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RESUMO: O marketing tem como proposta satisfazer as necessidades e os desejos de seus
clientes, j& as empresas visam investir no marketing para atrair e chamar a atencao de mais
clientes para seu negdcio. A proposta desse artigo é abordar a importancia das estratégias de
marketing na empresa Tudine Utilidades, situada em Barra do Gargas, MT. Serdo abordados
assuntos como o histérico da empresa, o perfil dos clientes, conceitos, ferramentas e estratégias
de marketing e de promocdo propostas ao negdcio. O trabalho apresentou solugdes pontuais,
praticas e com planejamento facil de implantacéo, conforme os dados levantados pela pesquisa
realizada na empresa. O método de pesquisa utilizado foi a aplicacdo de um questionario de
quinze questdes para os clientes, amparado pelo conhecimento cientifico das bibliografias de
autores como Azevedo, Cervo, Chiavenato, Kotler, Gil, Las Casas, Roesch e Lakatos, entre
outros. Esta pesquisa teve como finalidade conhecer melhor as préticas de marketing utilizadas
pela empresa para sugerir a implantacdo de acbes de marketing promocional com intuito de
aumentar a captacao de clientes e o faturamento.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Promocéo. Clientes.

THE IMPORTANCE OF MARKETING STRATEGIES IN THE TUDINE COMPANY
UTILITIES

ABSTRACT: Marketing aims to satisfy the needs and desires of its customers, as companies
aim to invest in marketing to attract and draw the attention of more customers to their business.
The purpose of this article is to address the importance of marketing strategies in the company
Tudine Utilidades, located in Barra do Gargas, MT. Subjects such as the company's history,
customer profile, concepts, tools and marketing and promotion strategies proposed to the
business will be addressed. The work presented specific solutions, practical and with easy
planning of implantation, according to the data collected by the research carried out in the
company. The research method used was the application of a fifteen question questionnaire to
clients, supported by scientific knowledge from the bibliographies of authors such as: Azevedo,
Cervo, Chiavenato, Kotler, Gil, Las Casas, Roeschand Lakatos among others. This research
aimed to better understand the marketing practices used by the company to suggest the
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implementation of promotional marketing actions in order to increase customer acquisition a&
revenue.
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1. INTRODUCAO

As pequenas empresas tém grande importancia para a economia brasileira, pois sdo
responsaveis por uma enorme fatia do faturamento de todas as empresas brasileiras e contratam
mais da metade da mao de obra formal.

A empresa do segmento de comércio varejista, a Tudine Utilidades, estd no mercado
ha sete anos, localizada em Barra do Gargas — Mato Grosso. Ela se preocupa em suprir as
necessidades de seus clientes, aumentando e diversificando a variedade de seus produtos. A
qualidade dos produtos e a satisfacdo do cliente sdo muito importantes para a empresa.

O ramo de atividade da empresa analisada é Comércio Varejista de Mercadorias em
Geral, e a organizacao esta inserida no mercado ha aproximadamente 7 anos. A area principal
a ser abordada neste objeto de estudo é o Marketing Promocional, que se adéqua perfeitamente
as necessidades da empresa Tudine Utilidades. Devido a grande preocupacdo em satisfazer as
necessidades e os desejos de seus clientes, as empresas visam, cada dia mais, investir no
marketing como uma forma de atrair e chamar a atencéo de mais clientes para seu negdcio.

A escolha de autores consagrados e fontes de consulta enaltecem este trabalho, por
serem meios utilizados para alcangar os objetivos da pesquisa. Os principais autores utilizados
para o desenvolvimento da pesquisa foram: Azevedo, Cervo, Chiavenato, Kotler, Gil, Las
Casas, Roesch, Lakatos, entre outros.

A metodologia também tem grande importancia na elaboracao da pesquisa, pois € uma
forma de validar os conhecimentos cientificos. A base da metodologia é descrever todos 0s
passos para a realizacdo de uma pesquisa e como se alcangou os resultados. Para a elaboracédo
deste artigo, foram utilizados trés métodos de pesquisas, que sdo: pesquisa diagnostica, pesquisa
bibliogréafica e pesquisa de campo, e o instrumento de coleta de dados usado foi o questionario.

O desenvolvimento de estratégias de marketing e de um estudo sobre a importancia da
aplicabilidade das ferramentas de marketing promocional representa um futuro aumento da

competitividade da empresa e € um fator determinante para o seu crescimento potencial.
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2. O MARKETING APLICADO NAS ORGANIZACOES E

O marketing vem ocupando cada vez mais espaco e importancia dentro das
organizacdes, pois, de fato, concentra varias estratégias competitivas.

Quando se trata de marketing, refere-se a identificar as necessidades, 0s desejos e a
satisfacdo dos clientes. Os servigos e produtos prestados aos clientes devem, de alguma forma,
trazer algum beneficio e gerar satisfacdo. De acordo com Kotler, a definicdo de marketing se

encaixa nos seguintes padrdes:

O marketing é um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizacges obtém o que necessitam e desejam por meio da cria¢do e troca
de valor com os outros. [...] 0 marketing envolve construir relacionamentos
lucrativos e de valor com os clientes. Assim definimos marketing como o
processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca. (KOTLER, 2007,

p. 4)

O marketing é essencial para o sucesso de toda a organizacao, seja ela com fins
lucrativos ou ndo. Compreender os conceitos e como é aplicado o marketing afeta os negécios,
pois é ele quem dita o qudo rapido o seu negdcio cresce. Atualmente, as pequenas empresas
tém despertado essa vontade de investir em marketing devido a grande concorréncia. As
empresas estdo se conscientizando que marketing ndo é mais custo, mas sim um investimento,
com vistas a atender as necessidades dos clientes e instigar o consumo.

