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RESUMO

ZOMER, Karolina. Analise da comunicacdo mercadolégica na loja Magazine
Rivieira de Cocal do Sul — SC. 2017. 59 paginas. Monografia do curso de
Administracdo com linha especifica em Administracdo de empresas da Universidade
do Extremo Sul Catarinense — UNESC, Criciima, SC.

O presente trabalho tem como objetivo analisar a comunicacdo mercadologica de
uma loja do comércio varejista situada em Cocal do Sul — SC, por meio da visédo das
gestoras e dos clientes, possibilitando assim identificar as lacunas existentes para a
sugestdo de melhorias. Com relagdo a metodologia utilizada, a pesquisa
caracterizou-se como aplicada e descritiva quanto aos fins de investigacdo e como
pesquisa bibliogréfica e de campo quantos aos meios. Foram realizadas duas
pesquisas, sendo uma entrevista com a gestora da loja, buscando compreender
como se dava a comunicagao interna, caracterizando-se como qualitativa. A outra
pesquisa foi a de campo realizada através de questionario com os clientes da loja,
pela qual foi possivel identificar pablico alvo e as preferéncias de comunicacdo dos
clientes com a loja. A partir das entrevistas podem-se identificar alguns problemas
de comunicacdo, como a falta de percepcao quanto a necessidade da comunicagao
interna e externa da loja, a falta de formalizacdo das acdes realizadas, bem como
mensuracdo de resultados. JA na pesquisa com o0s clientes percebe-se a
necessidade de utilizar mais as midias sociais para promover a loja e os produtos,
bem como a dinamizacao das relacdes, ja que a maioria é cliente da loja ha 8 anos e
faz compras mensalmente, o que trara a competitividade no mercado concorrente
que a gestora tanto almeja. Ao final do trabalho, foram feitas sugestfes de
melhorias a loja, para a correcdo dos pontos fracos identificados de modo que possa
obter maiores resultados de comunicacéo, relacionamento e faturamento no futuro.

Palavras-chave: Marketing. Comunicacdo Mercadoldgica. Plano de Comunicacéo.
Varejo.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo visa conhecer melhor e empresa Magazine Rivieira,
situada no Municipio de Cocal do Sul-SC, analisar as formas de comunica¢do que
utiliza e sugerir melhorias. A empresa esta a 14 anos no mercado e continuamente
busca a diferenciacdo no segmento em que atua, 0 comércio.

O comércio é uma das atividades pioneiras que a sociedade conhece. O
ser humano ha muito tempo, estd acostumado a negociar mercadorias, desde as
formas primitivas de escambo, passando pela evolu¢cdo mercantilista que envolvia as
primeiras trocas monetérias, até chegar as formas de comercializacdo modernas,
com a utilizacdo de dinheiro, cheques, cartdes de créditos, transacdes eletrdnicas,
entre outros. Por ser uma atividade fim antiga, € de extrema importancia o estudo
sobre esse assunto, para utilizar de todos 0s meios que esse setor oferece e aplicar
em situacdes semelhantes, melhorando assim os produtos e servicos do mesmo.

Segundo Kotler (1998) o varejo inclui todas as atividades relativas a
venda de produtos ou servicos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e
ndo comercial. O varejo é o tipo de negdécio que tem como uma das principais
caracteristicas estar relacionado diretamente ao cotidiano das pessoas, das
comunidades, das regides e da sociedade, é exatamente por meio de trocas e
vendas que ha a ligacdo direta com as pessoas na sociedade. O varejo leva em
consideracdo o desejo das pessoas, suas necessidades e até mesmo 0s seus
sonhos. Em todas as localidades do pais existe algum estabelecimento de comércio
que vende bens e servicos ao consumidor final e que, normalmente, tem uma
ligacdo intima com uma regido e com a propria cultura local.

E importante frisar que a concorréncia também deve ser levada em
considerac@o pelos gestores, afinal, se esta vivendo em um mercado globalizado
onde véarias empresas vendem produtos similares e as novas tecnologias chegam
cada vez mais rdpidas na sociedade, por isso a importancia da diferenciacdo no
mercado € essencial atualmente, para que a empresa conquiste seus clientes e se
mantenha competitivo no mercado.

Lima (2003) observa que a crescente concorréncia, tanto interna quanto
externa, é regra do jogo na maioria dos mercados. A medida que os concorrentes se

tornam mais capazes de identificar e explorar novas oportunidades de mercado, a
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organizagdo se vé diante da necessidade de aperfeicoar cada vez mais as suas
atividades de marketing.

No setor em que a empresa em estudo estd inserida, o varejista, as
buscas por novas estratégias e acfes sdo cada vez mais necessarias, pois a
concorréncia dessas empresas ndo esta mais s6 ao seu redor, mas em outros
bairros, cidades, e até outros estados e paises no meio virtual, desse modo, é
importante controlar e monitorar os meios pelos quais os clientes irdo comprar ou se
relacionar com a empresa.

E facil perceber a importancia do varejo no ambito mercadoldgico, e de
que forma ele afeta a todos. Véarias empresas comercializam bens e servigos direta e
indiretamente ao consumidor final e milhdes de reais s&o transacionados
diariamente em tais atividades. Por esses fatores, além de criar emprego e girar a
economia, o varejo é um importante elemento do marketing, que permite explorar
utilidade de posse, tempo e lugar.

Dentro disso € que a comunicacdo apropriada com 0s consumidores €
uma das chaves do sucesso no negécio de varejo. Para se comunicar
eficientemente com os nichos de consumidores, a empresa varejista deve
desenvolver, segundo o modelo de Las Casas (2006), acBes nas areas de
publicidade, propaganda, promocdao e relacdes publicas.

E nesse contexto que o presente trabalho tem o objetivo de se utilizar das
ferramentas do marketing de comunicacdo para manter a empresa competitiva no
mercado, buscando fidelizar seus clientes e fortalecer sua marca. Para Kotler (2003)
marketing ndo € a arte de descobrir formas eficientes de vender o que foi produzido.
Marketing é gerar valor para os clientes. E ajudar o seu cliente a se tornar ainda
melhor. Na sua definicdo, as palavras chaves do profissional de marketing sao
qualidade, servicos e valor.

Um ponto importante para as empresas sdo seus relacionamentos — com
clientes, empregados, fornecedores, atacadistas. O capital de relacionamento é a
soma do conhecimento, experiéncia e confianca que a empresa passa aos Sseus
clientes, empregados, fornecedores e parceiros. Esses relacionamentos valem mais
do que os materiais fisicos da empresa, sdo eles que determinam o valor que o
negocio tera no futuro (KOTLER, 2003)

Considerando esse cenario, jA que a empresa em questdo nao possui

uma analise da sua comunicacdo mercadologica, 0 estudo pretende analisar as
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ferramentas de comunicacdo e como sao utilizadas, além da visdo dos clientes

referente ao tema.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A loja Magazine Rivieira foi inaugurada em Abril de 2003 na cidade de
Cocal do Sul, voltada ao setor varejista. Situada em uma das principais vias do
centro da cidade, tinha composto no seu mix: moda feminina, masculina e infantil,
além de acessorios, papelaria e utilidades em geral, trabalhando com mais de
20.000 itens.

Visto a necessidade de segmentar para melhor atender seus clientes, em
2008, com a entrada de uma nova soOcia a loja passou a trabalhar apenas com
vestuario, adulto e infantil, além de acessorios, ficando separada da papelaria e
utilidades, que se tornou outra loja.

Atualmente possui uma carteira de clientes consolidada, porém é
percebida a dificuldade que a Loja tem em manter uma comunicacdo e
relacionamento com seus clientes, seja ela: promocional, comemorativa ou de
divulgagdo dos seus produtos. E analisando sua comunicacdo que a empresa
podera definir qual o seu publico de interesse, e que estabelecera as estratégias e
ferramentas adotadas para atingi-lo de forma eficiente.

A empresa em estudo conta com a utilizacdo de alguns meios para a
comunicagdo com seus clientes, como, redes sociais (facebook e instagram),
telefone fixo e movel, além do whatsApp. Porém, nota-se que é preciso construir
uma relacéo estreita com os clientes, assim as publicacdes devem trazer o retorno
gue as gestoras almejam. Visto que € necessario tornar essa comunicacao diaria, é
gue se torna importante formalizar essa rotina da comunicacao.

Esse problema de comunicagcdo somado as mudangas no cenario
financeiro do Pais, mostra a necessidade de estudar e analisar a comunicacéo
direcionada e o relacionamento com o cliente para obter assim melhores resultados.
Nesse contexto a situacao descrita acima representa um problema para as gestoras,
bem como a prépria crise que vem afetando o pais, fazendo com que as vendas
diminuam significativamente. Segundo a FECOMERCIO — SC (2016) a perspectiva
de consumo das familias catarinenses caiu tanto no més de Julho (2016) quanto no

ano de 2016. Em comparacdo com o0s anos, houve uma queda consideravel de -
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35,8%. Em relagdo ao més, o indice aumentou um pouco (1,1%), porém ainda assim
€ considerado um numero extremamente baixo. Esse niumero negativo esté ligado a
varios fatores: incertezas politicas, crescimento reduzido de renda, percepcdo de
gque a recessao econdmica vai se prolongar, inflacdo elevada e aumento do
desemprego.

O presente trabalho ird diagnosticar as lacunas de comunicagdo
existentes, do ponto de vista das gestoras e dos clientes, e sugerir melhorias.
Portanto, este trabalho vai responder a seguinte pergunta de pesquisa: Quais as
contribuicbes que a analise de comunicacdo pode trazer para uma empresa que

atua no comércio de vestuario?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a comunicacdo mercadoldgica da loja Magazine Rivieira por meio

da visédo da gestora e dos clientes.

1.2.1 Objetivos Especificos

— Apresentar as principais caracteristicas da empresa que € objeto de estudo e
seus desafios no mercado em que atua;

— ldentificar, a partir da visdo da gestdo e clientes, as lacunas que permitem
melhorias na comunicacao;

— Analisar a comunicacdo mercadolégica da empresa e a partir dela sugerir

melhorias.

