto de marketing
deve ser elaborado atentando para o tipo de publico ou mercado que deseja atingir.

Assim, ao se conhecer as necessidades de seus clientes sera possivel desenvolver
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caracteristicas que agreguem valor a este que sejam capazes de torna-lo mais
acessivel ou inclui-lo em um mercado mais seleto.
No proximo tépico discutird o composto “preco”, fator de grande relevancia para

0 composto mercadoldgico.

4.2.2 Preco

Dentro do composto mercadoldgico, o preco € uma variavel considerada critica
visto que envolve questdes referentes a formacédo do valor a ser pago por um produto
ou servico. O preco é entdo, o somatorio de elementos que indicam condicdes e
formas de pagamento e, concessdo de crédito. Neste sentido, o preco deve ser
compativel com o tipo de produto ou servico a ser oferecido e apto a competir no
mercado com empresas concorrentes. (KOTLER, 1998).

Observa-se que, o preco é considerado um determinante para grande parte dos
consumidores para a escolha do que vai ser adquirido e onde serdo realizadas suas
compras. Desta forma, o preco praticado deve estar de acordo com seu mercado-alvo
uma vez que a estagnacdo dos produtos e servicos disponibilizados podera
comprometer a sobrevivéncia de uma organizacdo devido a reducdo em sua
rentabilidade. (DIAS, 2005).

Segundo Las Casas (2006) o preco, portanto, é o elemento gerador de receitas
e, 0s demais elementos geram custos. Entretanto, ele é flexivel, pois pode ser
modificado a todo instante sem que seja comprometida a qualidade dos produtos ou
a promovam a descapitalizacdo de uma organizacao. Quando este € reduzido até o
valor de seu custo, desde que ndo comprometa a capacidade da empresa em horar
Seus compromissos.

De acordo com Kotler (2005), embora a concorréncia de precos seja 0 maior
problema com o qual as empresas se deparam, muitas delas ndo sabem lidar com
sua determinacdo. Os erros mais comuns sdo: a determinacdo de precos é
demasiadamente orientada para 0s custos; 0s pre¢cos nao sédo revistos com suficiente
frequéncia para capitalizar mudangas no mercado; e os pregos variam de acordo com
diferentes itens de produtos, segmentos de mercado e ocasides de compra.

E importante ressaltar que, o preco de venda praticado é formado pelo
somatorio de elementos como aluguel, pagamento de funcionarios, impostos e

despesas fixas mensais como agua, luz e telefone. No caso de produtos com
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qualidade elevada ou que apresentem caracteristicas diferenciadas, o preco formado
€ compativel com essas caracteristicas e € aceito pelo seu mercado consumidor.
(PINTO, 2011).

De acordo com Fama e Bruni (2004), o método de formacao de preco baseado
na concorréncia adota um sistema de competicdo com base nos precos adotados
pelas empresas que atuam no mesmo segmento. Neste caso, a empresa nado tem a
preocupacdo quanto aos custos de seus produtos ou a demanda. Este tipo de
processo de formacao de preco € considerado o mais simples ja que consiste apenas
na observacao dos precos praticados pelos concorrentes e opta por segui-los ou néo.

Assim, Kotler e Armstrong (2003) destacam que o preco pago pelos
consumidores indicam que, estes estdo em consenso com as empresas e aliam a
qualidade ao preco praticado, assim, no caso do setor de vestuario, empresas que
praticam precos considerados elevados comercializam produtos que agregam alto
investimento em qualidade, marketing e atendimento diferenciado aos seus clientes.

E importante ressaltar que, a empresa deve estar atenta & questdo do preco
elevado, pois quando o mercado ndo aceita o preco praticado pela empresa, iSso

acaba gerando prejuizos ao invés de lucros.

4.2.3 Praga

A praca é onde o produto/servico é apresentado ao publico, a sua localidade
de trabalho, o publico alvo, etc. De acordo com Kotler (2005), a praca pode ser definida
como o local onde sdo disponibilizados os produtos para que figuem acessiveis ao
seu mercado-alvo. Para o autor, disponibilidade é o ponto-chave de um negdcio, pois
€ por meio dela que sera analisado o fluxo de clientes e consequente consumo dos
produtos. Neste sentido, um canal de marketing executa o trabalho de deslocar bens
de consumo aos clientes de forma a facilitar a transacao no tempo desejado, sem que
os fatores tempo, local e propriedade impecam.

Para Oseki (2011) a praga engloba a totalidade das estruturas envolvidas no
processo de distribuicdo de produtos, sejam estes voltados para o atacado ou varejo.
Para a autora, este composto de marketing conta também com o auxilio de
intermediarios para que o produto esteja ao alcance de seu publico e ainda
disponibilize outros servicos como atendimento pés-venda e assisténcia técnica,

gerando satisfacao ao cliente no ato da compra.
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4.2.4 Promogao

A promocao pode ser definida como sendo o conjunto de a¢des que tem como
objetivo promover um produto no mercado. Desta maneira, ela compreende desde a
elaboracdo de técnicas de propaganda e publicidade, realizacdo de merchandising,
promocdes de vendas e venda pessoal. (OSEKI, 2011).

De acordo com Passos (2012, p. 26):

A promogdo integra o composto de marketing como ferramenta que induz e
seduz o consumidor a afazer uso de determinado produto ou servigo,
utilizando dos recursos da comunicagdo pessoal, tétil, visual, auditiva a fim
de chamar a atencéo do cliente.

A promocdo pode ser entdo, combinada com outras estratégias, a fim de
alavancar seu composto de marketing. Duas estratégias podem ser utilizadas com o
propasito de elevar a lucratividade: estratégia pushe a estratégia pull.

