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RESUMO

Desenvolvido por Kotler e Armstrong (2007), o Composto de Marketing
representa os 4 Ps (produto, preco, praca e promoc¢ao), ferramentas disponiveis
para influenciar o mercado e o0s consumidores envolvidos. Essencial para o
desenvolvimento da gestdo empresarial, pois fortalece os lacos com os atores
envolvidos no cendario mercadoldgico. O presente estudo tem como objetivo
identificar a aplicacdo do composto de marketing ao varejo supermercadista em
Tibau do Sul/RN. Trata-se de uma pesquisa exploratdria, com entrevistas realizadas
junto ao proprietério e gestor da empresa e para identificar sua percepc¢ao a respeito
do composto de marketing aplicado ao seu negécio. Como resultados, identifica-se
gue o composto de marketing ndo é aplicado aos processos da empresa, onde a
falta de conhecimento gerencial por parte do proprietario dificulta a aplicacdo dos
conceitos dos 4Ps, impedindo assim, o desenvolvimento e geracdo de receita da

empresa.

MARKETING COMPOUND (4Ps): AN ANALYSIS IN A SMALL RETAIL
SUPERMECADIST OF TIBAU DO SUL/RN

ABSTRACT

Developed by Kotler and Armstrong (2007), the Marketing Composite
represents the 4 Ps (product, price, square and promotion), tools available to
influence the market and the consumers involved. Essential for the development of

business management, since it strengthens the bonds with the actors involved in the
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market scenario. The present study aims to identify the application of the marketing
compound to the retail supermarket in Tibau do Sul / RN. This is an exploratory
survey, with interviews conducted with the owner and manager of the company and
to identify their perception regarding the marketing compound applied to their
business. As a result, it is identified that the marketing compound is not applied to the
company's processes, where the lack of managerial knowledge on the part of the
owner makes it difficult to apply the concepts of the 4Ps, thus preventing the

company's development and revenue generation.

1 INTRODUCAO

O pequeno varejo supermercadista tem se disseminado por entre os bairros
das cidades, devido a facilidade e comodidade em obter seus servicos. Conforme
Parente (2010) os pequenos mercados tém um numero expressivo entre 0s bairros
de classe baixa, oferecendo uma linha de produtos de mercearia, possuindo o
sistema de autosservico.

Diante disto, observa-se o constante crescimento nesta area do varejo,
necessitando de melhoria continua para se preservar no mercado. Sendo assim, 0
composto dos 4Ps auxilia a identificagdo de ferramentas para organizar e alavancar
0 comércio varejista.

Kotler e Keller (2006) veem o marketing como a arte e a ciéncia da escolha
de mercados alvo, fidelizacdo de clientes através da criacdo e da comunicacéo de
um valor superior para o cliente. Fazendo assim, com que o marketing seja o
processo pelo qual o individuo obtenha o que necessita. Nao sendo apenas a “arte
de vender”, mas sim, conhecer e entender o cliente para que o produto ou servigo se
venda sozinho.

Os 4Ps consistem em varidveis controlaveis que a empresa direciona para
obter uma resposta de mercado, sendo elas: Produto, Preco, Praca e Promocéao.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Mediante o exposto, esse artigo busca identificar o composto de marketing
aplicado ao pequeno varejo supermercadista em Tibau do Sul/RN, para assim
auxiliar o processo de tomada de decisbes. Para isso, sera realizado um

levantamento bibliografico, evidenciando a notoriedade do composto de marketing



para o sucesso da gestdo empresarial e uma entrevista com o responsavel pela

empresa.

2 REFERENCIAL TEORICO

O termo Marketing comecou a ser utilizado nos Estados Unidos no inicio do
século XX. Ja no Brasil, a partir dos anos 50 quando as multinacionais que aqui se
instalavam trouxeram o conceito de marketing, tomando uma forma orientada para o
mercado, direcionada a necessidade de se conhecer o consumidor e seus desejos
(PINHO, 2008). Las Casas (2009) afirma que o termo Marketing vem do inglés, que
significa acdo no mercado.