1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo Kotler (2003, 159 p.) “cada problema € uma oportunidade bem
disfarcada”. E a partir da necessidade de resolver esses problemas que se torna
possivel 0 avanco em pesquisas e tecnologias. A partir deste trabalho sera possivel

fazer um diagnoéstico da comunicacdo mercadolégica da empresa, entender melhor
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0 comportamento dos seus clientes e analisar a comunicagdo da mesma, a fim de
sugerir possiveis melhorias.

Quanto mais competitivo e globalizado o mercado mais importante se
torna a comunicacdo mercadoldgica dentro da empresa. Segundo Kotler (2003) a
comunicacdo € o termo mais abrangente que pode ocorrer com oOu sem
planejamento. Os uniformes do pessoal de vendas comunicam, os catalogos
comunicam e até mesmo o escritorio da empresa comunica. Por isso € importante
harmonizar um conjunto consistente de meios de comunicacdo que transmita a
varios publicos o significado da sua marca organizacional.

Galindo (1986) conceitua comunica¢do mercadoldgica como:

Comunicacao mercadolégica seria a producao simbdlica resultante do plano
mercadolégico de uma empresa, constituindo-se em uma mensagem
persuasiva elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo e
dos canais que lhe servem de acesso, utilizando-se das mais variadas
formas para atingir os objetivos sistematizados no plano. (GALINDO, 1986
p.37).

Tendo em vista que a empresa nao possui nenhuma analise de
comunicacado formalizada e que h& problemas de comunicacédo, este trabalho torna-
se importante para que a mesma possa melhorar seus resultados, tornar sua relagéo
com os clientes mais eficaz e trabalhar melhor o seu mix de produtos, conseguindo
assim direciona-los ao publico certo. Atualmente, o mercado esta cada vez mais
competitivo e sujeito a mudancas, assim € necessario que a empresa em estudo
tenha uma visdo melhor do mercado a partir de uma analise de comunicacao
mercadolédgica e dessa forma mantenha seus clientes e aumente sua atuacdo no
mercado que esta inserida.

O presente estudo seré gratificante, pois a académica se identifica com a
area mercadoldgica e pretende conhecer melhor o setor varejista no qual a empresa
atua, bem como sua situacdo de mercado. Sera de grande aprendizado conhecer e
entender as necessidades dos clientes e assim conseguir um resultado positivo para
a empresa. Ja para a Universidade, é de grande valia, pois 0 uso desse material
estara disponivel para consultas e analises futuras, podendo sempre contribuir com
a comunidade académica e social.

Por fim, este estudo torna-se viavel, pois a académica terd acesso as
informacgOes necessarias e disponibilidade para coletar as mesmas, conseguindo

dessa forma um trabalho consistente e realista.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

No presente capitulo sera apresentada a fundamentacéo tedrica que dara
embasamento ao presente trabalho através de alguns autores, pelo qual foram
desenvolvidos os estudos através de consultas em livros, artigos e paginas online

sobre os temas que fundamentam o trabalho.

2.1 A ADMINISTRACAO MERCADOLOGICA

A administracdo mercadoldgica deve ser trabalhada de forma a persuadir
o cliente, conseguindo um efeito percebido através das atitudes e comportamentos
do publico alvo, ela se da através de ferramentas como a venda pessoal, promocao
de vendas, merchandising, marketing direto, propaganda e publicidade (PINHO,
2004).

Assim, a administracdo mercadolégica visa gerenciar todo o planejamento
do mercado a fim de realizar uma deteccdo mercadoldgica das necessidades do
consumidor e levar a ele os produtos ou servicos da forma que ele deseja. Desse
modo, a administracdo de marketing corresponde a arte e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da captacdo, manutencéo e fidelizacdo de clientes por meio da
criacdo, da entrega e da comunicac¢ao de um valor superior para o cliente (KOTLER,;
KELLER, 2006).

2.1.1 Marketing

Marketing é a forma de criar, explorar e entregar valor ao cliente para
satisfazer suas necessidades ou desejos com lucro. Ele identifica essas
necessidades e o0s desejos que nao estdo sendo alcancados, medindo e
guantificando o mercado e o seu potencial de lucro (KOTLER, 2003).

Atualmente entende-se o marketing como sendo a funcdo empresarial
que cria valor agregado para o cliente e gera vantagem competitiva em longo prazo
para a empresa, por meio da gestado estratégica de variaveis controlaveis, que séo:
produto, preco, promocéo e praca (LIMEIRA, 2003).

No inicio do século XX, o termo marketing comecou a ser utilizado nos

Estados Unidos, onde foi fundada a primeira entidade dedicada a formar 21
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profissionais para desempenhar as atividades do setor, no ano de 1930. Somente a
partir dos anos 50 que o marketing entdo chegou ao Brasil, através das
multinacionais européias e norte-americanas que aqui se instalavam (PINHO, 2004).

Com a evolucao do marketing, novos conceitos baseados nos anteriores
foram aparecendo, sendo que hoje o marketing é entendido como um meio de fazer
negdécios, uma troca de interesses entre empresa e consumidor. Seu conceito foi
estendido para antes da compra (planejamento de venda) e para depois (pos
venda), (MAGALHAES; SAMPAIO, 2007).

Na sociedade o marketing desempenha um fator de suma importancia
para todos os segmentos. Além de regular as relagcbes econbmicas de troca, com
funcdes de equilibrio entre oferta e demanda, o marketing desempenha um papel
fundamental no ambito macro do mercado (LAS CASAS, 2006).

Dessa forma, segundo Minadeo (2008) as atividades de marketing sao
muito importantes para ficarem restritas a um departamento. Todas as decisdes
estratégicas de uma empresa devem levar em conta o consumidor, o concorrente e
o mercado. Da mesma forma que todas as pessoas de uma organizacdo devem

possuir conhecimento de marketing, seja qual for sua tarefa.

2.1.2 Composto de Marketing: 4 P’s

O mix de marketing é o responsavel segundo Cobra (1992) pela
integracdo do ambiente interno com o externo. E um instrumento importante para os
gestores, pois, através dele a empresa consiga atingir a resposta esperada do
publico alvo. O composto de marketing € um arranjo entre a organizacao e o cliente,
onde, a organizacdo busca uma estratégia para que os clientes criem valor e seu
produto e com isso consiga atingir os objetivos da organizacdo (CHURCHILL
JUNIOR; PETER, 2008).

Para Pinho (2004) é Através de estratégias de mercado baseadas no seu
composto de marketing e com objetivo de atingir seu publico alvo que as empresas
aumentam suas oportunidades no mercado. Las Casas (2007) afirma que com o
conhecimento do mercado, do ambiente, dos principais concorrentes, do publico

alvo e do posicionamento desejado, € possivel direcionar suas ac¢des estratégicas.
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O composto de marketing envolve a criagdo de uma “mistura” unica do
produto certo, vendido a um preco justo, no lugar certo, usando os métodos mais
adequados de promocao.

Assim, ilustradas da seguinte forma:

Figura 1: Composto de Marketing.

Composto de \ | PRACA
Marketing - Canais;
- Cobertura,
i ‘» - Vanedade;
PRODUTO 4 »
- Vanedade do produto; Memado Alvo i ggtn do-de-venda;
- Qualidade e design; ¥ Mol
- Caracteristicas,
- Nome da marca;
- Exabalagen, : -
- Tamanhos; PRECO PROMOCAO
- Servigos, - Prego normnal, - Marketing direto; \
- Garantias, - Concesstes; - Promogio de vendas,
- Devolugdes; - Descontos;, - Propaganda; |
- Transporte, - CondigGes de - Forgade venda,
crédito. - Relagbes publicas

Fonte: Adaptado de Kotler (2001).

De acordo com esta estratégia, as acbes de marketing devem ser
classificadas em quatro grupos: Produto, Preco, Praca e Promocédo, que conforme
Minadeo (2008) podem ser assim definidas:

a) Produto - Esta area abrange tudo que se relaciona com a criacéo,
desenvolvimento e gestdo de produto, do servico, da ideia, causa, pessoa, etc. I1Sso
abrange também os aspectos nao-fisicos, tais como o servico pos-venda, garantias,
assisténcia técnica, entre outros.

b) Preco - O preco de um produto ou servigco € uma parte importante do
mix de marketing. Preco representa o que a empresa recebe pelo produto ou servico
gue estd comercializando. O preco também pode ser usado para dar uma empresa
uma vantagem no mercado competitivo.

c) Praca: E o local onde os produtos podem ser encontrados. O objetivo
das empresas ao lidar com este aspecto do mix de marketing € ter a certeza de que
0s produtos estardo disponiveis na quantidade certa, no lugar certo e com as

pessoas querem.



19

d) Promocgéo - Promocao esta preocupada com a forma como o produto
de servico é disponibilizado para o seu publico-alvo. Para Churchill Junior e Peter
(2008) o composto de marketing envolve: o produto certo, vendido a um preco justo,
no lugar correto e com a forma mais adequada de promocdo. Cada uma desses
quatro elementos envolve decisbes em determinados atributos.

Cada organizacéo deve olhar para sua comercializacdo em relacdo ao
mix de marketing, pois essa € uma estratégia para avaliar como equilibrar os
elementos, a fim de atender as necessidades dos clientes (GABRIEL; PELISSARI;
OLIVEIRA, 2014)

2.1.3 Ferramentas de Comunicacgéo

De acordo com Kotler (2003) a comunicacdo acontece com ou sem
planejamento. Todo setor da empresa expressa certa comunicacéo, isso se refere a
comunicacao integrada de marketing. Tudo que a empresa faz para se expressar e
mostrar seu trabalho é uma forma de comunicacao.

O mix de comunicagdo, composto promocional ou ainda composto
comunicacional, é constituido de elementos e ferramentas que permitem a
adequada exposicdo de uma marca, empresa ou produto, de diferentes formas e
nas mais diversas midias. Os elementos basicos sdo: propaganda, merchandising,
promocao, relacdes publicas e marketing direto (PEREZ; BAIRON, 2002).

Para Henrique (2014) Promocédo é a parte da comunicacdo que é usada
para estimular as pessoas a perceberem as variedades de servicos e produtos da
empresa, para terem interesse e para uma futura compra. Toda forma de chamar a
atencdo dos clientes € bem-vinda. Cada tipo de consumidor tem uma forma de
absorver a mensagem que a organizagao passa.