A estratégia push (empurrar) consiste na capacidade do produtor em levar o
produto ao distribuidor que por sua vez utiliza a mesma acéo para levar o produto ao
consumidor. A estratégia pull (puxar) indica que o produtor por meio de promoc¢des de
marketing ira atrair os clientes para que estes venham ao canal adquirir seus produtos.
Esta acdo faz com que o distribuidor tenha os produtos em estoque em virtude da
procura do cliente pelo produto junto ao fabricante que foi atraido por meio de
propagandas e promoc¢des destinadas ao consumidor final.

De acordo com Kotler (2010), a criatividade é uma arma importante na
promocao, pois as possibilidades estdo sempre se renovando e, muitas vezes, uma
boa promocdo depende mais de uma boa ideia do que de um bom orgcamento para
realiza-la.

No entanto, Dias (2005) destaca que, além do composto mercadoldgico, é
importante que a empresa tenha uma boa interagdo com o meio ambiente, avalie os
resultados operacionais da adoc¢ao do conceito de marketing em funcéo dos objetivos
da empresa.

Portanto, a promocao é segundo os autores citados as formas de comunicacao

utilizadas pela empresa para vender um servi¢go ou produto.
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4.3 Conceitos de comunicacao

A comunicacdo € definida como a forma de troca de informacfes entre um
transmissor e um receptor. De acordo com Bowditch (2000), o processo de
comunicagdo ndo existe um modelo Unico de pessoas, envolvendo todos os
elementos em uma determinada situagdo especifica, existem quatro elementos
basicos, que sdo: fonte, mensagem, receptor e interpretacdo da mensagem.

Segundo Robbins (2003) explica que, 0 processo de comunicacdo envolve um
modelo composto de sete elementos: fonte ou emissor, codificagdo, mensagem,

canal, decodificacéo, receptor e o feedback. (FIG. 2).

Figura 2 — Processo da comunicagéo

Mensagem Mensagem Mensagem Mensagem
Fonte .| Codificacao | Canal | Decodificagcao .| Receptor
Feedback

Fonte: ROBBINS, 2003, p. 424.

A fonte ou emissor inicia a comunicacdo, seja por meio de mensagem ou
pensamento, transmitindo uma informacdo, isto é chamado de codificacdo. A
codificacdo € a transmissdo da mensagem, seja escrita ou falada. O canal € o meio
pelo qual a mensagem é enviada.

A mensagem apos ser enviada é decodificada pelo receptor (interpretada), e é
finalizada por meio da realiza¢céo de acdes que possibilitem a conclusdo do processo.
(ROBBINS, 2003).

Quando um transmissor envia uma mensagem, esta é decodificada pelo
receptor que interpreta o sinal pode ser afetado por ruidos, tendo possibilidades de
distorcGes e a mensagem chegar errada ao seu destino. Por isso, deve verificar o
resultado final da comunicacao por meio do feedback, verificando se a comunicagao
foi decodificada com sucesso, na sua forma original.

Nem sempre as mensagens sao enviadas corretamente. Na maioria dos casos
as mensagens séo blogueadas no fluxo do processo, havendo distorgoes,
interrompendo o processo das atividades administrativas, fazendo que apraze suas

metas e objetivos a serem cumpridos.
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4.4 Comunicacao em marketing

A comunicacdo em marketing pode ser definida como um conjunto de ac¢des ou
atividades utilizadas pelas organizacdes para promover uma transferéncia de valores
entre estas e os clientes. (OSEKI, 2011).

Segundo Passos (2012) por meio da comunicacdo € possivel gerenciar uma
empresa e avaliar o nivel de seu relacionamento com seu publico-alvo, assim como
identificar os fatores geradores de satisfacdo ou descontentamento.

A comunicagao de marketing mensura, ainda, o relacionamento interno de uma
empresa e pode ser utilizada para agdes interpessoais que se estendem dentro e fora
destas. Ela é, neste sentido, uma ferramenta primordial para o sucesso de um
empreendimento. (KOTLER, 2010).

De acordo com Kotler e Keller (2006), a comunicacdo de marketing é
considerada uma das agdes a serem desenvolvidas pela administragdo de marketing.
E por meio dela que sdo elaboradas campanhas utilizadas para divulgar uma marca
ou valoriza-la perante seu mercado.

Por meio da comunicagcdo de marketing é possivel de modo direto, informar e
persuadir os clientes e a0 mesmo tempo fazer com que eles se lembrem sempre de
uma marca. Exemplos praticos para este tipo de comunicacdo envolvem mdasicas,
frases, imagens que fixam involuntariamente na mente do consumidor, agregando
solidez a uma marca que serd demonstrada por meio de um relacionamento
duradouro com seus clientes. (KOTLER; KELLER, 2006).

4.4.1 Venda pessoal

A venda pessoal consiste em um tipo de relacdo onde ha o contato do vendedor
com os clientes, independentemente do tipo de cliente. Ela pode ser realizada por
meio de vendas de campo, onde sdo comercializados diversos produtos para varios
clientes que atuam em um determinado segmento. Pode ser realizada com o auxilio
do vendedor que guia o cliente no interior da loja ou realiza sugestéo de produtos ou
por meio de convites para langcamentos de novas cole¢cdes ou produtos por meio de
coquetéis. (MOURA, 2011).

A venda pessoal, desta maneira, consiste no esfor¢o pessoal do colaborador

de uma empresa no intuito de ganhar a preferéncia do consumidor por um produto ou
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fideliza-lo. Trata-se de uma relacéo de interesse onde ambas as partes podem obter
lucros, pois o consumidor podera negociar precos ou condicdes de pagamento para a
consolidacéo da venda.