Para Kotler e Keller (2006), o marketing é a arte e a ciéncia da escolha de
mercados alvo, mantendo e multiplicando cliente por meio da entrega de um valor
superior ao consumidor. Do aspecto gerencial, o marketing € o planejamento,
execucao e concepcao da formagéo do preco, promocao e a distribuicdo de ideais
gue satisfacam os objetivos gerenciais e do consumidor.

O marketing tem diversas formas, a maneira tradicional de descrever essas
atividades é através do composto ou mix de marketing, tendo por definicdo como um
conjunto de ferramentas que a empresa usa para alcancar seus objetivos de
marketing. McCarthy classificou o composto em quatro grupos, chamados 4Ps do
marketing: Produto, Preco, Praca e Promocdo. De forma a influenciar sobre a
decisédo de compra dos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler (2000 apud TRIERWEILLER et al., 2011), diz que o marketing se
conceitua como um processo por meio do qual pessoas e grupos conseguem aquilo
gue necessitam e o que desejam com a criacdo e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com outros.

Nesse mesmo ambito, Westwood (1996 apud MACHADO et al., 2012)
complementa que a funcdo do marketing é identificar as necessidades das pessoas,
desenvolver um produto que os satisfaca de forma a gerar lucro para a empresa.

Portanto € necessario conhecer o que o0s consumidores desejam e a
motivacdo que os leva ao ato da compra para assim, estabelecer estratégias
direcionadas ao mercado alvo e consequentemente a fidelizagdo de cliente. Diante
disso, o estudo concebido por Jerome McCarthy conhecido por mix ou composto de

marketing, € uma ferramenta capaz de atingir diferentes publicos.



Segundo Elias (2000 apud MACHADO et al., 2012) O composto de
marketing trata de um conjunto de interesses dos quais as organizacdes devem
observar para alcancarem seus objetivos de marketing. Onde a empresa produz um
produto, o consumidor é comunicado através da promoc¢do, sendo distribuido aos
locais de venda — praca, por fim a empresa recebe um valor pelo fornecimento do
produto.

Segundo Kotler e Keller (2006) empresas que conseguem atender as
necessidades dos clientes de forma econ6mica e com comunicagdo efetiva sao
consideradas empresas vencedoras. Os 4Ps representam a visao de ferramentas de

marketing disponiveis para influenciar o mercado e os consumidores.

Figura 1 — Os 4Ps do Mix de Marketing

P Y

Mix de marketing

[\

Produto Pracga
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Prego Promogédo
8::2?3'&;5 Preco delista Promocéodevendas
s Descontos Propaganda

Concessdes Forca devendas

Prazo de pagamento Relagées publicas

Condigbes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Kotler (2000) afirma que produto é algo que pode ser oferecido para o
mercado consumidor na tentativa de satisfazer um desejo ou uma necessidade. Ha
aspectos como qualidade, rotulo, embalagem entre outros, que podem influenciar o
comportamento de compra do consumidor.

Para Kotler e Keller (2006) o elemento do composto de marketing que gera
receita € o preco, os demais produzem custos.

Las Casas (2002 apud COSTA; COELHO, 2017) diz que a determinacao do
preco é realizada através da verificagdo de mercado para identificacdo dos precos
praticados e seus principais concorrentes, onde vé-se a quantidade de recursos

oferecida na troca dos produtos.
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Para Kotler e Armstrong (2007) Preco é a quantia que se cobra por um
produto ou servico, sendo a soma de todos os valores que os consumidores trocam
pelos beneficios da utilizagdo de um produto ou servico.

Kotler (2000) explica que praca corresponde aos canais de distribuicdo para
se chegar o produto até ao cliente.

Las Casas (2006 apud MACHADO et al., 2012) afirma que somente um bom
produto e preco atraentes ndo sdo capazes de garantir 0 sucesso nas vendas, é
preciso que exista uma forma eficiente do produto chegar até ao cliente final.