Assim, para Pinho (2004) a principal tarefa da promocao é estabelecer e
manter a comunicacdo com os segmentos do mercado, que podem ser clientes
potenciais da empresa, ou serem decisivos e influenciadores. A seguir, nas préximas
sessOes serrdo abordadas questdes relacionadas a comunicacdo e suas
ferramentas, como: propaganda, promocdo de vendas e venda pessoal,

merchandising e Marketing Direto.
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2.1.3.1 Propaganda

Para Minadeo (2008) a propaganda € toda forma paga de apresentacao
para promover bens ou servicos, financiada por um patrocinador que se identifica. A
propaganda visa informar e despertar interesse de compra e uso dos produtos e
servicos anunciados. O consumidor deve estar em primeiro lugar na mente do
anunciante. Toda e qualquer propaganda deve ser destinada para os clientes que
realmente irdo adquirir o produto. (OGDEN, 2002).

Ogden (2002) ainda afirma que o beneficio chave da propaganda é a
capacidade de comunicar uma mensagem para um grande ndimero de pessoas ao
mesmo tempo. Além disso, a propaganda permite aos anunciantes a criacdo de
continuidade para a mensagem, que € enviada para um grande numero de
consumidores de maneira padronizada, pois é possivel personalizar uma mensagem
para cada consumidor.

Pinho (2004) relata que a principal funcdo da propaganda € agregar o
crescimento econdmico, mantendo mercados e auxiliando a conquistar maiores
horizontes para determinados produtos ou servi¢os, preservando um relacionamento
entre mercado e economia. Desse modo, a propaganda vai até os clientes através
dos canais de comunicacédo mais adequados para cada situagéo estudada.

2.1.3.2 Promocao de Vendas

A promocado de vendas € um conjunto de ferramentas de incentivos de
curto prazo que visa estimular o consumidor a comprar um produto. A propaganda
oferece razbes para compra-lo. A promocao for¢ca a que se compre imediatamente,
dado que inUmeras decisdes de compra de produtos sao feitas no ponto de venda
(MINADEO, 2008).

Las Casas (2006) destaca que as promocdes de vendas sdo focadas
principalmente no ponto de venda, mas também podem ser aplicadas com
intermediarios de marketing, e os colaborares, principalmente os vendedores.

Existem trés principais tipos de promocao de vendas: promocdes para o
consumidor, promog¢des de varejo e promogdes comerciais. De modo geral, todas
elas tem como publico alvo o consumidor. Nas promocgdes para o consumidor, 0s

fabricantes oferecem facilidades diretamente aos consumidores, enquanto nas



21

promoc¢fes de varejo sao os lojistas que fazem as ofertas. JA as promocdes
comerciais dizem respeito as promocoes feitas pelos fabricantes aos varejistas
(MINADEO, 2008).

Pinho (2004) explica que o consumidor passa por varias etapas até a
compra final, a compra por impulso esta ligado a uma dessas etapas. E necessaria
uma descricdo detalhada sobre a escolha do consumidor, com isso terd maior
entendimento em relacdo a promocao de vendas e de que modo afetam a produtos
e marcas.

Assim, a promocdo de vendas tem capacidade de mudar o
comportamento porque ela altera fundamentalmente a relacdo preco/valor que o
produto oferece ao comprador. Isso pode ser feito com reducédo de precos, por meio
da oferta de um cupom de desconto. Em outros casos, a acdo promocional agrega
um valor ao produto, seja pela inclusdo de um brinde ou pela chance do comprador
de ganhar prémios em um concurso. Finalmente, tendo uma razdo a mais para
adquirir o produto, o consumidor realiza a compra imediatamente, pois sabe que as

promocdes tém duracéo limitada (PINHO, 2004).

2.1.3.3 Venda Pessoal

Segundo Las Casas (2007) a administracdo de vendas se ocupa com
inovacado, pesquisa, planejamento, orcamento, preco, canais, promocao, producédo e
até localizacdo das fabricas. Com a chegada da globalizacdo, as empresas
brasileiras se deparam a todo o momento com a concorréncia nacional e
internacional. Diante deste fator, a funcdo da administracdo de vendas se torna
fundamental, pois os vendedores estdo em constante contato com o mercado
atualizando sempre as informacdes necessarias para a venda (LAS CASAS, 2007).

A arte de vender envolve um processo de vendas em sete etapas:
identificacdo e qualificacdo, pré-abordagem, abordagem, apresentacdo e
demonstracdo, superagcdo de objecOes, fechamento e acompanhamento.
Basicamente sdo essas as etapas que ajudam o profissional a fechar uma venda
especifica. Entretanto, a troca dos vendedores com os clientes deve ser orientada
por um conceito mais amplo de marketing de relacionamento. A forca de vendas

deve ser trabalhada em conjunto com toda a empresa para ajudar a desenvolver
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relacionamentos lucrativos de longo prazo com clientes chave, oferecendo a eles um
valor agregado e maior satisfagdo (KOTLER, 1998).

Desse modo, para Pinho (2004) a atividade de vendas desempenha um
papel importante no marketing e ndo deve ser tratada de forma isolada. Ela esta
ligada a definicdo de uma estratégia de marketing bem estruturada, que inclui
produtos e servicos, promogao, precos, canais de distribuicdo e algumas outras

ferramentas mercadoldgicas.

2.1.3.4 Merchandising

O Merchandising é uma acédo dentro do Marketing que tem como objetivo
o planejamento e a operacionalizacéo de atividades que se realizam dentro da loja,
com a proposta de expor e apresentar os produtos de maneira que impulsione o
cliente a comprar, tornando mais rentaveis todas as opera¢gdes nos canais. Para
Pinho (2004) além de contribuir com o ajuste de produtos e marcas no mercado, 0
merchandising garante uma maior proximidade entre cliente e loja e sua capacidade
propicia de interagir diretamente com o consumidor final.

Na literatura ha diversos conceitos e defini¢cdes, para Kean apud Kunz
(1998) o Merchandising é a analise e resposta para as transformacfdes e avancos
gue ocorrem no processo de venda dos produtos ou servi¢os, desde sua fabricacéo
até o recebimento e uso pelo comprador. J& para Glock e Kunz apud Kunz (1998) as
duas atividades, Marketing e Merchandising trabalham de forma conjunta e interativa
e possuem fungdes correspondentes.

Nas empresas em que ha um fluxo de mudanca nos produtos, como € o
caso da empresa em estudo, que trabalha com o comércio e moda, o merchandising
tem como funcéo alinhar e coordenar o planejamento, desenvolvimento e a forma de
apresentacao das linhas de produto. Assim, para Kunz (1998) ele torna-se uma
funcdo de negécios que é tdo importante quanto a administracdo, o marketing, a
elaboracdo das faixas de precos, da producédo e finangas. As acdes devem der
realizadas diretamente no ponto de venda, onde obviamente a maioria das compras

é decidida.
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2.1.3.5 Marketing Direto

Embora o marketing direto tenha uma histéria de desenvolvimento
prépria, hoje ele é considerado uma variante do marketing. Muitos concentram o
marketing direto no composto promocional e no composto de distribuicdo, seguindo
0s 4Ps. lIsso porque conforme Lima (2006) as técnicas de comunicacdo utilizadas
somadas a tecnologia de banco de dados, formam a combinacdo adequada para a
pratica do marketing de relacionamento, em funcdo da distribuicdo individual das
mensagens, por outro lado, o marketing direto pode exigir mudancgas no produto ou
servico e uma adequacao especial de preco.

Enquanto sua atividade de comunicacdo o marketing direto deve ser
encarado segundo Bretzke (2000) como sendo dentro da abordagem integrada,
colocando a filosofia do marketing de relacionamento sustentada pela comunicacao
integrada. Desse modo a empresa ndo pode e nem deve olhar para o marketing
direto de forma isolada e restrita, ele deve estar orientado pelos objetivos da
empresa e andar em concordancia com o planejamento de marketing. Isso porque
ela incide diretamente no aumento do conhecimento dos produtos e da marca,

consequentemente na fidelidade a ela.

2.1.2.1 Comunicacao de Marketing

A sociedade contemporanea € caracterizada por sua constante mudanca.
Tais mudancgas ocorrem no cotidiano vivenciado pelos agentes sociais que agem e
reagem a essa condi¢do. Isso ndo é diferente quando olhamos para o universo
empresarial e das organizacfes. Exatamente nesse contexto, situamos a
comunicacdo com o mercado, afinal, ela permeia as relagcdes de trocas entre as
empresas e seus clientes, que é decorrente das acBes de marketing dessas
instituicbes (GALINDO; ALVES, 2012).

Para a empresa oferecer um bom produto ou servigo, apenas perceber as
necessidades das pessoas néo é suficiente para aprimorar a area de marketing. A
organizacdo precisa ter uma boa comunicacdo para alcancar os clientes e
consumidores que desejam atingir para ter eficiéncia nos resultados (BUENO, 2008).

Para atingir metas estratégicas que sejam bem sucedidas, o profissional

de marketing utiliza dos dispositivos de comunicagdo. Esta comunicagao precisa ser
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bem clara, sendo necessério analisar o que se pretende alcancar com ela (BAIRON;
PEREZ, 2002). E necessario analisar bem os veiculos de comunicacdo que ira
seguir o planejamento, quais a empresa utiliza e ira utilizar, além de perceber qual o
caminho que ira trazer um maior retorno.

Para isso, € necessaria uma estrutura bem definida e coordenacgéo
centralizada. Essa coordenagdo seria responsavel pelas pesquisas, téticas,
estratégicas, normas, canais, fluxos, planos de comunicacdo e teria como
resultados: Capacidade de responder mais rapida e adequadamente as
contingéncias, 4s ameacgas e aos riscos internos e externos; homogeneidade de
linguagem; harmonia na preservacdo dos cédigos visuais e escritos; sinergia;
racionalizacdo dos processos administrativos e financeiros; melhor distribuicdo de
tarefas; melhor direcionamento da mensagem e selecdo de veiculos (PIMENTA,
2006).

