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RESUMO

Este trabalho monografico é um estudo de caso e tem por objetivo conhecer a compreensdo do
Marketing na percep¢do dos Lojistas de Vestuario Masculino do Shopping Midway Mall, da
cidade de Natal/RN. Para atender a pretensdo, realizou-se uma ampla revisdo bibliogréfica
sobre Marketing focado principalmente no varejo de pequenas e médias empresas. O universo
da pesquisa foi de 15 lojistas, dentre os 26 instalados naquele empreendimento comercial, que
responderam a um questionario cuidadosamente elaborado para atender as especificidades
deste trabalho. A pesquisa poderia ter tido mais elementos para analise, se todos os demais
lojistas tivessem prestado suas informagdes. Ficou patente nos resultados, que grande parte do
sucesso de um negdcio varejista deve-se a um posicionamento e direcionamento de Marketing
Estratégico e de publicidade em suas agdes. Portanto, as agdes de marketing, sdo de
fundamental importancia para o sucesso de uma empresa varejista, principalmente em virtude
da competigdo na maior parte do setor. Os resultados gerados deste estudo de caso
comprovam que os lojistas detém bastantes conhecimentos sobre a importincia que o
Marketing e a publicidade tém para o sucesso de suas empresas.

Palavras-chave: Marketing. Publicidade. Varejo. Pequenas e Médias Empresas.



ABSTRACT

This work is a monographic study of the case and aims to meet the public's understanding of
Marketing in the perception of the Tenants of Men's Clothing Midway Shopping Mall, the
city of Natal / RN. To answer the claim was held on an extensive literature review focused
mainly on retail marketing of small and medium enterprises. The research universe of 15
merchants, among the 26 installed in commercial enterprise, which responded to a
questionnaire carefully drafted to address the particularities of this work. The research could
have had more evidence for analysis, if all other merchants had provided the information. It
showed in the results, so much of the success of a retail business is due to a positioning and
direction of Strategic Marketing and advertising in their actions. Therefore, the actions of
marketing, are of fundamental importance for a successful retail business, mainly because of
competition in most of the sector. The results generated in this case study show that the
entrepreneurs have enough knowledge about the importance of marketing and advertising
have for the success of their companies.

Keyword: Marketing. Advertising. Retail. Small and Medium Enterprises.
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1 INTRODUCAO

Apesar de encontrarmos suas raizes ao longo da histéria da humanidade, na propria
génese do comércio, o Marketing € um campo de estudo novo se comparado com os demais

campos do saber.

Segundo Kotler; Amstrong (2004, p.3), definimos Marketing como um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por

meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor com os outros.

O Marketing de varejo consiste em um processo de andlise e de agdes que integra
diversas atividades, ou seja, pesquisas, andlise de produtos, levantamento das necessidades de
clientes, andlise de novas oportunidades de clientes, estudo dos pontos-de-venda apropriados,
vendas dos produtos, estudo de uma comunicagdo adequada, analise dos concorrentes € 0s

pregos aplicados no mercado (LAS CASAS, 2004).

comércio varejista ¢ indispensavel a visdo do Marketing, que vivencia o presente com
a visdo no futuro, de maneira sistematizada para que os lojistas gerem melhor prestagdo de
servigos aos consumidores, obtendo melhores resultados, agdes que de fato irdo diferenciar
muito sua empresa no mercado. Fatores como exposi¢do de produtos, vitrine, instala¢des, mix
de produtos, estoque, promog¢do, propaganda, informatizagdo, televendas, supervisdo,

gerenciamento, entrega, pds-venda, atribuigdo de metas, cadastro, dentre outros.

O varejo no Brasil é um setor vital para a economia € vem assumindo a posi¢do de
lideranc¢a antes ocupada pela industria, principalmente em razdo da estabilidade financeira, do

desenvolvimento da industria e da retragdo de mercado.

O Marketing de varejo principalmente, na regido Nordeste do Brasil, sempre foi
envolto em muito folclore a respeito de sua utilizagdo e um dos maiores mitos a seu respeito é

aquele que diz que marketing € coisa apenas para grandes empresas.

O objetivo desse trabalho € estudar a compreensdio do Marketing pelos lojistas de

empresas varejistas de vestuario masculino do Shopping Midway Mall, na cidade de Natal.



trabalho esta organizado em 6 capitulos. O capitulo 1 trata da introdugfo, da
caracterizagdo, da formulagdo do problema ou oportunidade, dos objetivos, e da justificativa

ou motivagdo inicial.

O capitulo 2 trata do referencial tedrico, apresentando a evolu¢do e o conceito de
Marketing, a diferenca entre Marketing e Publicidade, Marketélogos e Marketeiros,
Marketing de Varejo, Marketing de Varejo nas pequenas e médias empresas e consideragdes

sobre o foco de interesse da pesquisa: Shopping Midway Mall, da cidade de Natal/RN.