De acordo com Martins (2005), a venda pessoal possui caracteristica propria
na sua promocao, as quais sao:

e O confronto pessoal — consiste na interacdo entre o vendedor e seus clientes,
possibilitando a realizacdo de contatos imediatos que permite apresentar o
produto e ser apreciado pelo cliente. Esta acdo € imprescindivel e tem grande
poder na formacdo da decisdo de compra.

e Construcdo de relacionamentos — a venda pessoal possibilita o
estabelecimento de relagbes diversas que, podem variar desde contatos
esporadicos até a construcdo de novos circulos de amizade. No caso de
relacBes positivas ocorrera a preferéncia do cliente em adquirir produtos ou
servicos em determinadas empresas.

¢ Resposta — consiste na capacidade do vendedor em tentar persuadir o cliente
por meio do atendimento as solicitacdes ou através de explicacbes sobre um
produto especifico. A atencdo dispensada pelo vendedor pode for¢ar o cliente
a realizar a compra devido ao fato de sentir-se ocupando o tempo do vendedor.

A efetivacdo destas caracteristicas € que possibilitardo ao vendedor,

concretizar sua venda.

4.4.2 Promogdao de vendas

A promocdo de vendas consiste na realizacdo de acfes num curto prazo,
pautada em limitagcbes como o alcance de objetivos previamente estabelecidos como
o volume de vendas, a apresentacdo de produtos novos ou acdes de marketing
voltadas para o aumento das vendas. (MOURA, 2011).

Dentro deste contexto, a promoc¢édo de vendas consiste na aplicacao de
estratégias de marketing e comunicacédo que visam potencializar as vendas em um
periodo curto de tempo, utilizando técnicas ostensivas de persuasao do consumidor.

Sobre a promocgé&o de vendas Kotler (2000, p. 83) diz que:

E qualquer atividade concernente a promover vendas, que n&o seja do tipo
face-a-face, mas que frequentemente inclua também a propaganda. E
aplicada naquelas atividades de marketing diferentes da venda pessoal e da
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eficacia do revendedor mediante espetaculos e exposi¢cdes, concursos,
prémios, brindes, jogos, selos e cupons e varios outros esfor¢os de vendas
ndo comuns e nao rotineiros.

A promocédo de vendas pode ser considerada como um coadjuvante no apoio
a estratégias diversas de marketing ou também ser associado a como forma para
solucionar os diversos problemas pelos quais uma organizagcdo pode enfrentar.
(KOTLER, 2000).

4.4.3 Merchandising

De origem francesa, o termo “merchand” significa negociante e, na
interpretacdo do mundo dos negdcios indica “operacdo com mercadorias”. Entretanto,
foi nos Estados Unidos na década de 1930 como parte integrante do marketing que o
merchandising tomou forma e posteriormente ele apresentou um desenvolvimento
independente a partir do surgimento de autos servicos que surgiam naquele pais,
tomando a forma do merchandising conhecido atualmente.

O merchandising possui multiplas utilidades e é amplamente usado em acdes
promovidas nos meios de comunica¢do onde € realizada a exposi¢cdo do produto. As
acOes de merchandising sdo comumente observadas em novelas, filmes, em estadios
ou locais onde ha grande concentracéo de pessoas. Desta forma esta pratica consiste
em uma forma de divulgacéo de produtos ou servicos. (DONAS, 2009).

O objetivo do merchandising é a promocdo da compra por impulso, onde o
cliente muitas das vezes escolhe um produto durante a realizacdo de uma compra em
funcdo da visualizagdo do mesmo em banners, displays ou por meio de promotores
de vendas.

E importante destacar que, o material utilizado num merchandising deve ser
alterado de tempos em tempos para que nao perca sua funcdo que € atrair o
consumidor. Segundo Blessa (2012) consiste em um processo decisério néo
planejado e extremamente rapido. Pode ser a quebra de um padrédo habitual, pode
ocorrer em funcdo de o consumidor ter-se recordado de uma necessidade, de ter-se
admirado com uma oferta ou ter visto um comercial e se lembrado de um produto
interessante. A autora diz também que o impulso provocado pela visédo de um produto
desconhecido e é util. Pode, na verdade, ser um padrdo de compra que deixe a

decisao final para ser tomada dentro da loja.
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4.4.4 RelacOes publicas

A imagem de qualquer empresa é formada por meio de uma identidade que
devera ser facilmente identificada pelo mercado no qual atua. Neste sentido, as
relacdes publicas sdo responsaveis por promover esta imagem e zelar para sua
manutencdo. Para tanto € necessario que sejam realizadas a¢fes tanto internas
guanto externas a empresa, a fim de promover a interacdo entre esta e seu publico-
alvo. (DONAS, 2009).

Martins (2012) destaca que a relacdo da empresa com 0 seu mercado
consumidor é, dentro do contexto das relacdes publicas, uma ferramenta capaz de
indicar se a interacdo entre estes é positiva ou se apresenta falhas. Desta maneira,
ao serem verificados pontos negativos € possivel que a organizacdo elabore
estratégias que permitam guiar suas acgoes.

E fato que o investimento em comunicacgio é relativamente menor do que em
outros meios, pois por meio dela sdo direcionadas informacdes aos consumidores e
ao mesmo tempo pode ser uma fonte geradora de grandes beneficios para a empresa,
quando trabalhada de maneira correta. (KOTLER; KELLER, 2006).

Assim, o papel das relacbes publicas é primar pela imagem da organizagcéo
frente ao seu mercado consumidor, evitando a ocorréncia de erros, sejam eles
ocorridos durante o atendimento, pds-vendas ou problemas que possam ferir a
integridade da empresa e consequentemente, trazer consequéncias negativas que
afetem seu desempenho. (BLESSA, 2012).