Enquanto os 4P’s definem e organizam os pilares do marketing, a
comunicacdo de marketing trata de veicular esses pilares da melhor forma possivel

e gue traga o retorno esperado pela empresa.

2.2 O PLANO DE MARKETING

O planejamento € a maneira com que a organizacao encara seu futuro.
Portanto, as tarefas associadas com o planejamento geralmente levam a descoberta
das relacdes de causa e efeito entre acdes organizacionais e seus resultados. E
bastante difundida a ideia de que o planejamento prioriza oportunidades e opcdes
estratégicas, desenvolve programas de marketing, melhora a direcdo dos negécios e
gue as organizacdes que formalizam seu planejamento de marketing estdo em
melhor posi¢do para identificar e responder as mudancas no ambiente competitivo
(IKEDA; CAMPOMAR; OLIVEIRA, 2007).

O plano de marketing, para Campomar (1977) é, em geral, um documento
que estabelece os objetivos de uma organizacdo, referente a um periodo de
atividades, e define programas de acao necessarios para atingir esses objetivos.

Para Kotler (1998), ndo importa o tamanho da empresa para que ela
utilize o planejamento, desde que dé direcdo e suporte as suas tarefas, ou seja,

escrevendo e acompanhando de forma controlada. Realizando desta forma, as
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pessoas que participam da realizacdo dos objetivos propostos pelo planejamento,
saberdo o momento certo de executar.
As vantagens do planejamento e plano de marketing resumidas no quadro

a seguir por McDonald (2004) sao:

Quadro 1: Vantagens do Plano de Marketing segundo McDonald.

Vantagens do Plano de Marketing segundo McDonald (2004)

Coordenacéo das atividades de muitos individuos cujas agfes séo inter-
relacionadas.

Identificagéo dos desenvolvimentos esperados

Estar preparado para enfrentar mudancas quando ocorrerem.
Minimizar respostas nao racionais e inesperadas.

Melhorar a comunicacao entre 0s executivos.

Minimizar os conflitos entre individuos, que poderiam resultar em uma
subordinacéo de objetivos da empresa em relacdo aos objetivos individuais.
Fonte: Adaptado de McDonald (2004).

No quadro abaixo Bowen (2002) acrescenta os seguintes beneficios para

o Plano de Marketing:

Quadro 2: Vantagens do Plano de Marketing segundo Bowen.

Vantagens do Plano de Marketing segundo Bowen (2002)

Fornece um mapa que orienta as atividades de marketing para os préximos anos.

Assegura que as atividades de marketing estdo de acordo com o plano estratégico.
Forca os gerentes de marketing a rever e pensar objetivamente em todas as etapas
do processo de marketing.

Auxilia o processo de orcamento para adequar 0s recursos com os objetivos de
marketing.

Cria um processo de acompanhamento dos resultados obtidos com os esperados.
Fonte: Adaptado de Bowen (2002).

Dessa forma, o planejamento é uma funcdo organizacional, um processo
sistematico, um exercicio mental, enquanto o plano é o resultado do planejamento,
formalizado por um documento escrito. O plano serve como um mapa para analise,
implantacdo e controle das atividades de marketing (TOLEDO; MADEIRA;
SHIRAISHI; GARBER, 2007).
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2.2.2 Etapas do Planejamento de Marketing

Como o planejamento € um processo, todo administrador ao preparar um
plano passa por alguns passos sequenciais. Estes passos ajudam a estabelecer
uma légica e uma coeréncia estratégica. Os passos do planejamento segundo Las
Casas (2006) séo:

1 — Analise Ambiental: ameacas e oportunidades: Nesse primeiro passo €
importante analisar os fatores externos que influenciam a empresa, além de analisar
0 segmento e o produto, observando a capacidade do negécio;

2 — Analise dos pontos fortes e fracos: Essa etapa € destinada a analise
das forcas e fraguezas de dentro da empresa,

3 — Determinac&o dos objetivos: E necessario entdo tracar os objetivos e
metas que serdo atingidos com as ac¢des dos planos;

4 — Formular as estratégias de marketing: A partir dos objetivos serédo
elaboradas as melhores estratégias para cada um;

5 — Implementacdo e controle: E a etapa na qual se executam as
estratégias de marketing, que devem assegurar a realizacdo dos objetivos e das
metas da empresa. O plano de acéo é desenvolvido com base na especificacdo das
atividades a serem desempenhadas, no seu periodo de execucédo, na forma como
serdo feitas, quem as fara e com que custo.

Algumas ferramentas sado necessarias para o cumprimento dessas etapas
de forma eficaz, dentre elas est4 ha a anélise SWOT.

A andlise inicial do ambiente e das forcas e fraquezas é o primeiro passo
para o planejamento. Os pontos fortes e fracos da empresa refere-se as
potencialidades e fraquezas que ela possui comparada ao seu concorrente. As
oportunidades e ameacas significam os fatos positivos e negativos que existem para
determinado setor de atuacdo da empresa. Essas variaveis modificam-se de forma
constante e a empresa deve ajustar-se a essas mudancas, conduzindo os planos de
marketing da melhor forma possivel (LAS CASAS, 2006).

Conforme Las Casas (2006) a analise SWOT, é uma importante
ferramenta para que as organizacdes analisem os fatores que influenciam sua
posicdo no mercado, bem como 0s pontos que ajudam ou afetam o seu

funcionamento. J& Campomar e Ikeda (2006) abordam que esta analise ajuda com
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que as organizacOes planejem seus resultados em meio a um mercado cada vez
mais competitivo, organizando as informacodes e situacdes.

Segundo Las Casas (2006) € analisando o ambiente e as variaveis
incontrolaveis de marketing como economia, politica, legislacdo entre outros, que é
possivel esperar um cenario pessimista ou otimista. Com esse procedimento, €
possivel avaliar os meios para competir em mercados concorridos, formas de
defesa, assim por diante. Portanto, ha condi¢cdes de determinar os objetivos da
empresa para alcancar em certo periodo, e o que devera ser feito. Ainda segundo
Las Casas (2006), ha varias classificacbes de objetivos, mas o importante é
considerar apenas dois tipos:

e Objetivos qualitativos: sdo aqueles que estdo relacionados a uma
qualidade qualquer, como melhorar a imagem da empresa, treinar vendedores e etc.

e Objetivos quantitativos: sdo aqueles que expressam um numero, um
percentual ou outra forma que quantifique os objetivos de marketing, podendo ser
um aumento da fatia de mercado, por exemplo.

Depois de essas etapas serem realizadas, o passo seguinte é a decisao
da estratégia de marketing. Segundo Las Casas (2006) a determinacdo do mercado
alvo é um dos primeiros passos para uma estratégia bem sucedida. E importante
também procurar um posicionamento, que como o nome ja diz, é a posi¢cado que a
empresa ocupa na mente do cliente. Por fim, utiliza-se de ferramentas que auxiliam
a definir quais estratégias melhor cabem para determinada época, ou produto, ou
até mesmo empresa.

Posteriormente ao planejamento, deve-se implantar o plano e controlar
para tudo o que foi programado realmente seja executado. Qualquer distor¢cdo do
plano deve ser corrigida, como também qualquer alteracdo nas variaveis, sejam elas
controlaveis ou incontrolaveis (LAS CASAS, 2006).

2.3 O PLANO DE COMUNICACAO

Com + unic + acéo, a palavra comunicagéo tem significado claro, tornar
uma unica acdo. A esséncia € a mesma de um plano de marketing, a unido das
pessoas em prol de um Unico objetivo, dando o retorno benéfico de uma acgéo por
fim incentivando os consumidores a gostar do produto para comprar e recomprar
continuamente (AMBROSIO, 2007).
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Segundo Zenaro (2011) é através da comunicagdo integrada que sao
criados bons relacionamentos, a unido entre cliente e empresa, parceiros de canais,
grupos interessados, organizacfes, fornecedores que criam uma ligacdo e tornam
um produto desejavel, o preco atraente e canais corretos para 0s consumidores

Zenaro (2011) ainda ressalta a necessidade de existir diversas acdes de
comunicacao, ou seja, um mix de comunicacao para maior participagdo no mercado.
Desta forma, investir em profissionais confidveis e/ou agéncias de comunicacao e
propaganda boas, que invistam em taticas de comunicacéo integrada, comunicando
ao mercado de forma correta, transmitindo a mensagem e imagem desejada da
empresa aos consumidores.

Ser eficaz na comunicacéo €, sem duvida, o desejo de toda organizacao.
Perez e Bairon (2002) definem os passos que devem ser seguidos para obter o
méaximo de produtividade e qualidade da comunicacdo que se deseja na seguinte
ordem:

1) Identificar o publico ou audiéncia-alvo;

2) Determinar os objetivos da comunicacao;

3) Desenvolver a mensagem;

4) Selecionar os canais;

5) Definir o orgamento;

6) Decidir sobre o composto comunicacional;

7) Mensurar resultados;

8) Administrar o processo de comunicagao.

Assim, o planejamento de comunicagdo deve ser entendido como
originario do planejamento de marketing. Ele tem a finalidade de organizar e
coordenar estratégias e toda linha ligada a comunicacdo, como: promocao,
propaganda, relacdes publicas, procurando sempre envolver essas estratégias com
o retorno em investimentos para a empresa (BARRAL; PIMENTEL; CORREA, 2008).

Para Kotler (1998) muitas empresas enfrentam o problema de dirigir-se ao
consumidor correto, de saber o que falar e qual a frequéncia para com seu publico
alvo. A comunicagdo quando bem feita € uma importante ferramenta de sucesso
empresarial, quanto melhor a comunicagdo com o publico-alvo, melhor € o alcance
dos objetivos e das vantagens competitivas.

Todos os dados devem ser levados em consideracéo pela empresa, pois

agregardo na criacdo do plano de comunicacdo. Conforme citado por McLoughlin
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(2004), plano de comunicagcédo define quais sdo as estratégias da empresa, qual
caminho ela vai seguir. Todo plano de comunicagdo criado normalmente vem
através de alguma crise ou problema que a organizacdo teve. Para ter um plano
eficaz € necessario estabelecer responsabilidades, para que a mensagem desejada

chegue até o publico indicado.