Para Kotler (1998), promocdo € um grupo de acfes que incidem sobre o
produto ou servico para estimular sua comercializacdo, sendo responsavel pela
comunicacgao entre empresa e consumidor.

De acordo com Parente (2010) o processo de comunicacao entre empresa e
consumidor, de finalidade ndo somente informativa, mas também persuasiva chama-
se mix promocional.

O composto promocional no varejo compde-se de trés programas basicos:
propaganda, promogdo de vendas e publicidade (PARENTE, 2010). Mediante o
cenario competitivo de mercado, o processo de comunicacdo no varejo da-se
através do desenvolvimento de uma imagem positiva, onde o varejista direcionara
esforcos para manter essa imagem ao consumidor (MATTAR, 2011).

Portanto, toda e qualquer atividade que atraia consumidores, traga lucros, e
crie uma boa imagem junto ao publico se chama promocdo de vendas. Séo
atividades que estimulam o consumo (MORGADO; GONCALVES, 2001).

Para Mattar (2011), o varejo é um conjunto de atividades de negocios
envolvidas na venda de produto ou servigo a consumidores finais. Incluindo desde
alimentos rapidos, divertimento, servicos de saude, automoéveis e residéncias. O
varejo é o ultimo patamar do processo de distribuicdo, caracterizado pelo contato
préximo com os consumidores. Compreende diferentes tipos de venda: vendas em
loja fisica, direta, porta a porta, catalogos, via telefone, internet e inclui também a
prestacdo de inUmeros servigos.

Parente (2010) diz que o varejo envolve todas as atividades que englobam
0s processos de venda para satisfagdo do consumidor. Os varejistas sao
intermediarios entre os produtores e o consumidor final, cujo objetivo é realizar

comunicacéo na cadeia de processo.



A forma coerente no ramo varejista aplicando o marketing € ter a
consciéncia de que seu produto é sua loja e que se deve zelar por ela. Envolvendo
atividades como: segmentacdo de mercado; desenvolvimento de imagem;
localizagéo, definicho do mix de produtos; qualidade no atendimento, precos entre
outros (MATTAR, 2011).

A aplicacao do conceito de marketing ao varejo exige:

e Orientacdo ao consumidor — Determinar quais as necessidades dos
consumidores alvo e satisfazé-los

o Esforcos coordenados — Trabalhar de forma a integrar todas as atividades
da empresa

e Orientacdo para o valor — Oferecer valores aos consumidores, praticando
precos competitivos ao nivel dos produtos ofertados.

e Orientacdo para metas — Estabelecer objetivos e metas, definindo agbes
para atingi-los (MATTAR, 2011).

Portanto, tem-se o marketing como acédo de mercado que visa entregar valor
ao cliente. Tendo suas atividades descritas através do composto de marketing,
classificados como os 4 Ps do marketing: Produto, Preco, Praca e Promocao, onde
Produto é o que pode ser oferecido ao cliente; Preco é a quantia que se cobra pelo
produto ou servico; Praca sdo os canais de distribuicdo até o consumidor; e
Promocéo sao agdes que estimulam a comercializagcdo dos produtos.

Para isso, o marketing se torna uma ferramenta para o varejo. Onde
entende-se que varejo € toda atividade de venda direta ao consumidor final. As
acOes do marketing ao varejo devem ser orientadas ao consumidor, integrando
todas as atividades da empresa, oferecendo valor aos consumidores e definindo
metas e agdes para atingi-los.

Na proxima secdo serdo apresentadas as atividades executadas para

obtencao dos dados estudados e analisados para este trabalho.

3 METODOLOGIA

O método trata-se de um conjunto de atividades sistematicas que, com
maior seguranca e economia, proporciona alcancar o objetivo, planejando o caminho
a ser seguido, auxiliando nas decisdes da pesquisa (LAKATOS; MARCONI, 2005).