Os termos vendas e marketing possuem uma grande diferenca, pois venda tem foco no
vendedor com o objetivo de vender e lucrar, j& o marketing tem o foco no cliente, nas

necessidades, nos desejos e no comportamento dele perante o produto, para atrelar ao lucro da

empresa. O marketing possui foco no cliente, para satisfazé-lo e fideliza-lo. De acordo com
Kotler:

Os clientes formam expectativas em relagdo ao valor e a satisfacdo que varias
ofertas proporcionardo e fazem suas escolhas de acordo com essas
expectativas. Os clientes satisfeitos compram novamente e contam aos outros
suas boas experiéncias. Os clientes insatisfeitos muitas vezes mudam para a
concorréncia e depreciam o produto aos outros. (KOTLER, 2007, p. 5)
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No marketing, existe um conjunto de variagfes chamado de 4Ps, também coﬁhec? ‘
como mix de marketing ou composto de marketing, que, a partir dele, é possivel utiliZar-
estratégias para despertar o desejo de compra dos consumidores, de maneira que Se possa
controla-lo e personaliza-lo com a finalidade de atingir um publico alvo de acordo com o perfil
da organizacdo. Os 4Ps € um conjunto de variaveis que envolvem Produto, Preco, Praga e
Promocao, que conforme as necessidades da empresa, podem ser usados para influenciar a
forma como os clientes respondem ao mercado. De acordo com Kaotler (1999, p. 124), “A
estrutura dos 4Ps requer que os profissionais de marketing decidam sobre o produto e suas
caracteristicas, definam preco, decidam sobre como distribuir o produto e selecionem métodos
para promové-lo”.

O primeiro pilar dos 4Ps de marketing se refere ao produto, que é tudo aquilo que pode
ser oferecido a um mercado que atenda uma necessidade ou desejo, sendo que ele pode ser
apresentado de varias formas. Em forma de servico, bens tangiveis, entre outros. Segundo Las
Casas (2005, p. 164), “Produtos podem ser oferecidos como objeto principal das relagdes de
troca que podem ser oferecidos num mercado para as pessoas fisicas ou juridicas, visando
proporcionar satisfagao a quem os adquire ou consome”.

Todos os compostos de um produto devem ser pensados com grande cautela, desde a
embalagem até os métodos e prazos de entrega. Todos os atributos de um produto devem ser
analisados em termos de estratégia de marketing. E interessante pensar na variedade dos
produtos, pois a grande demanda exige essa variedade para suprir as necessidades dos
consumidores.

Atualmente, a qualidade ndo é mais um diferencial, mas uma obrigacdo de quem vende
alguma coisa. Os clientes estdo cada vez mais exigentes e as empresas devem se adequar a essa
nova demanda. A estética e o design dos produtos devem ser pensados e planejados, observando
a funcionalidade e se ele adequa as necessidades dos clientes. Além da marca, que €
fundamental para o sucesso de qualquer produto ou empresa.

O segundo pilar referente aos 4Ps do marketing é o preco, que se relaciona ao valor de
venda de um produto, o quanto ele custa para ser adquirido por um cliente. Ele é definido pela
qualidade e outros atributos agregados a ele para gerar um preco de compra. E interessante
desenvolver uma politica de descontos, seja eles com diminui¢do do valor ou até mesmo agregar
brindes e amostras para fidelizar os clientes. Para Kotler (2007, p. 258), “Pre¢o é a quantia em

dinheiro que se cobra por um produto ou servi¢o. De maneira mais ampla, preco é a soma de
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todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um 5’rodt@ ‘
ou servico”.

Em relacéo as empresas e estratégias de precificacdo, é necessario ser flexivel com os
prazos de pagamento, sem desrespeitar as politicas da empresa. Definir uma politica de custo
viavel é de extrema importancia para a empresa, para assim poder desenvolver uma estratégia
de preco mais consistente e vidvel.

Quem define o preco € o mercado, pois existem indmeras variaveis que afetam a
atribuicdo deste valor. Na politica de precificacdo, analisa-se 0s precos dos concorrentes;
formular politicas de precos, escolher os melhores métodos de determinag&o de precos, definir
descontos para varios tipos de compradores e analisar as condi¢Ges de vendas.

Segundo Las Casas (2005, p. 191), “Podemos perceber que todas as variaveis
incontrolaveis afetam, de uma forma ou de outra, a estratégia de precos das empresas.
Fornecedores, consumidores, enfim, todas as variaveis sdo importantes objetos a serem
analisados”.

O terceiro pilar referente aos 4Ps do marketing é a praga, também chamada de ponto
de venda ou distribuicdo, espaco ou localizacdo onde a empresa esta no mercado. Ela também
é responsavel especificamente em como o cliente chega até o seu negdcio, aos seus produtos e

servigos, pode-se dizer que € um canal de distribuic&o.