2.3.1 Objetivos e desafios do plano de comunicacéao

Para Coelho (2006) existem alguns aspectos que devem ser levados em
consideracao referente ao retorno que o plano de comunicacdo traz para a
organizacdo, como por exemplo: Aumentar os lucros da empresa, criar estratégias,
melhorar e aperfeicoar o gerenciamento das informacBes de marketing, alterar
desempenhos, melhora comportamentos e performances.

Um dos maiores desafios no planejamento de comunicagdo € conseguir
mensurar os resultados. Como a comunicacao é extremamente complexa e envolve
um numero muito grande de variaveis, os resultados sdo subjetivos e cabe aos
profissionais encontrar formas que permitam mensura-los (DORNELLES, 2012). E
dificil mensurar os resultados obtidos através da comunicacdo utilizada pela
empresa, saber quantos produtos os clientes compraram, através de uma
propaganda, comercial ou evento. Fica mais dificil ainda quando ndo sao feitos
relatorios gerenciais (DORNELLES, 2012)

2.3.2 Etapas do plano de comunicacgéo

Identificam-se algumas fases existentes na literatura sobre a metodologia
de um plano de comunicacdo. Segundo Oliveira (2002), as fases basicas para
elaboracdo e implementacdo do plano de comunicacdo podem ser as seguintes,

conforme o quadro abaixo:

Quadro 3: Fases do Plano de Comunicacao.
Fases Descricdo

Identifica as expectativas e desejos da alta administracéo; as
| - Diagnéstico estratégico ameacas e oportunidades que estdo no ambiente da empresa; os
pontos fortes e fracos e a analise da concorréncia.
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Estabelece o motivo central da empresa existir, os propositos atuais

Il - Missdo da empresa o i
e potenciais, bem como a postura estratégica.

Definem como chegar na situacdo desejada com o estabelecimento
dos objetivos, metas, estratégias funcionais, projetos e planos de
acao.

[l - Instrumentos prescritivos
e quantitativos

Avaliacdo de desempenho; compara¢do do desempenho real com
IV - Controle e avaliagdo os objetivos e metas estabelecidas, analise dos desvios e tomada
de acao corretiva.

Fonte: Adaptado de Oliveira (2002).

De acordo com Ogden (2002), a analise situacional € o que fornece uma
visdo geral da empresa, alguns fatores sdo levados em consideracdo, como a
empresa para qual esta sendo criado o plano de comunicagédo, a avalia¢éo e historia
dos produtos oferecidos e por ultimo concorréncia.

Para se repassar uma mensagem compreensivel e com posicionamento
estratégico, todas as atividades de comunicacdo de marketing devem ser
integradas, desta forma para iniciar o planejamento da comunicacdo de marketing,
devem-se buscar as potencialidades compativeis que os clientes-alvo tém com a
empresa e a marca, para uma comunicacao eficaz (KOTLER;KELLER, 2006).

Las casas (2006) entdo comenta a existéncia do fato de empresas ou
marcas sofrerem impactos negativos, o que torna desafiador reconstruir esta
imagem. Mas o segredo é investir em comunicacdo de marketing, onde o0s
profissionais utilizam das ferramentas de comunicacdo para repor a forca da marca,
as quais estdo divididas em: comunicacdo de massa e comunicagao pessoal. O
Plano de Comunicacdo possibilita o fortalecimento e crescimento da organizacéo,
qgquando elaboradas e desenvolvidas as acbes estratégicas através de um
conhecimento amplo sobre a concorréncia e o mercado.

Atualmente vive-se em um mundo globalizado, em que, mais do que
nunca, conquistar e principalmente, manter os atuais clientes é fundamental para a
sobrevivéncia de qualquer negocio. A realidade da globalizagdo provocou profundas
mudancgas nas empresas. Qualidade e competitividade deixaram de ser apenas um
diferencial entre as companhias para se tornarem fatores de sobrevivéncia no
mercado global. Destacar-se entre a concorréncia requer cuidados importantes,

como cuidar estrategicamente de todas as suas a¢des de Comunicacéo.



31

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados os métodos da pesquisa, descrevendo
sua classificacédo, populacdo e amostra, local da pesquisa, instrumentos e coletas de
dados e por fim a forma que sera tratada os dados.

Para Ciribelli (2003) o método cientifico é definido como as etapas e
instrumentos no qual o pesquisador direciona o seu tema em estudo com critérios de
carater cientifico, trazendo dados que validem ou ndo sua teoria inicial. Nas
proximas sessfes serdo apresentados os meios e os fins de investigagéo que foram

utilizados nessa pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Quanto ao tipo de pesquisa que foi utilizada trata-se de uma pesquisa
descritiva e exploratéria. Segundo Vieira (2002) a pesquisa descritiva expfe as
caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fenbmeno, mas nao
tem o compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, embora sirva de base
para tal explicagdo. Normalmente ela se baseia em amostras grandes e
representativas.

O formato basico de trabalho foi o levantamento. Esse tipo de pesquisa
compreende grande numero de métodos de coleta de dados, os quais podem ser:
entrevistas pessoais, entrevistas por telefone, questionarios pelo correio,
questionarios pessoais e observacao.

Quanto aos meios a pesquisa do trabalho em estudo foi bibliografica e de
campo. Essa € uma estratégia de pesquisa necessaria a qualguer pesquisa
cientifica. Ela procura expandir e discutir um assunto ou problema com base em
referéncias que busca conhecer e analisar, explicar contribuicbes sobre o assunto
(MARTINS; THEOPHILO, 2009). Ainda, de acordo com Vergara (2007) a pesquisa
bibliografica é aquela cujo estudo é desenvolvido com base em matérias publicados
em livros, revistas, jornais, redes eletrénicas, isto é material acessivel ao publico em
geral.

Assim, a pesquisa do estudo foi bibliografica, pois a fundamentacéo

tedrica do trabalho foi realizada por meio de investigacdo aos principais autores que
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tratam dos temas centrais do estudo como: Marketing, Ferramentas de comunicacéo
e Plano de comunicagéo.

Para Fonseca (2002) a pesquisa de campo € caracterizada pela
investigacdo além do documento e da bibliografia, nela se coleta dados junto as
pessoas que se caracterizardo como sendo o alvo da pesquisa. Lakatos e Marconi
(2001) ainda explicam que a pesquisa de campo €é constituida de trés fases:

a) Realiza-se uma pesquisa bibliografica sobre o tema em questao;

b) De acordo com a natureza da pesquisa, deve-se determinar as
técnicas que serdo empregadas na coleta de dados e na determinagdo da amostra,
que deverd ser representativa e suficiente para apoiar as conclusoées;

c) Antes de se realizar a coleta de dados é preciso estabelecer tanto as
técnicas de registro desses dados como as técnicas que serdo utilizadas em sua
andlise.

Para melhor reconhecimento e aprofundamento dos dados foi realizada a
pesquisa de campo através de questionario com os clientes e uma entrevista com as
gestoras. Essa abordagem possibilitou um melhor diagnéstico interno e externo,

obtendo uma melhor visédo de pontos fortes e fracos da empresa.

3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO-ALVO

Segundo Barbetta (2001) a populacédo de uma pesquisa pode ser dividida
de duas formas: populacao alvo e populacdo acessivel. Populacdo alvo é o conjunto
de elementos que se pretende pesquisar, sdo 0s elementos para os quais se deseja
gue as conclusdes da pesquisa sejam satisfatorias. J& a populacdo acessivel € o
conjunto de elementos que estardo ao alcance do pesquisador, seja por questdes
fisicas ou monetarias.

Muitas vezes torna-se impossivel observar todos os elementos de uma
populacdo. Assim, no presente estudo ao invés de analisar toda a populacdo, sera
examinado apenas uma pequena parte que denominamos de amostra. A populagéo
em estudo estd localizada na cidade de Cocal do Sul — SC, sendo o local de
pesquisa a loja Magazine Rivieira localizada no centro da cidade. Foi utilizado para o
calculo da amostra os clientes ativos no periodo de Novembro de 2016 a Abril de
2017, totalizando 190 clientes.
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Marconi e Lakatos (2001) definem amostra como uma porgao ou parcela
selecionada da populacdo. Ainda de acordo com Vergara (2007) amostra € uma
parte do universo (populacdo) escolhida segundo algum critério de
representatividade.

Segundo Marconi e Lakatos (2001) amostragem probabilistica tém suas
caracteristicas e podem ser submetidas a tratamento estatistico, que permite
compensar erros amostrais ou aspectos relevantes para a representatividade e

significacdo da amostra.

Quadro 4: Férmula para calculo da amostra

Populacéo Infinita Populacéo Finita
1 Nan,
n, = — n=— -—
E, N +n,

N = tamanho da populacéo

n = tamanho da amostra

no = uma primeira aproximacao para o tamanho da amostra
Eo =erro amostral toleravel

Fonte:Adaptado de Barbetta. (2001, p. 60).

Aplicando esse numero a formula para calcular a amostra chegou-se ao
ideal de 128 questionarios. Contudo, por questbes de limitacdo de tempo e
resisténcia por parte dos clientes em responder os questionarios, chegou-se a 90
guestionarios aplicados por conveniéncia, ou seja, com o0s clientes que realizaram
alguma compra na loja no periodo da pesquisa, tendo assim um erro amostral de
5,74%.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A classificacdo de dados desta pesquisa se caracterizou como primaria,
pois os mesmos foram coletados e analisados especificamente para o estudo em
guestdo. Eles foram coletados dessa forma com o objetivo de atender as
necessidades especificas da pesquisa, consequentemente obtendo um resultado
mais eficiente na analise posterior.

“Fonte primaria e fonte secundaria constitui o objetivo da pesquisa

bibliografica ou revisédo de literatura a fornecer dados de primeira mao” (SAMPIERI;
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COLLADO; LUCIO, 2006, p.54). Fontes priméarias segundo Martins (2008) séo
aguelas coletadas diretamente pelo pesquisador em uma pesquisa de campo com
seus entrevistados.

E preciso definir os métodos a serem usados nesta pesquisa, formular
perguntas a serem feitas e desenvolver tipos de andlises para as respostas que
serdo obtidas. Os dados serdo decodificados, analisados e transformados em
resultados. E essencial ter cuidado na coleta e no estudo dos dados, pois as falhas
irdo alterar o resultado real (MARTINS, 2008).