A abordagem utilizada para o presente estudo foi a qualitativa devido esta

oferecer a visualizacdo de todo o cenério observado, possibilitando uma maior



compreensao das raz0es de forma mais intensa. Malhotra (2011 apud PEREIRA et
al., 2015). De caréater descritivo, a pesquisa se aplica a observar fenbmenos, 0s
descrevendo e interpretando-os sem a intencdo de alterd-los em nada (RUDIO,
2004).

Pesquisa dividida em dois estagios, primeiramente realizada pesquisa
bibliografica para fundamentacao tedrica e posteriormente entrevista ndo estruturada
para obtencdo de informacfes da area de estudo.

Foi escolhida a entrevista ndo estruturada, onde as perguntas sao realizadas
de forma a deixar que o entrevistado discorra livremente sobre as perguntas. Nassif
e Guardani (2010 apud PEREIRA et al, 2015). A entrevista foi realizada

pessoalmente com o proprietario da empresa.

3.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

O Pequeno varejo supermercadista em questao no presente estudo localiza-
se na area rural de Tibau do Sul/RN. Inaugurado em agosto de 2008, conta 697m?2
de éarea construida, a loja atende os consumidores do bairro e circunvizinhanca,
além de atender também aos turistas que seguem em direcao a praia de Pipa.

De natureza familiar, o supermercado € administrado pelo proprietério e sua
esposa, contando com um quadro de funcionarios com 10 pessoas, nos cargos de
repositor de loja e operador de caixa. Respeitam a escala de trabalho, fazendo 8h
diarias.

Atualmente o supermercado utiliza somente a comunicagdo boca a boca
para divulgacéo, ndo realiza patrocinios, e ndo faz promogéo de vendas. Somente
nas festas de fim de ano é realizado um sorteio com varios brindes para premiar os

consumidores.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Na Secdo anterior observaram-se os procedimentos metodologicos para
realizacdo da pesquisa de campo. Neste ponto serdo expostas as conclusbes
obtidas junto ao proprietario do comeércio varejista, com enfoque nos 4 Ps do
marketing e sua aplicacdo como objeto de estudo.



4.1 PRODUTO

Para o entrevistado, produto é tudo que é vendido através de seu comércio.
Tendo um mix de produtos desde bazar, ragbes animais, alimentagao, acougue, frios
e laticinios, higiene e limpeza dentre outros. Porém, reconhece que poderia
aumentar a oferta de itens, pois basta oferecer para que a venda ocorra.
Acrescentando por exemplo mercadorias ao mix de produtos, tais como padaria e
confeitaria, hortifrati e adega. Assim, o aumento do mix conduziria vantagens como
maior diversidade e rotatividade de itens, tornando-se referéncia em variedade na
regido. Contudo, havendo mais itens em loja, melhor deve ser a gestdo do estoque,
pois o risco de avarias cresce conforme quantidade de produtos armazenados em
estoque. Além disso, o quadro de funcionarios deve crescer para assegurar que o
processo ocorra sem falhas.

Com o mix de produtos existentes, a gestdo do supermercado em estudo ja
enfrenta dificuldades na organizacdo da area de vendas. Principalmente devido a
ma estruturacdo do quadro de funcionarios. Nado ha organograma nem definicdo de
funcdes e cargos hierarquicos. A figura do gerente é falha, quem comanda o caixa e
a geréncia € o proprio empresario, também ele quem faz o processo seletivo dos
funcionarios. Diante desse cenario, observa-se que a gestdo do quadro de
funcionarios é ineficiente. Consequentemente, esse problema reflete ndo somente
na exposicdo e organizacdo dos produtos, mas também no atendimento ao
consumidor.

Para melhorar o “P” de produto do composto de marketing, € necessaria
uma nova forma de gerir os processos do supermercado, desde a compra,
organizacado, exposi¢ao e venda do item. Todos os processos dependem de méo de
obra qualificada para exceléncia na execucdo das atividades. A gestao de pessoas
deve ser trabalhada e valorizada, pois sozinho, o proprietario nada pode fazer.