4.4.5 Marketing direto

O marketing direto pode ser definido como uma forma de se utilizar das
ferramentas de propaganda para atrair clientes que podem realizar suas compras sem
se deslocar a uma loja fisica. Assim, este tipo de marketing € mantido por meio de
relacbes diretas com os consumidores, aos quais se expde produtos ou servigos por
meio de midias de grande alcance como a internet, radio, televiséo ou jornais.

De acordo com Kotler (2010), o marketing direto tem como objetivo divulgar
uma marca para um publico-alvo, onde h& reducgéo do investimento em publicidade e

otimizacao dos resultados e consequentemente aumento da lucratividade.



26

Kotler e Keller (2006) destacam que, para que o marketing direto alcance seus
objetivos é imprescindivel realizar antecipadamente um plano de agédo que devera
estar inserido no planejamento estratégico da organizacao.

Sob esta o6tica, Moura (2011) cita que, o marketing direto deixa de ser apenas
trabalhado no sentido de potencializar as vendas e, passa a ser um tipo de
relacionamento. Onde o vendedor e o consumidor estabelecem um relacionamento

de confianca, gerando assim, beneficios para todos os envolvidos no processo.

4.4.6 Propaganda

A palavra propaganda tem sua origem no latim e significa “propagare” e seu
significado indica o ato de difundir por meio de meios de comunicacdo algo que se
deseja tornar publico.

Com a evolucédo dos meios de divulgacéo de produtos e servi¢os, a propaganda
ganhou efeitos e atrativos que sdo capazes de encantar a quem assiste e leva-los ao
desejo de consumir ou ainda desperta valores e agem sobre o comportamento de
compra dos mais diversos publicos. (CHURCHILL, PETER, 2000).

A propaganda é, entéo, algo persuasivo, que deve ser elaborada para atingir a
mente dos consumidores e os faz buscar por aquilo que foi anunciado a fim de
satisfazer suas necessidades basicas ou imediatas. (KOTLER; KELLER, 2006)

Atualmente, diversos profissionais se dedicam a arte da propaganda e para
isso estudam em profundidade seu mercado alvo, para que possam utilizar as
ferramentas adequadas de marketing e obtenham o resultado esperado.

Segundo Dias (2005), a propaganda deve ser vista como uma metodologia
utilizada para estimular o consumo de produtos ou servi¢cos e, para isso deve contar
com a sua apresentacdo em veiculos de midia de grande circulagdo e que
normalmente possuem um patrocinador ou podem ser utilizados como merchandising

em novelas, transmissdes esportivas entre outros.

4.4.7 Publicidade

A palavra publicidade de origem latina “publicus” indica a qualidade de algo que

€ publico. Neste sentido, a publicidade é caracterizada como sendo um tipo de

atividade direcionada a um publico-alvo onde a partir do seu conhecimento serao



27

elaboradas ferramentas que sejam capazes de difundir empresas, marcas, produtos
e servigcos para os consumidores.

Para Kotler e Keller (2006), a publicidade é a forma de tornar de conhecimento
do publico um produto. Assim, a0 mesmo tempo em que lanca novos produtos ou
servigos trabalha para manter outros ja bastante disseminados ho mesmo patamar de
concorréncia frente as novidades.

As atividades inerentes a publicidade englobam diferentes areas que se
interligam durante o processo de criacao, planejamento e veiculacdo de anuncios de
divulgacéo.

A publicidade tem, entéo, a responsabilidade de captar consumidores por meio
de acdes e ferramentas que consigam despertar neles o desejo de consumir o produto
ou servico que Ihe é apresentado. Dentro deste contexto, as campanhas publicitarias
devem atentar para seu publico-alvo para que estas sejam veiculadas para atingir
seus objetivos. Caso contrdrio, serdao consideradas como investimento perdido se ndo
alcancar os objetivos inicialmente propostos. (MOURA, 2011).

Desta maneira, a publicidade deve explorar todos 0s recursos possiveis para
que se conheca em profundidade seu mercado e, assim, manter seus clientes e

conquistar novos, a fim de aumentar sua lucratividade.
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5 METODOLOGIA

A metodologia deste estudo apresenta as ferramentas utilizadas para a
concretizacdo da pesquisa, além de caracteriza-la segundo seu tipo, objeto de estudo,
amostra e amostragem, instrumento de coleta de dados e forma como estes dados
serdo posteriormente interpretados.

5.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa pode ser classificada como descritiva, segundo Gil (2009) tem a
finalidade de descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou de
determinado fenémeno. A utilizacdo desse tipo de pesquisa tem como objetivo
analisar a frequéncia em que uma situagcdo ocorre. Podendo também estabelecer
relacdes entre variaveis e definir sua natureza.

A pesquisa pode também ser classificada como quantitativa por contar com a
aplicacao de um questionario estruturado por perguntas fechadas, onde as questées
serdo relacionadas de acordo com o0s objetivos especificos do trabalho. Para Mattar
(2001) o questionario representa 0 método mais popular, pois visa uma padroniza¢cao
no processo de coleta de dados.

As pesquisas quantitativas sdo mais adequadas para apurar opinides e atitudes
explicitas e conscientes dos entrevistados, pois utilizam instrumentos estruturados
(questionarios). Devem ser representativas de um determinado universo de modo que
seus dados possam ser generalizados e projetados para aquele universo. Seu objetivo
€ mensurar os resultados concretos e, consequentemente, menos passiveis de erros
de interpretacdo. Em muitos casos geram indices que podem ser comparados ao

longo do tempo, permitindo tracar um historico da informacéo. (GIL, 2009).