Dessa forma, foram duas as técnicas de coleta de dados utilizadas na
pesquisa, uma delas € a entrevista com 7 perguntas abertas e relacionadas a
comunicacdo da empresa, possibilitando assim uma analise da comunicacao interna
da mesma que segundo Michel (2015) é o ato entre duas pessoas, onde uma delas
tem como objetivo obter informacdes através das respostas sobre determinado
assunto

Nela se permite tirar dividas e aprofundar percepc¢fes tornando assim a
informac&o mais completa. As gestoras da empresa foram as entrevistadas a fim de
compreender as acdes mercadoldgicas praticadas pela loja atualmente e a opinido
das mesmas quanto a importancia dessas a¢fes para a empresa, trazendo assim
um potencial comparativo entre a opinido dos clientes e a visdo das proprietarias da
empresa.

A outra técnica de coleta foi a aplicacdo de um questionario que conforme
Michel (2015) é um formulério construido previamente, formado por uma série de
perguntas, abertas ou fechadas, e que deve ser aplicado preferencialmente sem a
presenca do pesquisador. Os clientes ativos nos ultimos 6 meses foram o alvo desse
guestionario que € composto por 16 questdes fechadas e de multipla escolha que foi
aplicado do dia 6 de Abril de 2017 ao dia 6 de Maio de 2017. Tendo em vista que
analisar e entender o cliente € fundamental e necessario para a empresa, as

guestdes sao direcionadas especificamente para os objetivos da pesquisa.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

A abordagem da pesquisa se da de duas formas, a quantitativa que para
Martins e Theophilo (2009) baseia-se nos registros e analise dos dados numéricos

gue se referem &s atitudes e comportamentos do publico alvo da pesquisa. Ja para
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Michel (2015) a pesquisa quantitativa parte do principio que tudo € quantificavel, que
problemas, opinides e informagdes seriam mais bem entendidos se traduzidos em
nameros. Desse modo, foi aplicado um questionario com perguntas fechadas e de
multipla escolha com os clientes ativos no periodo de Novembro de 2017 a Abril de
2017.

A outra abordagem foi a qualitativa, Michel (2015) diz que essa
abordagem considera uma relacéo dinamica entre pesquisador e objeto de estudo,
sendo que ambos pertencem a mesma realidade. Por isso, € necessario que 0s
fendmenos sociais sejam interpretados conforme o contexto, do tempo, dos fatos e
analise todas as interferéncias. Para Appolinério (2006, p. 61) a “pesquisa qualitativa
seria entdo, a que normalmente prevé a coleta de dados a partir de interacbes
sociais do pesquisador com o fendbmeno pesquisado”. A entrevista com as socias
proprietarias da empresa utilizou dessa abordagem para obter uma analise interna

mais clara e precisa e de acordo com a realidade do estudo.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados obtidos por meio da coleta de
dados que aconteceu de duas formas: uma entrevista com a gestora e um
questionario aplicado com os clientes da loja. A seguir esta a apresentacdo dos
dados obtidos com ambas as pesquisas.

4.1 RESULTADO DA PESQUISA INTERNA DA EMPRESA

Devido & necessidade de compreender como se da a comunicacao
interna na empresa, os dados do diagndstico partiram da entrevista com a gestora
responsavel pela loja, buscando analisar os meios de comunicacéo utilizados, bem
como as estratégias para atingir seus objetivos.

Nas respostas da entrevista, quanto as acdes de comunicagdo que a loja
realiza a gestora respondeu que atualmente utilizam as midias sociais como
Facebook, Instagram e Whatsapp, assim como eventualmente realizam promocdes
que sao divulgadas nos perfis da loja. Sendo relatado que o gasto com essa
comunicacdo € em média R$500, 00 por ano, com uma periodicidade quase diéria,
segundo ela as redes sociais facilitam muito nisso.

Para a gestora a finalidade das acbes de comunicacdo é vender mais e
fidelizar seus clientes, através da divulgacdo da marca, promocdes, novidades entre
outras. Questionada sobre como utiliza-se as redes sociais na empresa a gestora
respondeu que em primeiro lugar para divulgar a loja e suas novidades, precos e
também para felicitacbes em datas comemorativas dos clientes e até em alguns
caso € usado esses meios para cobranca de débitos.

A proxima pergunta feita foi relacionada as dificuldades de comunicagéo
que a loja possui e 0 que precisaria melhorar quanto a isso, a gestora relatou que
com o decorrer dos anos a concorréncia tem aumentado bastante, principalmente no
mesmo segmento da loja, o do vestuario e consequentemente as vendas cairam e
dificultou, financeiramente falando, segundo ela isso impossibilita os investimentos
em divulgacdo em outros meios, além do convencional. Segundo a gestora
dinamizar a relacdo entre o cliente e a loja seria algo a melhorar, através de acdes
em datas programadas, j4 que as vendas cairam essas acdes ficaram de lado pelo

custo que elas possuem.
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Os critérios e informagBes que séo utilizados para a definicdo das
estratégias de comunicagdo da loja finalizou a entrevista. Para a gestora é preciso
observar primeiro o publico alvo que se pretende atingir, depois ela procura fazer
uma consulta de gastos ou até um orcamento prévio para ndo onerar as despesas,
depois disso, segundo ela, procuram fazer a divulgacdo em meios que deem

retorno.

4.2 RESULTADO DA PESQUISA COM OS CLIENTES DA LOJA

Dando continuidade ao estudo, foi realizada uma andlise referente a
comunicacdo da empresa por meio de um questionario aplicado aos clientes da loja
para conhecer o seu perfil, saber como conheceram a loja, como buscam e recebem
informagdes referente a moda, entre outras questdes.

A primeira questdo a ser respondida foi a cidade onde os clientes residem
onde se obteve que 100% da amostra reside em Cocal do Sul.

A segunda pergunta refere-se ao género dos clientes:

Figura 2: Género.

® Masculino

H Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A figura 5 mostra que € um numero acentuado o do publico feminino que

costuma frequentar essas lojas, na pesquisa 80% dos clientes sdo mulheres.

A terceira pergunta trata da faixa etaria dos clientes:



Figura 3: Faixa etaria.

Acima de 59 anos 0%
De 45 a 59 anos
De 35 a 44 anos
De 25 a 34 anos

De 16 a 24 anos

46%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Conforme a figura 6 é possivel perceber que os clientes entre 35 a 44

anos ficam com quase metade do total dos entrevistados (46%), seguidos com 28%

os clientes de 25 a 34 anos.

A quarta pergunta do questionario é sobre o grau de instrucdo dos

clientes entrevistados:

Figura4: Grau de instrucao dos entrevistados.

Mestrado/Doutorado

P6s Graduado

Ensino superior completo

Ensino superior incompleto
Ensino médio completo

Ensino médio incompleto

Ensino fundamental completo

Ensino fundamental incompleto

Analfabeto

9%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Como demonstra a figura 7, dentre os pesquisados o grau de instrucédo

gue predominou com praticamente metade do total (49%), foi ensino médio

completo.

A proxima pergunta, quinta, refere-se a renda dos clientes entrevistados:
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Figura 5: Renda.

N3o Respondeu |¥|0%

Acima de 8.800,01 Reais |?(0%
De 5.280,01 a 8.800,00 Reais | H 3%

De 4.400,01 a 5.280,00 Reais Ilo%

De 3.520,01 a 4.400,00 Reais
De 2.640,01 a 3.520,00 Reais
De 1.760,01 a 2.640,00 Reais

De 940,01 a 1.760,00 Reais 0%
Até 940,00 Reais

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Pode-se perceber na figura 8 que a renda predominante da pesquisa,
com 40%, é de R$ 940,00 a R$1.760,00 reais, porém, com um nuamero também
expressivo de 20% segue a faixa de R$3.520,00 a R$4.400,00 reais.

A sexta pergunta questiona onde os clientes buscam informac¢6es quando
precisam de roupas:

Figura 6: Onde buscam informac¢des quando precisam de roupas.

Outros

Catdlogos

Revistas de moda

Com amigos ou conhecidos
Redes sociais

Lojas de Departamento

Loja fisica 41%

Lojas virtuais

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Conforme demonstra a figura 9, as lojas fisicas com 41% e lojas virtuais
com 35% séo as duas formas mais frequentes onde os clientes costumam buscar
informacgdes quando precisam de roupas.
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A sétima pergunta buscou conhecer o que chama mais atencdo dos
clientes em relacdo a comunicacéo de moda:

Figura 7: O que chama atencdo dos clientes em relacdo a
comunicacao de moda.

Outros
Antincios/Propaganda
Argumentac¢do do Vendedor
Catdlogos e Folders

Agdes via Redes Sociais
Cartazes Promocionais

Vitrine da Loja 36%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De acordo com os dados da pesquisa, para 36%, dos clientes

entrevistados o que chama mais atencdo € a vitrine da loja, seguindo com 28% as
acOes em redes sociais.

A oitava pergunta do questionéario foi como os clientes ficaram sabendo
da loja:

Figura 8: Como ficaram sabendo da loja.

1
outros |10%

Fachada da Loja | (T ::9
Radio/Jornal fo%

Facebook - 12%

internet |10%

Amigos/Parentes — 55%

Fonte: Dados de pesquisa (2017).

Conforme a figura 11, mais da metade dos clientes, 55%, ficou sabendo
da loja por meio de amigos e parentes, seguindo com 33% pela fachada da loja.



41

A nona pergunta respondida foi ha quanto tempo é cliente da loja:

Figura 9: H& quanto tempo € cliente da loja

Outros (14 anos)

8 anos 54%
4 anos
2 anos

1ano

6 meses

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De acordo com a figura 12, 54% dos clientes compram na loja a pelo

menos 8 anos e 22% sao clientes a 4 anos.