O comércio varejista tem como principal atividade a comercializacao
produtos. Para isso, € de suma importancia a definicdo correta do mix de produtos a
ser ofertado. Desde a otimizacdo da area de vendas até a melhor exposicdo dos
itens. Tendo em vista que produto é tudo aquilo que se oferta ao cliente sendo
tangiveis ou ndo. Nao esquecendo que a base do processo de vendas, depende da
organizagéo do quadro de funcionarios, que por sua vez executa todo o processo do

comeércio varejista.



Conforme Kotler e Armstrong (2007) afirmam, o produto € um elemento
chave da oferta de mercado. O planejamento do mix comeca com a formulacdo de
uma oferta que proporciona valor aos clientes alvo. Assim, a empresa constroi

relacionamentos lucrativos com os consumidores.

4.2 PRECO

No objeto do presente estudo, o preco é determinado pelo custo do produto,
aplicando-se uma taxa de markup definida pelo empresario.

Para Churchill e Peter (2012), markup € o acréscimo de uma porcentagem
padrao ao custo do produto, a fim de se chegar ao preco de venda. Havendo duas
formas basicas para definicdo da porcentagem a ser acrescentada:

1. Acréscimo como uma porcentagem do custo para o revendedor. Exemplo:
Se o revendedor paga R$ 9,00 por um CD e o vende por R$ 15,00,
acréscimo de R$ 6,00 representa 66,7% do custo (R$ 6,00/R$ 9,00 = R$
0,667);

2. Porcentagem de acréscimo definida como a porcentagem do preco de
venda que é acrescentada ao custo para obtencdo do preco de venda. No
exemplo do CD, o acréscimo como uma porcentagem do preco de venda
é 40% (R$ 6,00/R$ 15,00 = R$ 0,40).

A taxa de markup do supermercado em estudo trata-se do segundo caso.
Onde o proprietario define uma tabela com acréscimos padrdes, sendo 30% para 0s
itens de mercearia, limpeza e higiene, e 40% para frios e laticinios, acougue e
racoes animais.

N&o havendo pesquisa de mercado para avaliacdo dos precos praticados no
mercado local — Segundo o entrevistado, ndo € necessario se preocupar com a
concorréncia, pois pesquisa de mercado é perda de tempo e dinheiro. Essa pratica €
falha, pois em muitos casos perde-se espaco para concorréncia, deixando de atrair
consumidores preocupados com o preco. Ou mesmo praticando precos abaixo da
concorréncia, tendo a oportunidade de obter vendas mais lucrativas.

Em pequenos comércios varejistas, encontra-se uma maior diversidade de
marcas mais baratas, considerando que ha dificuldades dessas fabricantes entrarem
nas grandes redes varejistas. Tal situagcdo ocorre e impacta o supermercado em

estudo, pois 0 preco passa a ser competitivo devido ao baixo custo de aquisicao,



contudo, assume-se o risco da comercializacdo de produtos néo tdo conhecidos e
por varias vezes de qualidade inferior.

De acordo com Churchill e Peter (2012) o pre¢co desempenha grande
importancia no composto de marketing, pois determina se a compra sera realizada
e, caso seja, quanto do produto sera comprado. Determina também se a
comercializacdo dos produtos sera lucrativa ou ndo. Os precos podem ser baseados

em custos, concorréncia ou valor para os clientes.

4.3 PRACA

O termo “praca” é conhecido como canais de distribuicido, pois leva o produto
até o cliente, desde o fornecedor até o consumidor final.

O supermercado em estudo, possui fornecedores que realizam a entrega dos
produtos até o comércio, como o0s principais distribuidores das maiores marcas
(Unilever, P&G, Coca Cola, BRF, Pepsico). Mas ha também situacdes onde o
proprietario realiza a coleta dos produtos adquiridos, como compras nos atacados da
capital, onde por vezes, adquire produtos com menor custo.