O capitulo 3 mostra o processo metodoldgico, onde podemos visualizar as fontes
primarias e secundarias, o procedimento e o tipo de pesquisa realizada, o universo e a

amostra, instrumentos utilizados como também a forma de tratamento dos dados.
O capitulo 4 mostra o percurso da andlise e interpretagéo dos resultados da pesquisa.
O capitulo 5 descreve as conclusdes e recomendagdes para trabalhos futuros, sugestdes
para profissionais de Marketing que atuam na gestdo de varejo de empresas de vestuario

masculino e que pretendem obter melhores resultados nesse segmento especificam.

O capitulo 6 apresenta as referéncias estudadas e citadas, que contribuiram para o

desenvolvimento deste trabalho.
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1.1. Caracteriza¢ao da Organizagio

Um estudo inédito realizado pela IPSOS, multinacional francesa de pesquisa de
mercado, revelou o nivel de satisfagdo dos consumidores em 18 diferentes tipos de servigos,

publicos e privados, como por exemplo, telefonia, bancos e varejo.

Essa pesquisa foi realizada simultaneamente no Brasil, México, Panama, Venezuela,
Porto Rico, Colombia, Chile e Argentina, e apontou o varejo como o setor onde apresentou as

melhores avaliacdes prestadas.

No varejo brasileiro, de um modo geral, os pequenos e médios varejistas conquistam
espago cada vez maior na preferéncia dos consumidores e, conseqlientemente, nas planilhas
de distribuig¢do das marcas. Ao irem as compras, os consumidores percebem que, na maioria
dos casos, as pequenas redes dispdem dos mesmos produtos e atrativos que os grandes

estabelecimentos.

Vale lembrar que as grandes redes, devido ao alto volume de compras e por facilitar o
acesso das marcas a elevado numero de consumidores, tém alto poder de barganha. A
estratégia, assim, é buscar ferramentas para distribuir melhor a concentragdo das vendas,

atendendo aos objetivos aos pequenos e médios varejistas.

Uma das alternativas € adotar a¢des de Marketing de relacionamento com os canais de
distribuigdo e revenda, ou seja, com 0 frade. Aqui, a convivéncia estreita entre as partes tem
papel fundamental para o sucesso das vendas. Portanto, para alcangar este objetivo, ha
necessidade de reformular a concentragdo comercial ao buscar maior espago entre os

estabelecimentos de menor expressio.

Nesse sentido, ndo ¢ novidade para as empresas que a estabilidade da moeda no Brasil
trouxe varias mudangas de comportamento dos consumidores, que tém oportunidade de
planejar suas compras. Portanto, as corporagdes que pretendem crescer e aumentar as margens
devem buscar formas de estreitar o relacionamento com os pequenos ¢ médios varejistas, que
representam os locais onde estdo as alternativas para escoamento de suas produgdes a pregos

atraentes.
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Neste contexto, situamos um empreendimento comercial, com caracteristicos proprios

e geograficamente bem instalado - O Shopping Midway Mall, na cidade de Natal/RN.

Natal é a capital do estado brasileiro do Rio Grande do Norte, pertencente & Regido
Metropolitana de Natal, & Microrregido de Natal ¢ a Mesorregido do Leste Potiguar. E
conhecida como "Cidade do Sol" por ser uma das cidades com o maior numero de dias de sol

no Brasil, chegando a aproximadamente trezentos.

Atualmente, a cidade ndo para mais de crescer, ¢ talvez, no futuro, podera se tornar a
préxima metropole brasileira. Varias novas empresas vem se instalando e investindo na
cidade a cada ano. A cidade também ¢ sede da rede de lojas de departamento Lojas Riachuelo

- uma empresa potiguar. (WIKIPEDIA,2007).

Natal possui uma zona de comércio popular, o bairro Alecrim. Além de uma regido de
comércio de lojas, bancos, servigos, ¢ grande magazines no bairro da Cidade Alta. Também
possui zonas comerciais prosperas, que satisfazem aos mais exigentes consumidores e, nas

quais, localizam-se varios shopping centers. Os principais so:

e Natal Shopping (primeiro shopping center de Natal e do Rio Grande do
Norte);

e Midway Mall (um dos maiores shoppings centers do Brasil);

e Natal Norte Shopping (localizado na Zona Norte de Natal);

e Praia Shopping (proximo a Praia de Ponta Negra, um dos pontos turisticos
da cidade);

e Shopping do Artesanato Potiguar (arquitetura e produtos homogeneamente
artesanais, conta com 3 pisos € um galeria de arte);

o Entre varios outros. (WIKIPEDIA,2007).