O sistema de distribuicao a ser determinado pelo administrador de marketing
fara, portanto, parte do pacote de utilidade ou satisfacdes que os consumidores
receberdo com a compra do produto. A colocacdo de produtos em
estabelecimentos apropriados e em épocas certas, a pregos acessiveis ao
consumidor visado, é portanto, determinante para o sucesso de uma estratégia
mercadoldgica. (LAS CASAS, 2005, p. 212)

A praga é a geografia de marketing, tanto fisica quanto informativa, desde a matéria
prima até o consumo do produto ou servi¢co. Quando se fala de praga, fala-se de canais de
marketing, desde o fornecedor das matérias primas, passando pelos fabricantes, logo apés os
distribuidores e finalmente chegando ao consumidor final. Dentro destes canais de marketing,
todos conversam entre si. E importante que as empresas invistam em diversidade de canais,
fornecedores, entre outros, fazendo com que as organizacdes tenham grande cobertura
geografica para atender a todos os seus clientes.

O quarto pilar referente aos 4Ps do marketing é a promogéo, sendo a area de estudo do

trabalho, focando no marketing promocional. A promoc¢édo dentro do mix de marketing é a
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comunicacgéo, tem a fungdo de promover um produto ou servigo por meio da inforrﬁagég‘

divulgacdo por meio das midias, dos veiculos, da imprensa, de formadores de opinides
relacBes publicas, da internet, da televisao, de folders e outdoors, entre outros meios. Com isso,
pode-se verificar que um planejamento adequado para seu produto ou servico fard com que se
obtenha mais resultado desfrutando dos conceitos de marketing. A respeito do significado de
promogé&o, Las Casas tem a seguinte definicéo:

Como outra variavel controlavel do composto mercadol6gico, temos a
promogao, com significado de comunicagdo. Neste caso, o0 administrador de
marketing deve preocupar-se com as varias formas, que sejam eficientes, para
informar aos consumidores a respeito dos seus produtos, servi¢os ou formacéo
da propria imagem da empresa. (LAS CASAS, 2005, p. 240)

E necessario disseminar uma informacio que instigue e gere interesse e desejo nos
clientes para o consumo. Quando a empresa consegue desenvolver estratégias eficazes de
divulgacao, os clientes vao comprar assiduamente esse produto ou servico e, automaticamente,
indicar para 0s amigos.

A promocao utiliza dos meios de comunicacdo para chegar ao consumidor potencial,
de maneira que produto e marca sdo estrategicamente apresentados, ou seja, de uma forma para
ndo apenas divulga-la, mas principalmente com o objetivo de agregar valor a sua marca ou de
consolidar a sua imagem junto a publicos especificos, estabelecendo lealdade e se diferenciando
no mercado em meio aos seus consumidores. A promocao esta relacionada com a divulgacdo
da marca, venda do produto e verificacdo do momento certo para se fazer a promocéo.

Dentro do composto promocao, ha as cinco ferramentas mais importantes que auxiliam
no processo de promover a empresa e 0s produtos, que sdo a propaganda, a venda pessoal, a
promocéo de vendas, o merchandising e as relacdes publicas.

Todas essas ferramentas tém o mesmo objetivo: fazer com que o cliente conheca o
produto, as vantagens dele, promover a marca e projetar uma imagem positiva, entre outras
funcbes. Para Kotler (2007, p. 357), “Cada categoria utiliza ferramentas promocionais
especificas na comunicagdo com os consumidores”.

A propaganda é um meio de anunciar um produto ou servi¢o, mostrando, em um curto
espaco de tempo (comerciais, revistas, radios), a razdo pela qual o produto € de qualidade, e
fazer com que isso chame a atenc&o dos clientes para estimula-los a comprar. E uma forma de

tornar o produto conhecido e desejado pelos consumidores. A propaganda, se utilizada de

, maneira correta e eficiente, s6 vem a agregar valor a empresa e ao produto, através do
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reconhecimento do seu diferencial. Para Las Casas (2005, p. 244), “Quando a propaganda v ‘
reforgar uma marca, ou, nome da propria empresa, ela é usada com o objetivo de criar deman%
seletiva”.

Outra ferramenta importante para a promocéo é a venda pessoal, que nada mais € que
0 processo pelo qual o vendedor identifica, compreende e realiza a comercializagdo de um
produto que satisfaca as necessidades e desejos do comprador, gerando, assim, beneficios
reciprocos entre vendedor e cliente. Somente a venda pessoal promove o contato direto entre a
empresa e o cliente e, por isso, deve ser cuidadosamente executada. Para isso, o vendedor deve
se adequar ao perfil de cada cliente. Para Las Casas (2005, p. 250), venda direta “Consiste na
comunicacdo direta da empresa com seus clientes através de vendedores”. Existem alguns
beneficios da venda pessoal. Sao eles: evolugdo no entendimento das necessidades e desejos
dos clientes, melhor aptiddo de comunicacdo interpessoal, mais deferéncia em relacéo aos sinais
que os clientes enviam, e isso melhora o atendimento e torna os clientes mais satisfeitos.