A entrega ao consumidor final € realizada por motocicletas através de dois
entregadores, considerando que € um comeércio de bairro, a maioria das compras
sdo de pequenos volumes, tornando-se mais rentavel a entrega a partir de
motocicletas. Além também das pequenas distancias, pois as entregas Sao
realizadas dentro do perimetro do bairro e bairros circunvizinhos. Tendo como
principal dificuldade, devido a recorrente ma gestdo de funcionérios, a rotatividade
dos entregadores envolvidos no processo.

Kotler e Armstrong (2007) definem que os membros do canal de distribuicao
desempenham funcfes chaves como: ajudar na finalizacdo de transacdes como a
distribuicédo fisica; informacdes sobre agentes presentes no ambiente de marketing;
desenvolvimento e divulgacdo de mensagens persuasivas sobre ofertas, dentre

outros.

4.4 PROMOCAO

Para o proprietario do supermercado em estudo, promocéao € tdo somente 0

ato de promover o produto através de precos mais baixos. Contudo, a promocao



engloba toda forma de comunicacdo entre empresa e cliente, e ndo somente a
divulgacao de precos baixos.

Ainda afirma também que realizar tais promog¢des ndo sdo rentaveis para o
desenvolvimento da empresa. N&o investe na divulgacédo do supermercado, deixa a
cargo do “boca a boca”. Somente nas festas do fim de ano realiza promocdes e
sorteios de brindes aos consumidores.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) na construgdao de um bom
relacionamento com o cliente, ndo basta apenas desenvolver um produto, atribuir-
lhe um preco competitivo e coloca-lo a disposicdo dos clientes alvo. E necessario
comunicar propostas de valor aos clientes. De suma importancia na construcao de
relacionamentos lucrativos com o cliente.

Para Kotler e Armstrong (2007) o mix de comunicag¢ao de marketing combina
propaganda, promoc¢édo de vendas, relacdes publicas, venda pessoal e marketing
direto. Cada categoria citada utiliza ferramentas na comunicacdo com 0S
consumidores, comunicando-se de forma persuasiva com o cliente, construindo
relacionamentos com ele.

Sendo assim, verificou-se através da entrevista realizada com o proprietario
e administrador que o conceito do composto de marketing ndo € aplicado ao
comércio em questdo. E necessario conscientizar as pessoas envolvidas da
importdncia de tais conceitos para fortalecimento da empresa frente ao
consumidores, fornecedores e concorrentes. Somente assim, a empresa podera

alavancar suas vendas e se destacar na regiao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O supermercado varejista tem crescido cada vez mais nos bairros e
vizinhangas, permitindo o desenvolvimento do comércio da regido. Com isso, se
torna necessario que o gestor da empresa possa aplicar e entender a importancia do
composto de marketing para potencializar suas vendas e fidelizar seus clientes.

Através de entrevista realizada com o proprietario do supermercado em
estudo, visando a identificacdo do composto de marketing aplicado ao
supermercado varejista, viu-se que havia pouco conhecimento dessa ferramenta no
supermercado, necessitando aplicar conceitos sobre produto, preco, praca e

promocéo para alavancar as vendas e desenvolvimento da empresa.



Identificou-se na entrevista que a falta de conhecimento gerencial do
proprietario € um agravante que impede uma melhor desenvoltura na geracao de
receita da empresa, além da falta de disciplina com o corpo de funcionarios que
causa ineficiéncia na gestdo do comércio.

A partir deste estudo, verifica-se o quanto é relevante que a geréncia do
comércio seja ativa e aplique o composto de marketing a empresa, tanto para
geracao de receita quanto a melhorias no processo da tomada de decisdes.
Possibilitando para estudos futuros explorar a aplicagcdo e percepcao dos atores
envolvidos ao comércio varejista: clientes, funcionarios, fornecedores e
concorrentes.

Através dos conceitos tratados no presente estudo e a percepcao da
gerencia do supermercado através a entrevista, evidencia-se o quanto é importante

a aplicacdo do composto de marketing para o sucesso da gestdo empresarial.
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