5.2 Objeto de estudo

A empresa WE Confeccdes Ltda, objeto de estudo deste trabalho foi criada em
1986. Em 2001 foi adquirida pela atual proprietaria e sua socia. A empresa esta no
mercado ha 14 anos, atualmente conta com 4 funcionérios, sendo um motoboy, 2

vendedores e 1 gerente.
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A empresa ndo possui seu proprio imovel, sendo este um dos objetivos da
proprietaria tentar possuir seu proprio imével. Possui localizagdo central e de facil
acesso.

Trata-se de uma loja multimarcas, atua na area de vendas de roupas e conta
com um mix de marcas que atende desde o adolescente até jovens senhoras.

O principal objetivo da empresa é tentar satisfazer as necessidades de seus
clientes e, assim, se sobressair no mercado com um diferencial em atendimento,

produto e preco.

5.3 Amostra e amostragem

A amostra levantada no estudo foi caracterizada por meio de probabilistica
finita, onde os clientes foram selecionados por conveniéncia, segundo o critério de
acessibilidade, uma vez que os clientes pesquisados serdo os de mais facil acesso,
Ou Seja, 0S que possuem um contato direto e diario com a empresa.

O questionario foi aplicado para 169 clientes de uma empresa do setor de
vestuario, localizada no municipio de Formiga — MG, dentro de um universo de 300
clientes.

Foi usado a férmula da amostragem finita, que segundo Fonseca (2010),
populacao finita € quando vocé ja tem um nimero da populacédo, a qual vocé quer
entrevistar e, dessa populacdo, extrai um numero de amostra para Sser 0S

entrevistados, onde:
N = tamanho da populagao
o = valor da variavel para o nivel de confiabilidade adotado
p = estimativa da proporgéo
qg=1-P
E = erro amostral

A figura 3 esboga a férmula usada para achar a amostra.
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Férmula da amostra finita:

_ o2p.q.N
T E2(N-1)+02p.q

n n =169

Fonte: Adaptado de Fonseca (2010, p. 179)

De posse do valor total da amostra, os questionarios foram aplicados para

atender aos objetivos do presente estudo.

5.4 Instrumentos de coleta de dados

Os dados foram coletados por meio da aplicacdo de questionarios, que
segundo Mattar (2001), garante a comparabilidade dos dados, possui rapida
aplicacédo, além de tornar o processo de analise facilitado.

Desta forma, este estudo é caracterizado como sendo de observacao
participante e, de acordo com Gil (2009) é realizada devido ao contato direto do
pesquisador com seu objeto de estudo.

O periodo de aplicacao dos questionarios foi compreendido no més de fevereiro
de 2016, onde o pesquisador também € caracterizado como participante, visto que o

mesmo realizou a aplicacao do instrumento e sua posterior andlise.

5.5 Interpretacédo dos dados

As técnicas para interpretacdo dos dados foram fundamentais para que um
trabalho tenha validade e coeréncia. Para Demo (2009), “a anélise tem como objetivo
organizar e sumarizar os dados de tal forma que possibilitem o fornecimento de
respostas aos objetivos”.

Gil (2009) “considera trés fluxos de atividades no processo de analise: redugao
dos dados; apresentacdo dos dados; e extragao de conclusdes e verificagdo”.

Ainda, de acordo com o0 autor acima, € necessario entender que os trés
processos descritos ocorrem durante e depois da coleta de dados. Os dados foram
analisados e interpretados, comparando-os com o referencial tedrico, buscando

responder ao problema e aos objetivos inicialmente propostos. Assim, a andlise dos
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dados do presente estudo foi feita por meio do estudo dos questionarios aplicados aos
clientes, realizando sua tabulacdo em planilhas, dispostos em gréficos, e

posteriormente interpretados.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Incialmente, foi feita a caracterizacao do perfil dos clientes participantes deste
estudo. Observou-se, apos a tabulagcéo dos questionarios que, quanto ao género, 39%
sdo homens e 61% mulheres. Trata-se ainda de um percentual comum, onde ha
predominancia do sexo feminino na compra de roupas e acessorios. Entretanto, a
participagdo dos homens neste mercado tem avangado significativamente se
comparado as décadas passadas, visto que atualmente, os homens tem investido no
visual, gastando mais com roupas do que em tempos passados, conforme visualizado
na TAB. 1.

Tabela 1 — Perfil dos clientes

Sexo Frequéncia Percentual %
Feminino 103 61%
Masculino 66 39%
Total 169 100,0%
Faixa etaria
16 a 25 14 8%
26 a 35 59 35%
35 a 45 83 49%
45 a 60 13 8%
Acima de 60
Total 169 100,0%
Grau de Instrucdo
Ensino fundamental 4 2%
Ensino médio 26 16%
Graduacao incompleta 29 17%
Graduacdo completa 110 65%
Total 169 100,0%
Estado civil
Solteiro 81 48%
Casado 88 52%
Total 169 100,0%
Faixa salarial
Um salario 12 7%
Entre 2 e 4 36 21%
Entre 5e 7 58 35%
Acima de 7 salarios 63 37%
Total 169 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

No que se refere a faixa etaria, ha uma predominancia de individuos com idade
variando entre 35 a 45 anos (49%). Este fato pode ser explicado devido a este ser um
periodo no qual as pessoas ja apresentam maior estabilidade financeira e profissional,

0 que permite ter acesso a produtos como vestuario. Além disso, o resultado também
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pode ser explicado devido ao fato de que o publico nesta faixa etaria realiza compras
para os filhos.

O grau de instrucdo também € um indicativo importante para a analisar as
relacbes de consumo, desta maneira, 65% dos participantes do estudo possuem
graduacéo completa.

Quanto ao estado civil, foi possivel verificar que a maior parte dos clientes que
participaram do estudo, 48% sé&o solteiros e, 52% casados. A predominancia de
clientes casados pode ter relacdo com fatores como, o aumento da renda indica a
possibilidade de adquirir pecas de vestuario de maior valor.