A décima pergunta feita foi qual a frequéncia de compra na loja:

Figura 10: Frequéncia de compra na loja

Outros

A cada 6 meses
A cada 3 meses
Mensalmente 56%

Quinzenalmente

Semanalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

E possivel observar na figura 13 que 56% dos clientes compram
mensalmente na loja, seguidos de 31% que compra a cada 3 meses.
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A décima primeira pergunta respondida é de multipla escolha e buscou

identificar as razdes pelas quais os clientes compram na loja:

Figura 11: Razbes pelas quais os clientes compram na loja:

vy

Outros |1|0%
Pés Venda [I[0%
Atendimento | 2 7%

Localizacio [I|0%

Mix de Produtos 22%
Formas de Pagamento 7%

Preco 34%

Qualidade dos Produtos 10%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Como se percebe na figura 14, o pregco com 34% é um dos motivos de
compra na loja, seguido por 27% que indicaram o atendimento e 22% que

apontaram o mix de produtos.

A décima segunda pergunta do questionario avaliou como os clientes
costumam efetuar seus pagamentos:

Figura 12: Como costumam efetuar seus pagamentos.

M A vista

B A prazo

Fonte: Dados de Pesquisa (2017).

De acordo com a figura 15 a grande maioria dos clientes (64%) efetua
seus pagamentos a prazo e apenas 36% pagam a vista.



A décima terceira pergunta identificou por quais formas os

efetuam seus pagamentos:

Figura 13: Formas de pagamento utilizadas.

W Cartdo de Crédito
® Dinheiro
W Cartdo de Débito

m Outros

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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clientes

Como demonstrado na figura 16, 73% dos clientes efetuam seus

pagamentos com dinheiro, 14% com cartdo de débito e 12% com cartdo de crédito.

A décima quarta pergunta do questionario buscou conhecer qual a

satisfacdo com os produtos da loja:

Figura 14: Nivel de satisfacdo com os produtos da loja.

Muito Insatisfeito

Insatisfeito

Neutro

Satisfeito

Muito Satisfeito

d

fos

16%

31%

53%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Na figura 17 pode-se observar que 53% dos clientes estédo satisfeitos com

os produtos da loja, seguindo com 31% que estdo muito satisfeitos.
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A décima quinta pergunta do questionario foi sobre a satisfacdo do cliente
em relacdo ao atendimento oferecido na loja:

Figura 15: Satisfacdo em relacdo ao atendimento recebido na loja.

Muito Insatisfeito
Insatisfeito
Neutro

58%

Satisfeito

Muito Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De acordo com a figura 18 percebe-se que 58% dos clientes estdo
satisfeitos com o atendimento da loja, seguidos de 36% que estdo muito satisfeitos.
A décima sexta pergunta buscou conhecer por quais meios 0s clientes

gostariam de receber informacdes relacionadas a loja:

Figure 16: Como gostariam de receber informacdes da loja

Outros

Instagram

Facebook

Telefone

Email

Whatsapp

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Como mostra a figura 18 a maioria dos clientes gostaria de receber as

informacdes por meio de midias sociais, 48% pelo whatsapp e 34% pelo Facebook.
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4.3 ANALISE GERAL DOS DADOS DAS PESQUISAS

Com base nos dados obtidos através da analise interna da empresa, feita
por meio de uma entrevista com a gestora, pode-se perceber que as midias sociais
(Facebook, Instagram e Whatsapp) sdo os canais mais utilizados pela empresa para
sua divulgacao, promocgoes e acdes comemorativas. Segundo a Telecom (2015) O
namero de pessoas que usam o smartphone com acesso a internet no Brasil chegou
a 76,1 milhdes no terceiro trimestre de 2015. O ritmo de crescimento da posse de
smartphones em 2015 foi de mais de 1 milhdo de pessoas por més, o que vem a
reforcar a importancia da utilizagdo da internet como meio de comunicag&o
estratégico na empresa.

Outro ponto abordado pela gestora relacionado as midias sociais € que
elas faciltam a sua atualizacdo, conseguindo assim atualizi-las quase que
diariamente. Quando questionada sobre o valor de investimento anual em
comunicacdo, obteve-se a resposta de aproximadamente R$ 500,00 reais, o que
indica a necessidade da elaboracdo de um planejamento de comunicacéo que possa
ser adequado aos objetivos da loja e perfil dos clientes. Para este planejamento
recomenda-se seguir as etapas apontadas por Las Casas (2006) que sdo: Andlise
externa; Andlise interna; Determinar os objetivos; Formular as estratégias, fazer a
Implementacao e estabelecer formas de controle.

Na visdo da gestora, a principal finalidade das ac6es de comunicagéo &
vender mais e fidelizar os clientes, indo ao encontro de Kotler, Pfoertsch e Michi
(2008) que afirma que quando a comunicacdo € bem feita se torna uma ferramenta
importante para o sucesso da empresa, melhorando a ligagdo com os clientes,
permitindo o atingindo dos objetivos e gerando vantagens competitivas para a
empresa.

No entanto, como a principal dificuldade que a empresa enfrenta hoje e
gue impede um melhor planejamento em comunicacdo é o aumento constante da
concorréncia, principalmente no mesmo segmento, ocasionando queda nas vendas,
faltam recursos financeiros para investir na area de comunicacédo de acordo com a
gestora.

Dinamizar a relacéo entre cliente e loja seria algo a melhorar no ponto de
vista da gestora. Neste sentido, a venda pessoal, feita diretamente no ponto de

venda € uma importante ferramenta de comunicacdo, pois desenvolve
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relacionamentos lucrativos e de longo prazo com clientes chaves. Além disso, a
venda pessoal pode estar integrada a outras ferramentas que a empresa ja utiliza,
como promocg0es, divulgacdes em midias sociais, que de acordo com Kotler (2003),
permitem maior fidelizacao de clientes.

Quando a gestora foi questionada sobre quais os critérios e informacdes
sdo utilizadas para definir as estratégias de comunicacdo da empresa fica
comprovado que nao existe um processo estabelecido para isso. Segundo ela &
observado o publico alvo a ser atingido no primeiro momento, apés procura-se fazer
um orgamento prévio para ndo ter gastos desnecessarios, e, com base nestas duas
etapas, fazem a divulgagdo nos meios que no seu entendimento dao retorno.

No entanto, a forma mais eficaz de realizar um processo adequado de
comunicacdo de acordo com Kotler e Keller (2006) inicia com a identificacdo do
publico alvo; depois disso sao definidos os objetivos que devem ser alcangcados com
a comunicacgao; na sequéncia sao elaboradas as acdes e selecionados os canais de
comunicacdo mais adequados a elas. Em funcdo destas etapas €& possivel
estabelecer um orcamento e decidir sobre 0 mix de comunicacdo que sera utilizado.
Por fim, a empresa deve prever maneiras de mensurar os resultados e gerenciar a
comunicacéo de forma integrada.

Ja com base aos dados obtidos com a pesquisa aplicada aos clientes
pode-se perceber que ha um perfil definido, sendo que 100% dos pesquisados
residem em Cocal do Sul, onde a loja esta localizada. Destes, 80% € do género
feminino, fato que geralmente se d4 em lojas de vestuario, com 46% possuindo
idade entre 35 a 44 anos. O grau de instrucdo predominante entre 0s entrevistados
com 49% foi ensino médio completo, enquanto a faixa de renda ficou com 40%,
entre R$ 940,01 a R$1.760,00 reais e 20% na faixa de R$3.520,01 a R$5.280,00.

Quanto as informacdes que os clientes buscam quando precisam de
roupas, a maioria com 41% costuma ir em lojas fisicas, o que ainda € bem
tradicional em cidades pequenas como € o caso de Cocal do Sul, onde a loja esta
localizada. Neste aspecto, identificou-se também que 35% ja compram em lojas
virtuais, confirmando a tendéncia de mercado apontada pela FECOMERCIO (2017)
quando divulgou que o comércio eletrénico brasileiro fechou 2016 com um
crescimento de 8% e indicando ainda uma boa perspectiva de aumento para 2017
de 10% a 15%.
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Outro fator de comunicacgéo identificado como importante € a vitrine que
foi indicada por 36% dos clientes como sendo o que mais chama a atencdo. A
maioria dos clientes ndo tem o habito de fazer lista de comprar e as decidem no
ponto de venda. Desse modo segundo Blessa (2005) o merchandising possui papel
fundamental ao lembrar o consumidor de algo que pode estar esquecido, despertar
necessidades anteriormente inexistentes, gerando a compra por impulso. Por isso é
de extrema importancia trabalhar a vitrine da loja e seu ponto de venda, distribuindo
0s produtos da forma mais atrativa para seus clientes.

As redes sociais também foram os canais preferidos pelos clientes para
receber as informagbes da loja, sendo que 48% pelo whatsapp e 34% pelo
Facebook. Mattos (2009) afirma que os beneficios da participacdo ativa de uma
empresa nas redes sociais sdo varios, considerando como principais: expor a marca
em um ambiente digital com grande audiéncia, relacionar-se com seu publico,
entender habitos e atitudes dos seus consumidores, antecipar tendéncias de
mercado e gerar aumento das vendas. As redes sociais possuem o0 poder de
reordenar o relacionamento da empresa e seus clientes, porgue habilitam os
usuarios a demonstrar o valor que enxergam em relacdo aos produtos ou servigcos
oferecidos. Atualmente, pode-se perceber que o diferencial de qualidade entre
produtos ndo é mais fator relevante e sim o que esté intrinseco ao produto, pois
todos os fornecedores tém que cumprir 0S mesmo requisitos.

Analisando a comunicacdo da loja com seus clientes, 55% dos
guestionados responderam que ficaram sabendo da loja por meio de
amigos/parentes, ou seja, o forte marketing presente na loja é o boca-a-boca que
conforme Kotler e Keller (2006) tém a capacidade de transmitir opinides positivas e
negativas, ocorrendo uma troca entre dois individuos. No boca a boca digital, esses
formadores de opinido sao necessarios para a empresa obter um melhor resultado e
fidelizar mais cliente, transmitindo uma boa imagem.