J& a promocéo de vendas é outra ferramenta utilizada pela promocéo, almeja um
agregado de técnicas com o objetivo de aumentar a performance das vendas com relagdes de
incentivo para 0 consumo, ou seja, a promogao de vendas corresponde a uma técnica, estratégia,
a algum tipo de acdo com objetivo de oferecer incentivos e beneficios adicionais que facam as
pessoas comprarem algum produto. Para Las Casas (2005, p. 255), “A promogdo de vendas
deve atrair a atencdo e favorecer a acdo dos consumidores a compra dos produtos”.

O Merchandising é um conjunto de técnicas para uma melhor exposicdo de um
produto, para receber um destaque no ponto de venda, em espaco comercial e de outras
maneiras para que se apresente. Normalmente, o produto exposto precisa estar acessivel ao
consumidor para que ele possa toca-lo, experimenta-lo e, eventualmente, degusta-lo. O objetivo
é acelerar a rotatividade do produto, provocando uma maior venda. A ideia é criar condi¢bes
mais competitivas no ponto de venda. “O termo merchandising significa a¢do na mercadoria.
De onde decorre todos os elementos do composto de marketing devem estar presentes” (LAS
CASAS, 2005, p. 257).

As relagOes publicas permitem que a empresa comunique sua marca e seus valores, de
modo que crie uma narrativa em torno de seus produtos e servigos. E todo trabalho de

comunicacéo direto com o publico. Segundo Kotler, a defini¢do de relagGes publicas é:

As Relagdes Publicas sdo utilizadas para promover produtos, pessoas, lugares,
ideias, atividades, organizacOes e até mesmo nacdes. As empresas utilizam as
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relacbes publicas para construir bons relacionamentos com consumidor, ‘
investidores, a midia e suas comunidades. (KOTLER, 2007, p. 396) E

As relacBes pablicas possibilitam o acesso a informacéo sobre o que a empresa oferece,
tornando a marca visivel, utilizando veiculos de comunicacdo com o objetivo de aumentar a

exposicao do negacio.
3. APRESENTACAO DOS DADOS LEVANTADOS

Os dados apresentados foram obtidos por meio de uma pesquisa na empresa Tudine
Utilidades, localizada no bairro Sdo Jodo em Barra do Garcas — MT. O questionério foi aplicado
a 50 clientes da empresa, em horarios diferentes, durante 0 més de abril de 2020. Essa pesquisa
foi para auxiliar na identificacdo do publico alvo e no desenvolvimento de a¢des voltadas para
a captacao de novos clientes para a empresa Tudine Utilidades. Além de identificar como o
marketing promocional influencia nas vendas, é um dos pontos mais frisados no questionario,
que tem por objetivo identificar formas de captar novos clientes para a empresa, fidelizar e
avaliar a satisfacao deles.

A apresentacdo dos dados levantados tem o objetivo de mostrar os dados coletados
durante a pesquisa. Os dados levantados auxiliam os gestores nas tomadas de decisoes, diante
do cenario em que a empresa estd inserida. Ter conhecimento sobre o mercado que atua,
conhecer as variaveis e seu publico alvo é fundamental para o sucesso de qualquer organizacéo.

A questdo 1 apresenta os clientes da empresa Tudine Utilidades, com relagéo ao seu
género. Com isso, identificou-se que 60% dos clientes sdo do sexo masculino e que 40% sao
do sexo feminino.

Na questdo 2, pode-se observar que 53% das pessoas entrevistadas possuem entre 26
e 36 anos, 25% tém entre 18 e 25 anos, 13% entre 37 e 49 anos e, por fim, 9% possuem acima
de 50 anos. Analisar os consumidores atuais, seu perfil e as caracteristicas sdo dados para se
conhecer os clientes para saber aborda-los em cada compra.

No tocante a questdo 3, identificou-se que 32% dos entrevistados sdo clientes hd menos
de 01 ano, 28% sao clientes ha entre 02 e 03 anos, 23% entre 01 e 02 anos e, por fim, 17% dos
pesquisados s&o clientes ha mais de 04 anos. E necessario avaliar o tempo que cada cliente tem

de relacionamento com a empresa, com 0 objetivo de manter esse cliente pelo maior tempo

possivel.
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Em relagdo a pergunta 4, é possivel identificar que 91% dos entrevistados a?:’han'g ‘

propaganda um meio de atrair mais clientes para a empresa e 9% néo consideram importantéa™
propaganda. A propaganda é de suma importancia para as empresas, pois utiliza de meios
validos para promover seus produtos, dar destaque e visibilidade a sua marca e levar para o
maior nimero de pessoas a esséncia da empresa.

Na questdo 5, observa-se que 96% dos entrevistados sdo influenciados pela
propaganda e 4% disseram ndo. A propaganda tem a funcdo de influenciar as pessoas ao
consumo de algum produto, por despertar necessidades e desejos.

De acordo com a questéo 6, sobre os meios de divulgacdo que os clientes tém acesso
no seu dia a dia, 47% das pessoas tém acesso a divulgacdes por meio das redes sociais, 26%
tém acesso pelo jornal local da cidade, 19% acompanham pela radio e 8% tém acesso a
divulgacdo por meio de panfletos. A divulgacdo € uma forma da empresa se comunicar com
seu publico, por isso a importancia de investir em propaganda com a finalidade de divulgar os
produtos e servigos.