A faixa salarial também foi observada e, conforme os dados encontrados,
apenas 7% assinalaram ter uma faixa salarial de um salario minimo. 21%tem uma
faixa salarial, variando entre 2 e 4 salarios minimos, 35% dos entrevistados situam-se
na faixa que varia de 5 a 7 salarios minimos e, 37% tem renda superior a 7 salarios.

A faixa salarial é considerada um pré-requisito para a aquisicdo de vestuarios
com precos mais altos e, neste contexto, os clientes buscam por pecas exclusivas e
com alta qualidade, além de pertencerem a marcas de renome no mundo da moda.

O perfil dos clientes participantes do estudo indica que individuos do sexo
feminino, situadas em uma faixa etaria que compreende predominantemente de 35 a
45 anos, com graduacdo completa, renda superior a 5 salarios minimos e casadas
buscam adquirir pecas de vestuario e acessorios de maior valor, pois buscam

produtos de alta qualidade e pertencentes ao segmento de luxo.

6.1 Ferramentas de marketing utilizadas na empresa em estudo

As ferramentas de marketing utilizadas pela empresa englobam fatores que vao
desde a frequéncia de compras, até a relacdo entre clientes e vendedores, preco,
qualidade das acomodacles, até as estratégias de marketing, merchandising e
publicidade praticados pela mesma para a captura de novos clientes.

Diante de tantas novidades, € necessario que haja a conscientizacdo da
necessidade de se alterar a maneira de gerir os negocios, voltando o potencial da
empresa, juntamente com seus colaboradores para o atendimento ao cliente, e
atentando para o fato de que o mercado nunca é estavel, portanto, deve haver

constante atualizagéo para se manter no mercado. (KOTLER, 2006).
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Neste sentido, ao questionar os clientes quanto a frequéncia de compras que
realizam na empresa, verifica-se, de acordo com o GRAF. 1 que, 6% compram
semanalmente; 24% quinzenalmente; 35% costumam comprar uma vez por més; 6%
compram nos lancamentos de cole¢des e, 29% ocasionalmente.

Ao se observar a frequéncia de compra dos clientes, Donas (2009) destaca a
importancia das empresas identificarem estratégias que mantenham os clientes
ligados a ela, permitindo que se mantenham no mercado, através de seus diferenciais,

em relagéo aos concorrentes.

Gréfico 1 — Frequéncia de compra na empresa

B Semanalmente
B Quinzenalmente
1 vez por més
B A cada langamento de colegdo
M Somente nas promogdes

Ocasionalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Ao verificar a avaliacdo dos clientes quanto ao atendimento dispensado pelos
vendedores, € possivel concluir que, 94% consideram o atendimento 6timo e, 6% o
consideram bom.

Neste sentido, Albrecht (1999) lembra que o desenvolvimento do
relacionamento com clientes € uma atividade composta por duas abordagens. A
abordagem de retencdo de clientes estad focada no que pode ser denominado de
abordagem de transacdo enriquecida. Normalmente, facilitada pela melhor
informacéo sobre as exigéncias do cliente, aqui, 0 provedor concentra-se nos niveis
mais elevados de qualidade do servigo. Crescentemente, mediante melhor troca de
informacdes, o provedor pode concentrar-se em fornecer o que os individuos exigem.
No decorrer do tempo, isso leva a maiores niveis de lealdade do cliente, com todos os

beneficios resultantes.
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A qualidade e variedade dos produtos também foi avaliada pelos clientes e,
88% dos clientes classificaram este item como 6timo e, 12% como bom.

Ao analisar como os clientes avaliam os precos praticados pela empresa, €
possivel verificar conforme disposto no GRAF. 2 que, 53% os consideram 6timos; 29%

bons e 18% assinalaram que o preco praticado pela empresa é regular.

Grafico 2 — Precos praticados pela empresa

m Otimo
B Bom

Regular
M Ruim

H Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Neste contexto, Nickels e Wood (1999), ressaltam que a determinagéo de
precos deixou de ser meramente baseado nos custos da produg¢ao ou na visdo de
lucro para as empresas e, passou a ser definido tendo como base as percepgdes de
valor dos clientes, voltando sua atenc¢ao para os valores que ela pode cobrar por seus
produtos, ou seja, quanto o cliente estaria disposto a pagar.

Quanto ao envio de promocgdes, novidades ou aspectos relacionados a
empresa, 94% dos participantes do estudo classificam como 6timo e, 6% como bom.

Para se entender as relacdes entre empresa e clientes, é importante que as
organizacdes elaborem estratégias pautadas no marketing de relacionamento e, desta
maneira, possam verificar quem sao os consumidores provaveis, capazes de comprar
o produto ou servico oferecido. Dentro deste contexto, é importante atentar para quais
promocdes devem ser elaboradas e quais clientes se deseja atingir. A empresa que
trabalha com um foco especifico podera determinar quais tém interesse pelo produto
e poder de compra. (KOTLER, 1998).
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No tocante ao uso de estratégias de marketing capazes de influenciar a compra
dos clientes, o GRAF. 3 demonstra que, 82% classificaram estas estratégias como

otimas; 12% como boas e 6% como regulares.

Grafico 3 — Estratégias de marketing capazes de influenciar a compra dos clientes

m Otimo
B Bom
 Regular
W Ruim

M Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Assim, as estratégias de marketing estdo diretamente relacionadas com a
capacidade e o nivel profissional dos representantes da empresa. As técnicas de
vendas sao muito importantes para o processo de comunicagado direta para
desempenhar atividades de negdcios que orientam o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor. (LAS CASAS, 1991).