Pode-se notar que ja existe uma fidelizacdo de clientes, pois 54% dos
entrevistados responderam que compram h& 8 anos na loja e também que 56%
compram mensalmente. Neste caso, seria oportuno a loja planejar um programa de
fidelizacdo que pudesse valorizar os clientes fiéis e mais assiduos. Para Cortes
(2001) o caminho que vem sendo tragado pelas empresas para a consolidacédo de
uma vantagem competitiva através de uma diferenciacdo € por meio de um

programa de marketing de relacionamento que evidencie para o consumidor o valor
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agregado pela marca ao produto ou servico. Quando questionados porque compram
na loja, 34% disseram que é em funcdo do preco, 27% devido ao atendimento e
22% indicou mix de produtos.

Por fim, a satisfacdo quanto aos produtos indicou que 53% estédo
satisfeitos e 31% muito satisfeitos o que demonstra que a loja se preocupa com 0
mix de produtos que oferece, buscando sempre tendéncias e novidades para seus
clientes. O produto de acordo com Kotler (2003) E algo que pode ser oferecido a um
cliente para apreciar, adquirir, usar ou consumir e ainda, para satisfazer um desejo
ou uma necessidade. A forca do produto no mix de comunicagao esta intrisica ndo
no produto em si, mas na forma como ele seré disponibilizado aos seus clientes na
loja, ou até mesmo no desejo despertado por ele.

Quanto a satisfacdo com o atendimento oferecido o cenario nao foi muito
diferente, uma vez que 58% estdo satisfeitos e 36% muito satisfeitos, o que
demonstra que a gestao interna das vendedoras esta funcionando. Para Lima (2006)
Buscart a satisfacdo total do cliente é o primeiro passo do marketing de
relacionamento. E mais uma vez a interatividade do Marketing direto leva grande
vantagem, ja que esse processo parte de ouvir o cliente. Esse entendimento pode
levar a uma melhoria na compreensdo dos clientes e até um aumento na
competitividade da empresa (QUEIROZ; PRETTO; MIRAPALHETA, 2003).

Com a andlise dos dados obtidos pode-se observar alguns pontos sobre a
comunicacdo que precisam melhorar na Loja. Sugere-se que a partir desses
resultados seja tracado futuramente um plano de comunicacao, definindo acdes de
marketing planejadas e direcionadas ao publico alvo, podendo assim ao longo dos
meses mensurar os resultados.

E preciso também atualizar com maior frequéncia as redes sociais da loja,
para que assim os clientes figuem sabendo das promocgdes, novidades, horéario de
funcionamento diferenciado, entre outros assuntos de extrema importancia para
fidelizar os clientes. Como a pesquisa mostrou que grande parte dos clientes utiliza
a internet para buscar informacdes referentes a vestuario, sugere-se que ao menos
uma das postagens por semana da loja nas midias sociais seja falando sobre as
tendéncias de moda, combinacédo de looks com sapatos e acessorios. Este tipo de

acdo, além de aproximar o cliente, passa maior credibilidade da loja.
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5 CONCLUSAO

Com presente trabalho observou-se que com o0 passar dos anos a
concorréncia vem aumentando e 0s meios de comunicacéo se tornardo ainda mais
importantes para mostrar aos clientes o produto ou servico que a empresa trabalha.
Para essas informac¢des chegarem até o publico alvo é necessario estudar e
compreender os clientes e assim fazer uma comunicacdo limpa e sem ruidos,
pensando sempre na fidelizacdo dos mesmos. Mais do que vender um produto, as
empresas precisam estar atentas aos sinais que o mercado emite e perceber as
necessidades e oportunidades existentes. Além disso, os clientes estdo cada vez
mais informados e exigentes quanto a qualidade e quantidade de informacédo que
recebem.

A partir deste complexo cenario, o presente estudo foi realizado na loja
Magazine Rivieira, situada no centro de Cocal do Sul- SC que atua h& 14 anos no
mercado e tem como mix de produtos moda feminina, masculina, infantil e
acessorios. O objetivo geral do trabalho foi analisar a comunicacdo mercadologica
da loja a partir da visdo da gestora e dos clientes, para assim sugerir melhorias.
Foram apresentadas as caracteristicas e 0s principais desafios de mercado da
empresa. A partir dos resultados das pesquisas ficou evidente que a loja ndo possui
um planejamento de comunicacao.

Por isso, sugere-se que a mesma elabore um plano de comunicacao, de
modo que consiga atingir seu publico alvo com mais eficiéncia e também mensure
0S gastos e o retorno que esse plano ird proporcionar. Outra sugestao € dinamizar a
relacdo entre cliente e loja por meio de promocdes, brindes, acdes comemorativas,
fidelizando o cliente. Manter a loja com uma boa imagem, através de fachada e
vitrine e fortalecer o marketing boca a boca também séo pontos importantes. Como
a pesquisa mostrou que a maioria dos clientes conhece a loja por amigos/parentes €
recomendavel oferecer um bom atendimento e esclarecer a equipe de vendas
quanto as metas e objetivos que precisam ser alcangados pelo trabalho conjunto.

Apesar das dificuldades encontradas para a realizagdo do presente
estudo, principalmente em funcdo da resisténcia dos clientes em parar para
responder ao questionario, acredita-se que ele contribuiu tanto para a empresa
guanto para a académica, pois ambas agregaram maior conhecimento sobre a

tematica comunicacéo. E pela relevancia do tema, sugere-se que mais pesquisas
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voltadas ao pequeno varejo sejam feitas na regido de modo que as préticas e 0s
desafios que estas empresas encontram quando planejam e executam suas agdes
de comunicacdo sejam conhecidas e discutidas. Deste modo € possivel que a
comunicacao seja uma ferramenta aplicada de maneira eficaz produzindo os efeitos
desejados. Como diz Siloé Almeida, Consultor de Administracdo e Comunicacao, “a

comunicacgao aumenta a velocidade das realizagdes e multiplica os resultados”.
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APENDICE A
CENARIO INTERNO — ENTREVISTA COM A GESTORA
Roteiro de entrevista com a gestora, desenvolvido para diagnostico
interno sobre comunicacgao na loja Magazine Rivieira de Cocal do Sul - SC, objeto de

estudo de TCC.

1. Quais sao as ac¢des de comunicacao que a loja faz para a sua divulgagéao?

2. Qual é o investimento anual em comunicac¢éo da loja?

3. Com qual periodicidade sao feitas as acfes de comunicacéo?

4. Qual a finalidade das a¢bes de comunicacao?

5. Como utilizam as redes sociais?

6. Na sua percepcéo, quais sao as dificuldades de comunica¢éo que a loja possui?

O que precisaria melhorar?

7. Quais os critérios e informacdes que séo utilizados para a definicdo das

estratégias de comunicacdo?




APENDICE B

CENARIO EXTERNO — QUESTIONARIO COM CLIENTES

CIDADE ONDE MORA:

1. GENERO: ( ) Feminino () Masculino

2. IDADE:

() De 16 a 24 anos () De 25 a 34 anos ( ) De35a44 anos
() De45ab59 anos () Acima de 59 anos

GRAU DE INSTRUCAO:
) Analfabeto () Ensino fundamental incompleto

) Ensino fundamental completo () Ensino médio incompleto
) Ensino médio completo () Ensino superior incompleto
) Ensino superior completo () Pé6s Graduado

A~ A~ /N /NN W

) Mestrado/Doutorado

RENDA FAMILIAR:
) Até 940,00 Reais

) De 1.760,01 a 2.640,00 Reais
) De 3.520,01 a 4.400,00 Reais
) De 5.280,01 a 8.800,00 Reais
) N&o Respondeu

) De 940,01 a 1.760,00 Reais

) De 2.640,01 a 3.520,00 Reais
) De 4.400,01 a 5.280,00 Reais
) Acima de 8.800,01 Reais

~ N N~ ~ ~~ N

5. QUANDO VOCE PRECISA DE ROUPAS E ACESSORIOS ONDE COSTUMA
BUSCAR INFORMACOES?
() Lojas virtuais () Lojafisica () Lojas de Departamento

() Redes sociais () Com amigos ou conhecidos

() Revistasde moda ( ) Catélogos

Outros:

6. EM TERMOS DE COMUNICACAO DE MODA FEITA POR UMA LOJA, O QUE
LHE CHAMA MAIS ATENCAO?

() Vitrine da Loja () Cartazes Promocionais

() Acdes via Redes Sociais ( ) Catélogos e Folders
() Argumentagéo do Vendedor () Andncios/Propaganda
() Outro. Qual?
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COMO FICOU SABENDO DA LOJA MAGAZINE RIVIEIRA?

7.

() Amigos/Parentes () Internet () Facebook
() Radio/Jornal ( ) Fachada da Loja

() Outros:

8. HA QUANTO TEMPO E CLIENTE DA LOJA?

()6 meses ( )lano ( )2anos ( )4anos ( )8anos
Outros:

9 QUAL E A SUA FREQUENCIA DE COMPRA NA LOJA?

() Semanalmente () Quinzenalmente () Mensalmente
() Acada 3 meses () Acada6 meses

() Outros:

10. PORQUE COMPROU NA LOJA MAGAZINE RIVIEIRA?

() Qualidade dos Produtos () Preco

() Formas de Pagamento () Mix de Produtos

() Localizagéo () Atendimento

() P6s Venda

() Outros:

11. COMO COSTUMA EFETUAR SEUS PAGAMENTOS?
() Avista () Parcelado

12. QUAIS RECURSOS VOCE UTILIZA PARA EFETUAR SEUS PAGAMENTOS?
) Cartédo de Crédito () Dinheiro

(
() Cartdo de Débito
() Outros:

13. EM GERAL, QUAL A SUA SATISFACAO COM OS PRODUTOS OFERECIDOS
PELA LOJA?
() Muito Satisfeito () Satisfeito () Neutro

() Insatisfeito () Muito Insatisfeito

14. EM GERAL, QUAL A SUA SATISFACAO COM O ATENDIMENTO QUE VOCE
RECEBE NA LOJA?
() Muito Satisfeito () Satisfeito () Neutro

() Insatisfeito () Muito Insatisfeito
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15. COMO GOSTARIA DE RECEBER AS INFORMACOES REFERENTES A LOJA
MAGAZINE RIVIEIRA?

() Whatsapp ( ) Emall () Telefone
() Facebook () Instagram
() Outros:

A loja Magazine Rivieira agradece a sua participacao.

Obrigado e seja sempre bem-vindo!