A questdo 7 refere-se a como as pessoas conheceram a empresa Tudine Utilidades,
sendo que 47% dos clientes disseram que é porque moram no bairro, 34% por um amigo ou
familiar, 10% pelos funcionarios e 9% pelas midias sociais. Conquistar novos clientes tende a
ser uma missao ardua e cara, por isso € sempre bom manter os atuais e tentar trazer a0 maximo
novos clientes para a empresa. Investir em propaganda e em promogdes € um meio bastante
agil de alcancar esses objetivos.

De acordo com o resultado da questdo 8, foi possivel observar que 47% dos
entrevistados disseram que os produtos sdo bons, 28% afirmaram que a qualidade dos produtos
é regular, 25% consideram a qualidade dos produtos 6tima, e ninguém assinalou a alternativa
ruim. A qualidade dos produtos é imprescindivel para a satisfacdo dos clientes. E
importantissimo que o cliente saia satisfeito com a sua compra, e é dever da empresa manter
um padrdo de qualidade.

No tocante a questao 9, identificou-se que 100% dos clientes gostariam que a empresa
adotasse promocdes frequentemente. Muitas empresas utilizam a promogdo com o intuito de
aumentar as vendas, atrair novos clientes e fidelizar os existentes.

A questdo 10 refere-se as formas de pagamento. Com ela, identificou-se que 47% dos
clientes utilizam o dinheiro para efetuar suas compras, 26% o cartdo de debito, 13% cartdo de

crédito, 6% usam o vale alimentacdo nas suas compras, 4% fazem suas compras utilizando o

convénio com a ASPM e 4% pagam suas compras através do cartdo do sindicato. A
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diversificacdo das formas de pagamento é uma estratégia de negocio muito exigiaé p
mercado. E uma forma de enfrentar a concorréncia e conquistar cada vez mais os clientes.

A respeito da pergunta 11, identificou-se os pontos fortes da empresa Tudine
Utilidades, sendo que 40% dos clientes apontam a variedade dos produtos como um ponto forte
da empresa, 32% o atendimento como ponto forte, 13% a localizagéo e 15% o precgo. Os pontos
fortes de uma empresa sdo as suas qualidades e seus aspectos positivos.

Na questdo 12, observou-se que 51% dos clientes sugerem melhoria no espaco fisico,
45% indicam a fachada, 4% a qualidade de alguns produtos como melhoria. Se adequar as
sugestBes dos clientes é uma forma de idealiza-los cada vez mais e atender todas as suas
expectativas.

Na pergunta 13, identificou-se que 91% dos clientes dizem que os precos dos produtos
da empresa Tudine Utilidades sdo semelhantes aos dos concorrentes e 9% dizem que ndo. Se
manter a frente de seus concorrentes se faz necessario para a sobrevivéncia de qualquer empresa
atualmente.

Com relacdo a localizacdo da empresa Tudine Utilidades, a questdo 14 mostrou que
94% dos clientes consideram a empresa bem localizada e 6% nao consideram a localizacéo
favoravel. A localizacdo de uma empresa esta diretamente ligada ao sucesso ou ao fracasso da
organizacao, pois a localizacdo deve atender diretamente seu publico-alvo.

No que se refere a questdo 15, pode-se identificar que 100% dos clientes

recomendariam a empresa a algum amigo ou familiar.
4. ANALISE DOS RESULTADOS

Por meio da andlise de resultados, é possivel identificar os pontos fortes e 0s pontos
fracos da empresa, para que a melhoria seja sugerida por meio das informacGes obtidas nos

questionarios.

Na analise, 0 pesquisador entra em maiores detalhes sobre os dados
decorrentes do trabalho estatistico, a fim de conseguir respostas as suas
indagacOes, e procura estabelecer as relacBes necessarias entre os dados
obtidos e as hipoteses formuladas. Estas sdo comprovadas ou refutadas,
mediante a analise. (LAKATOS, MARCONI, 2003, p. 168)

A empresa Tudine Utilidades tem uma grande preocupacdo em satisfazer as

. necessidades e os desejos de seus clientes. Logo, é importante investir em marketing para
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identificar perfil do seu cliente e oferecer produtos e servigos que atendam a essa demanda. R
isso, 0 objeto de estudo foi a importancia das estratégias de marketing no crescimento da®
empresa Tudine Utilidades, na area do Marketing Promocional.

Com base nos dados da pesquisa, identificou-se que 60% dos consumidores sdo do
sexo masculino e tém idade entre 26 e 36 anos. A maioria é cliente hd menos de 1 ano e reside
proximo ao estabelecimento no bairro Sdo Jodo.

O ponto forte € uma vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes, pois sdo
responsaveis pela sobrevivéncia da empresa e pelo bom desenvolvimento de sua atividade
comercial. De acordo com Oliveira (2004, p. 37), “ponto forte é a diferenciagdo conseguida
pela empresa que lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial”.

Com base nos questionarios aplicados aos clientes da empresa Tudine Utilidades,
identificou-se 0s seguintes pontos fortes: qualidade dos produtos; a maioria das vendas é
efetuada no dinheiro a vista; atendimento; variedade de produtos; precificacdo igual aos
concorrentes; localizagéo; e todos os clientes entrevistados recomendariam a empresa para
algum amigo ou familiar.