Outro item avaliado foi quanto a atualizagdo das informacdes referentes aos
produtos, pre¢os e promoc¢des por meio de sites de relacionamento, Whatsapp entre
outros. O resultado encontrado indica que, para 94% dos clientes estas informacdes
sdo consideradas 6timas e 6% classificam como boas.

O numero de pessoas que utilizam a Internet é crescente e com o uso de midia
digital as empresas encontram resultados dos esfor¢gos destinados a campanha de
marketing mais rapidamente. Dentro deste contexto, Albertin (2002), mostra que nao
existe uma midia ideal de divulgacdo, de forma que as novas midias, em vez de
substituir as antigas, juntam-se a elas complementado sua eficiéncia e criando um

conjunto cada vez mais rico e completo. O ideal é que seja original e singular.



37

O grau de satisfacao para com o conforto da loja, demonstrou que 88% dos
clientes o consideram 6timo e, 12% como bom. De modo geral, esta classificacdo
pode ser considerada bastante relevante tendo em vista os resultados apresentados.
Mesmo sendo um percentual elevado, € importante a empresa atentar para os fatores
gue geraram esta avaliagao e, buscar por formas de otimizar ainda mais a satisfacao
do cliente para com o ambiente da loja.

Quanto a relacdo entre clientes e vendedores, percebe-se que, 82%
classificaram esta relacdo como otima e, 18% consideram-na como boa. Tendo em
vista que as empresas concorrem entre si, a empresa deve dispor de forga de venda
estratégica para chegar ao seu publico-alvo, no momento certo de maneira correta.
Os vendedores, neste contexto, servem de elo entre a empresa e o cliente, trazendo
para dentro das empresas as informagdes necessarias sobre os clientes. (STONE,
1998).

6.2 Ferramentas do composto de marketing adequadas para capturar clientes e

posicionar a empresa

Quanto as acbes estratégias de marketing utilizadas pela empresa, foi
perguntado como estes classificam a publicidade e a propaganda desenvolvida pela
empresa. O resultado obtido apontou que, 82% consideram estas acdes como étimas
e 18% como boas, comprovando que, a divulgacdo da empresa satisfatoria.

Ao se planejar as a¢des de marketing € preciso observar de que forma o publico
entende e qualifica a empresa, uma vez que, toda acéo deve-se levar em conta qual
€ imagem que se deseja passar para esse puUblico. Segundo Vieira (2007), na
publicidade, toda campanha é embasada a partir de um planejamento, onde séo
apontados varios fatores a ser levado em conta, entre eles o publico alvo, o mercado
em que atua e a concorréncia.

A analise dos clientes quanto a adequacdo do material divulgado em redes
sociais, foi classificado como 6timo por 82% dos clientes; como bom por 12% e como

regular por 6% dos clientes.
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Grafico 4 — Merchandising desenvolvido pela empresa

m Otimo
M Bom

m Regular
M Ruim

H Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Para Stone e Woodcock (1998), ndo basta apenas abrir canais de comunicacéo
com o cliente. E preciso de fato entender suas necessidades e desenvolver o trabalho
focado nelas, ou seja, entender seu ponto de vista e colocar-se em seu lugar. Isto
pressupde o dominio de novos conceitos, a implantagdo de novos processos e 0
desenvolvimento de novas estratégias.

Ao verificar a classificagdo dada pelos clientes quanto ao marketing utilizado
pela empresa para induzir o cliente a se deslocar até a loja fisica, 0 GRAF. 5,
apresenta que, 76% o classificaram como 6timo; 18% como bom e, 6% como regular.

As relacdes sdo estabelecidas através de experiéncias, que por sua vez, sdo
um meio de comunicagdo. Com isso, a forma mais eficaz de manter uma posi¢cao no
mercado € sustentar a comunicacao entre clientes e empresas. O marketing consiste
em satisfazer as necessidades dos clientes, compreendendo-as e desenvolvendo algo
que seja percebido como valor pelo consumidor, com isso, construindo

relacionamentos lucrativos com os clientes, segundo Kotler e Armstrong (2007).
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Grafico 5 — Classificacdo do marketing desenvolvido pela empresa

m Otimo
B Bom

m Regular
H Ruim

M Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Diante do exposto, verifiicou-se que o uso de ferramentas e acées de marketing
pelas organizacfes, devem ser elaboradas tendo como base a percepcdo dos
clientes, pois somente desta forma serd possivel buscar estratégias que possam
satisfazer seu publico alvo e destacéa-las das demais empresas que atuam no mesmo
segmento. Neste sentido, todo o trabalho desenvolvido deve ter como premissa foco
no cliente e a partir de suas opinides, criar estratégias e acdes de marketing que

possam gerar beneficios para todos os envolvidos.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

As ferramentas do composto de marketing necessarias para captura de novos
clientes na empresa WE Confeccdes Ltda sédo elaboradas por profissionais que atuam
na propria empresa ou pelas proprias marcas que ja tem seus portfélios divulgados
por redes sociais diversas, tendo como objetivo atingir um publico especifico, visto
gue seus produtos possuem valores mais altos se comparados a outras empresas que
comercializam artigos de vestuario e acessorios.

Para tanto, a empresa tem seu composto de marketing pautado no perfil dos
clientes, predominantemente do sexo feminino que perfazem 61% destes, situadas
em uma faixa etaria que compreende entre 35 a 45 anos, com graduacdo completa,
renda superior a 5 salarios minimos e casadas buscam adquirir pecas de vestuario e
acessorios de maior valor, pois buscam produtos de alta qualidade e pertencentes ao
segmento de luxo.

Neste sentido, as acbes de marketing promovidas pela empresa atingem seu
publico alvo por meio de divulgacdo dos produtos em midias digitais diversas e em
alguns outdoors espalhados pela cidade.

O resultado obtido no estudo, apontou que a maior parte dos quesitos
apresentaram uma classificacéo satisfatoria, e este pode ser comprovado ao observar
gue os clientes participantes deste estudo, consideraram as estratégias e acfes de
marketing como étimas ou boas. Entretanto, algumas questdes merecem atencédo por
parte da empresa para que possam ser sanados problemas identificados e que geram
uma classificacdo diferente por alguns clientes. Entre os itens que apresentaram
classificacdo regular estdo: o preco; as estratégias de marketing utilizadas para
influenciar a compra dos clientes; o merchandising e o marketing desenvolvido pela
empresa.

O preco de venda é um fator, muitas vezes considerado alto. No entanto, os
produtos comercializados na loja possuem valor agregado a marca e a grande maioria
ja chega na empresa com seu mark-up estabelecido, o que impede a reducéo de seu
valor.

Quanto as estratégias de marketing utilizadas para influenciar a compra dos
clientes, estas sao pautadas em acdes promovidas por meio de contatos virtuais ou
por exposicao dos produtos em redes sociais, assim, caso a empresa realizasse

ostensivamente um marketing direto, os resultados podem ser otimizados.
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O merchandising desenvolvido pela empresa € um fator que deve ser
observado pela empresa, pois muitos clientes ndo compreendem sua préatica ou
consideram a divulgacdo vaga, pois esta, ao ser realizada em redes sociais sdo
observadas apenas no momento de sua publicacéo e logo sdo substituidas por outras
publicacdes da mesma empresa ou de outras que atuam no mesmos setor.

Por fim, o marketing desenvolvido pela empresa pode ter sido classificado
como regular por alguns clientes em fungcéo do pouco acesso ou até mesmo pela falta
de acesso as midias sociais, visto que a maior parte dos clientes estdo situados em
faixas etarias superiores a 35 anos e, ndo tem o hébito de acessar com certa
frequéncia redes sociais para obterem informacdes sobre langamentos ou promocdes.
Neste sentido, € imprescindivel que a loja desenvolva um canal de marketing voltado
para esta parcela de clientes.

Ao final do estudo, foi possivel verificar que as ferramentas do composto de
marketing, como preco, atendimento e merchandising, necessarias para captura de
novos clientes na empresa WE Confeccdes Ltda sdo de grande importancia para
alcancar um resultado no qual a maior parte dos clientes possam sentir-se satisfeitos.
No entanto, os itens identificados como geradores de baixa satisfacdo devem ser
revistos com critério a fim de serem aprimorados.

Dentro deste contexto, o presente estudo alcancou seu objetivo, verificando
que as ferramentas do composto de marketing utilizadas pela empresa sdo de modo
geral classificadas como 6timas ou boas, indicando, assim, um nivel elevado de

satisfacdo dos clientes para com o marketing praticado pela loja.
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APENDICE

QUESTIONARIO

44

O presente questionario é parte integrante de um TCC. Por gentileza, responda as

guestdes abaixo:
1- Género?

a) ( ) Feminino
b) ( ) Masculino

2- Qual a sua faixa de idade?

a) () 16-25
b) ( ) 26-35
c)( )35-45
d) ( ) 45-60
e) ( ) acima de 60

3- Escolaridade?

a) ( ) Ensino fundamental

c) () Ensino médio

d) ( ) Graduacao incompleta
e) ( ) Graduacao completa
4- Estado Civil?

a) () Solteiro
b) ( ) Casado

5- Quais dessas faixas salariais representam o seu rendimento familiar mensal?

a) () Um salario minimo

b) ( ) Entre 2 e 4 Salarios
c) ( ) Entre 5 e 7 Salarios
d) ( ) Acima de 7 saléarios

6- Marque a frequéncia de compra na empresa estudada:

a) () Semanalmente
b) ( ) Quinzenalmente
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c) ( ) 1vezpormés

d) ( ) A cada langamento de colecéo
e) ( ) Somente nas promoc¢des

f) ( ) Ocasionalmente

7- Avalie cada uma das questdes abaixo:

Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

Como considera o atendimento
recebido

Em relacdo a qualidade e
variedade dos produtos oferecidos
pela empresa

Os precos oferecidos pela
empresa sdo competitivos e
proporcionam satisfagéo

A empresa sempre envia
informacdes sobre promocdes,
novidades ou outros aspectos
relacionados a empresa

A empresa possui estratégias de
marketing capazes de influenciar
minhas compras

A empresa atualiza as
informacdes referentes aos
produtos, preco e promocgdes por
meio de sites de relacionamento,
Whatsapp etc...

A loja é confortavel (tem um local
acolhedor para o atendimento)

A relacdo entre clientes e
vendedores

8 — A publicidade e propaganda realizada pela empresa, desperta o desejo de
consumir o produto que lhe é apresentado e faz buscar por aquilo que foi anunciado.
De acordo com o conceito acima, classifique a publicidade e propaganda
desenvolvida pela empresa:

a) () Otimo
b) ( ) Bom

c) ( ) Regular
d) ( ) Ruim

e) ( ) Péssimo

9 — O material divulgado em redes sociais € adequado e atraente. De acordo com 0
conceito acima, classifique o Merchandising desenvolvido pela empresa:

a) () Otimo
b) ( ) Bom
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c) ( ) Regular
d) ( ) Ruim
e) ( ) Péssimo

10) O marketing utilizado pela empresa € capaz de induzir minha compra sem se
deslocar a loja fisica. De acordo com o conceito acima, classifique o Marketing
Direto desenvolvido pela empresa:

a) () Otimo
b) ( ) Bom

c) ( ) Regular
d) ( ) Ruim

e) ( ) Péssimo

OBRIGADO.