A qualidade dos produtos esta relacionada a clientes satisfeitos e padrdes, gerando,

assim, um aumento nas vendas.

Dependendo do tipo do produto comercializado, existem certos servicos que
s80 necessarios como complemento de vendas, ou mesmo que sejam
estabelecidos por uma situa¢do costumeira no mercado. Nesse caso, o varejista
deve presta-lo, procurando sempre acrescentar alguma inovacéo que atenda as
necessidades da clientela. (LAS CASAS, 2012, p. 148)

A maioria das vendas é efetuada no dinheiro a vista, sendo um fator importante para a
empresa, pois aumenta as receitas em um prazo menor e viabiliza a quitacdo de dividas com 0s

fornecedores e demais despesas da empresa.

O dinheiro que os clientes ddo por um produto ou servico esta relacionado ao
valor percebido desse bem. O prego monetério é apenas uma parte da equagdo
do valor, que deve sempre estar sendo avaliada pelo profissional responsavel
pela estratégia de precificacdo. (FARIAS, DUSCHITZ, CARVALHO, 2016,
p. 143)

O atendimento é um dos principais aspectos geradores de lucro e fidelizadores de
clientes para uma empresa, pois os clientes avaliam ndo s6 o produto, mas o processo de

, atendimento. De acordo com Las Casas (2012, p. 146), “Funcionarios eficientes, educados,
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constituem-se na maior oportunidade para varejistas obterem vantagens em rel?;{géo& ‘
concorréncia”.

A variedade de produtos ofertados pela empresa Tudine Utilidades é vantajosa devido
a quantidade de opc¢des para suprir as necessidades de todos os seus clientes. Oferecer 0 que o
cliente procura é um desafio para qualquer lojista. Apostar na variedade gera pontos positivos
para 0 negocio e torna seu cliente satisfeito. De acordo com GEHLEN, NONOHAY,
AFFONSO (2018, p. 21), “uso de projetos plataforma e modularizados para criar grande
variedade de produtos, atendendo aos diferentes segmentos, com baixo investimento”.

A precificacdo precisa ser ajustada para manutencdo da margem de lucro, mas sem
deixar de observar as praticas da concorréncia, para que, assim, possa manter a boa relagdo com

os clientes e uma boa competitividade.

Essa politica de precos pode também ser o objetivo de alguma empresa. Deve-
se acompanhar e monitorar 0 que esta sendo feito pelas concorrentes. A
maioria dos varejistas aplica com mais intensidade essa forma de estabelecer
precos. (LAS CASAS, 2012, p. 120)

A localizacdo da empresa é uma das etapas mais importantes do plano de negécios,
pois ela esta ligada diretamente ao sucesso ou ao fracasso da empresa. A Tudine Utilidades
localiza-se em uma via de grande circulacdo, que liga os bairros ao centro da cidade, dessa

forma, existe um trafego de pessoas e veiculos moradores ou nao do bairro.

Localizacdo é uma das decisGes mais importantes da administracdo varejista.
Neste caso, de forma diferente da indUstria, o estabelecimento deve estar
localizado préximo aos consumidores e, portanto, a estratégia de localiza¢éo
deve considerar, dentre varios aspectos, a concorréncia, que também persegue
0s mesmos objetivos. (LAS CASAS, 2012, p. 59)

Todos os clientes entrevistados recomendariam a empresa para algum amigo ou
familiar, tendo em vista que a empresa atende as necessidades e 0s desejos dos clientes da
empresa. “A satisfacdo do cliente também esta relacionada com as expectativas atendidas. Diz
respeito a seus sentimentos em relagdo a compra. Em outras palavras, é a diferenca entre o que
é esperado e a experiéncia real da aquisicdo” (CONSOLI, THOME, NEVES, 2001, p. 105).

Os pontos de melhoria sdo aspectos negativos para a empresa, que podem resultar em

uma desvantagem competitiva e operacional em relacdo aos concorrentes no seu ambiente
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empresarial. “O ponto fraco ¢ uma circunstancia inadequada que pode causar desvaﬁtag
operacional nesse ambiente” (GUAZZELLI, XARAO, p. 44).

Foram identificados alguns pontos de melhoria neste objeto de estudo na empresa
Tudine Utilidades, sdo eles: investir na divulgacdo em redes sociais; adotar promocdes

frequentemente; espaco fisico e fachada.
5. PLANO DE SUPERACAO

O plano de superacdo é uma metodologia estruturada que consiste em apontar
estratégias para a resolugcdo dos pontos de melhoria detectados na pesquisa, que foi realizada
por meio de questionarios e entrevistas. E uma forma de definir quais os passos a seguir para
alcancar os objetivos propostos. Nessa fase da pesquisa, sdo sugeridas a empresa ferramentas

que auxiliam no processo de melhoria dos pontos fracos identificados.

As recomendacBes consistem em indicacOes, de ordem pratica, de
intervencgdes na natureza ou na sociedade, de acordo com as conclusdes da
pesquisa. Por sua vez, as sugestdes sdo importantes para o desenvolvimento
da ciéncia: apresentam novas temaéticas de pesquisa, inclusive levantando
novas hipoteses, abrindo caminho a outros pesquisadores. (LAKATOS,
MARCONI, 2003, p. 232)

Tendo em vista a importancia do plano de superacdo, é necessario tracar estratégias
viaveis e de facil alcance para a empresa, por meio da identificacdo dos pontos de melhoria,
com o objetivo de propor solucBes réapidas e praticas na elucidacdo dos pontos fracos da
empresa.

O objetivo da pesquisa € analisar a importancia das estratégias de marketing no
crescimento da empresa Tudine Utilidades. Nele, foram identificados os seguintes pontos de
melhoria: a divulgacdo em redes sociais, 0 espaco fisico, a fachada e estratégias promocionais
de marketing.

Com essas informagfes, foi possivel sugerir melhorias para cada ponto fraco
identificado durante a pesquisa, realizada com os clientes da empresa Tudine Utilidades por
meio de questionarios.

Um dos pontos fracos identificados na pesquisa € a falta de investimento na divulgacéo
em redes sociais, tendo em vista que a empresa Tudine Utilidades ndo dispde de nenhum meio

interativo para se fazer a comunicacdo com os seus clientes e divulgar suas mercadorias.

120

BARRA DO GARCAS - MT - 04 A 07 DE NOUEMBRO DE 2020



"4 YV pA
ANAIS DO Il CONGRESSO DE ADMINISTRACAO UNICATHEDRAL "y e
e e i A O A
Competéncias profissionais para o século XXl !

A atividade de divulgacéo é feita normalmente por meio da propaganE
nesse caso, o incentivo da promogdo funciona para a propaganda como
um elemento que chama a atenc¢do do publico-alvo. O aumento nas
vendas, sim, é proporcionado pelo incentivo fornecido. (ZENONE,
BUAIRIDE, 2011, p. 67)

E importante manter essa relagido com os clientes, utilizando as midias sociais, com
postagens diarias para promover a empresa e seus produtos. Dessa forma, apresentou-se uma
proposta para a divulgacao da empresa em redes sociais. Uma das propostas € a criacdo de uma
conta comercial no Instagram para a empresa, com intuito de tornar a empresa e os produtos
visiveis, proporcionando uma aproximacgdo com o cliente e atraindo novos consumidores. A
criacdo da conta no Instagram é gratuita, porém ela dispde de algumas ferramentas que podem
ser pagas para atingir o maior nimero de pessoas, como por exemplo a promocéao de alguma
publicacdo. Segundo Torres (2009, p. 74), as midias sociais sao sites na Internet construidos
para permitir a criacdo colaborativa de conteudo, a interagdo social e o compartilhamento de
informagdes de diversos formatos.

Além da criacdo da rede social, sugeriu-se a criagdo de uma logomarca, que dara uma
identidade visual para a empresa, tendo em vista que a empresa ndo possui essa identidade. Essa
logomarca podera ser utilizada em diversos itens da empresa, como uniformes, fachada, redes

sociais, entre outros meios de divulgagdo da empresa, para que crie uma identidade visual.

As identidades visuais é um instrumento fundamental nas politicas de
marketing das empresas. S&o a expressao de sua individualidade e a garantia
de responsabilidade perante a sociedade. Cuidadosamente criadas e
implantadas, traduzem exatamente a forma pela qual as empresas gostariam
de ser vistas por seus publicos externo, seus clientes e fornecedores, e interno,
0s que nela trabalham (STRUNCK, 1989, p. 44)

Outro ponto de melhoria identificado na pesquisa € o espaco fisico, pois a empresa é
situada em um prédio alugado e ndo comporta suficientemente a quantidade de mercadorias. A
empresa Tudine Utilidades dispde de uma enorme variedade de mercadorias, desde géneros
alimenticios, utilidades para o lar, bebidas em geral, mercearia e materiais de construgéo, dentre

outros produtos.

Devido ao forte apelo as compras, 0 espaco deve ser distribuido de forma mais
eficaz possivel. Considera-se para isto uma série de variaveis. A determinacao
do espaco e sua distribuicdo dependem muito da disponibilidade em areas do
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estabelecimento. Lojas pequenas poderdo ter maior dificuldade péfa u
distribuicdo eficiente, quando comparadas a lojas maiores. (LAS CAS
2012, p. 174)

Diante da necessidade de ampliacdo, foi sugerido a mudanca para um espago maior,
onde se possa expandir a empresa e suas mercadorias. Esta melhoria ja esta sendo realizada. O
proprietario esta construindo um novo prédio no mesmo endereco, com espaco mais amplo para
comportar todas as mercadorias e com mais comodidade para seus clientes fazerem suas

compras.

Lojas grandes geralmente tém mais condigdes de oferecer servigos em locais
convenientemente adaptados. Essa ndo € a realidade para lojas pequenas, que
cabem de espacos para manter um departamento especifico com essa
finalidade. Portanto o tamanho pode limitar o nivel de prestagdo de servi¢os
principalmente quando dependem de espagcos maiores. (LAS CASAS, 2012,
p. 147)

A fachada da empresa Tudine Utilidades é outro ponto de melhoria identificado na
pesquisa. Sabemos que ela faz parte da identificacdo visual da empresa. A empresa Tudine
Utilidades encontra-se atualmente sem fachada, isso é uma desvantagem em relacdo aos
concorrentes, tendo em vista que ela é a primeira oportunidade de se comunicar com 0

consumidor.

Dos seus primoérdios até nossos dias, a identidade visual percorreu um longo
caminho. A venda de produtos e servicos se desenvolveu muito nos Gltimos
25 anos. Hoje, se uma empresa ndo tem uma boa imagem, ndo causa uma boa
impressdo a primeira vista, isso ira certamente refletir em sua receita.
(STRUNCK, 2001, p. 67)

A sugestdo, nesse caso, € a colocacdo de uma fachada no estabelecimento com a
logomarca para que ele seja identificado. Ressaltando Strunck (2001, p. 67), “hoje, se uma
empresa ndo tem uma boa imagem, ndo causa uma boa impressdo a primeira vista e iSso com
certeza ira refletir no seu crescimento e na sua valorizagdo no mercado”.

A falta de promogdes € um ponto de melhoria identificado durante a pesquisa. As
empresas que visam o encantamento e a fidelizacdo dos seus clientes devem investir no

marketing promocional de sua empresa.

Uma das ferramentas mercadoldgicas mais importantes & disposicdo dos
varejistas € a promocao. Promocédo em sentido amplo significa a comunicacédo
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do lojista com seu mercado e ocorre por meio de varias técnicas, com ‘
promocdo de mercadorias, programas educacionais, prémios e concursa
promogdes institucionais, entre outras. (LAS CASAS, 2012, p. 173)

A sugestdo de melhoria para a falta de promogdes € a liquidacdo de estoques parados
ou com pouca saida, por meio de desconto e um local em destaque na loja, para que seja de

facil visualizacdo das pessoas e que gere o interesse na sua compra.

Os estoques estdo intimamente relacionados com a expectativa de vendas.
Espera-se vender muito e o responsavel pelo nivel de estoques ira preparar-se
com quantidade suficiente para a demanda. Se esta ndo ocorrer, 0s custos serdo
altos devido a manutencdo de mercadorias desnecessarias. (LAS CASAS,
2012, p. 160)

Outra sugestéo seria a distribuicdo de brindes para os consumidores, que podem ser
brindes livres ou agregados a alguma marca. E uma forma de posicionar a empresa no dia a dia
das pessoas. Itens como chaveiros, canetas etc. sdo técnicas utilizadas para estimular os

clientes a continuarem comprando na sua empresa.

Brindes: geralmente sdo itens de baixo valor distribuidos aos
consumidores que promovem a marca. Incluem-se blocos de anotagdes,
agendas, canetas, chaveiros, isqueiros etc. Em principio quanto mais
duradouro for o brinde, melhor para a empresa, pois o periodo de
exposicdo da marca é maior. (LAS CASAS, 2012, p. 192)

Outra sugestao seria um programa de incentivo para estimular as vendas e gerar
descontos para as pessoas que efetuarem suas compras na empresa. Funciona da seguinte
forma: nas compras acima de R$100, o cliente ganha 5% de desconto. Segundo Las
Casas (2012, p. 193), “Apos a estacdo, a promocdo com descontos e condigbes especiais
é recomendada. Por ser época fora da estacdo, os consumidores geralmente procuram
por descontos especiais e condi¢des diferenciadas™.

Para divulgar as promog¢6es da empresa Tudine Utilidades, seria utilizado a
propaganda volante. A propaganda volante é de grande eficiéncia quando se trata de
estabelecimentos pequenos, localizados nos bairros adjacentes ao centro da cidade.
Geralmente, esse tipo de propaganda tem um custo mais baixo e pode ser paga por hora.
Para Schultz e Barnes (2001, p. 332), sobre os canais de comunicagao utilizados para atingir os
clientes, “Existe a midia mais tradicional, incluindo a transmissao por televisdao, os jornais,

revistas dedicadas ao consumidor, o radio, os cartazes de rua e opcdes de transito”.
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Por meio desse plano de superacgéo, fica evidente que a empresa Tudine Utﬁida%‘
precisa realizar algumas mudancas e adaptacfes por meio das sugestdes, com o intuito te~

alavancar a empresa e abrir novos horizontes para o0 sucesso da organizacéao.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Neste objeto de estudo, foram apresentadas propostas a empresa Tudine Utilidades
para serem analisadas, pois a finalidade € contribuir para a acessdo da organizacdo, além da
resolugéo dos pontos a melhorar que foram identificados na pesquisa realizada.

Nesta pesquisa, foram sugeridas melhorias para a empresa Tudine Utilidades, com o
propdsito de implementar algumas estratégias de marketing promocional para que a empresa
possa se beneficiar com o0s possiveis resultados, que sdo: a captacdo de novos clientes, 0
aumento da consolidacdo da marca e a contribuicdo no aumento das vendas.

Com o término da pesquisa, foi possivel identificar pontos positivos e alguns pontos
de melhoria. Para os pontos fracos, foram desenvolvidas algumas sugestdes de melhoria,
apresentadas ao proprietario da empresa, sendo que algumas delas ja& estdo em fase de
implementacdo, no caso da fachada e da mudanca do estabelecimento para um lugar maior,
tendo em vista que essas mudancas sdo essenciais para a empresa e para o bem-estar de seus

clientes.
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