Segundo Costa apud Las Casas (2004),

“Os Shopping Centers originaram-se do desenvolvimento de lojas de
departamentos, que disseminaram a idéia de vdrias lojas diferentes sob o
mesmo teto. Acompanhando a tendéncia da populagio, os Shopping Centers
buscaram localizagdo conveniente, fora do congestionamento do transito,
comum as areas centrais. Visando adaptar-se ao lazer de conveniéncia da
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populagdo, passaram também a incluir servigos em sua estrutura, que hoje
possui uma grande variedade, como transporte gratuito, pracas de
alimentagio etc”.

Os Shopping Centers, como empreendimentos planejados, possui em seus interiores lojas
e servigos que, reunidos, tentam satisfazer ao maximo as necessidades e desejos dos seus clientes,
oferecendo-lhes desde pragas de alimentagdo a bancos, de supermercados a lojas de grandes grifes

nacionais e internacionais. (COSTA, 2006).

Por todas as possibilidades que um empreendimento desse porte oferece, elegemos o
ramo varejista de lojas de vestuario masculino, como objeto de nossa pesquisa. Para delimita-
lo direcionamos nosso foco de interesse pelo Shopping Midway Mall, por proporcionar um

numero consideravel de lojas dessa especialidade.

O Shopping Midway Mall é um shopping center de grande porte localizado em Natal,
capital do Rio Grande do Norte, sendo o maior shopping do estado e o quarto maior shopping
center em area construida do Brasil. Inaugurado em abril de 2005, possui 227 mil metros
quadrados, com trés grandes pavimentos destinado a lojas e diversos servigos, 10 lojas
ancoras, mais de 200 lojas satélite e sete salas de cinema multiplex stadium da rede Cinemark
com capacidade para 2.140 lugares, além de seis pavimentos de estacionamento coberto e
gratuito com lotagdo de 3.500 veiculos. A obra pertence ao Grupo Guararapes Confecgdes,
cujo proprietario também ¢ dono da rede de lojas de departamento Riachuelo. Em outubro de
2008, o shopping vai inaugurar sua primeira exparisﬁo. Trata-se da inauguracdo da casa de
espetaculos Midway Hall. Além disso, haverd uma nova praga de alimentagdo com seis

restaurantes, e a inauguragio de mais 80 lojas. (WIKIPEDIA, 2007).



R 4

.y

Midway Mall (Vista aérea)

14

Midway Mall (Vista interna)
el Vs W :
: © QUE 1A BE St
EMUCIME M,
IMCLEISEVS EILMES

NG BRI
o ey HET
i Bh RS

B s

(WIKIPEDIA 2007)




¢

15

1.2 Formulagéo do Problema ou Oportunidade

No contexto atual, o varejo no RN teve um baixo desempenho no volume de vendas,
ficando assim, em penultimo lugar no Nordeste. No dmbito Nacional, o Rio Grande do Norte
registrou um indice de alta apenas de 5%, valor bem abaixo da média nacional que foi de
9,9%. Esse fato pode ser comprovado com os dados obtidos na pesquisa realizada Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica do volume de vendas do varejo potiguar no primeiro

semestre deste ano (TRIBUNA DO NORTE, 2007).

Diante desses dados, o presente trabalho tem o intuito de responder a seguinte questdo
de pesquisa: qual a compreensdio do Marketing pelos lojistas de empresas varejistas de
vestudrio masculino do Shopping Midway Mall, situado na cidade de Natal. Para buscar essa

compreensdo, nos pautamos, prioritariamente, nas seguintes questdes:

¢ Qual seu entendimento sobre Marketing?

e Qual a diferenca entre Marketing e Publicidade?

e Costuma investir nas agdes de Marketing em sua empresa?

o Quais as agdes de Marketing que utiliza ou ja utilizou em sua empresa?

e Obteve o retorno esperado dessas agdes?

¢ Qual das midias ja utilizou para divulgar sua empresa e/ou vender seus produtos?
* Quais os resultados obtidos pela empresa quanto as midias, agdes e ferramentas de

Marketing?



-

1.3 Objetivos
1.3.1 Geral

Analisar a compreensdo do Marketing pelos lojistas de empresas varejistas de

vestuario masculino do Shopping Midway Mall, na cidade de Natal.

1.3.2 Especificos

e Realizar uma pesquisa junto aos lojistas de empresas varejistas de vestudrio
masculino do Shopping Midway Mall, na cidade de Natal;

o Identificar os conceitos e pensamentos que os lojistas t€ém do Marketing;

¢ Identificar quais as agdes de Marketing adotadas pelos lojistas;

e Identificar os resultados obtidos pelas agdes de Marketing.

1.4 Justificativa

Anualmente 20% do PIB Nacional sdo gerados a partir das pequenas e médias

empresas. E nelas que estd também, a maioria das vagas de trabalho.

Este trabalho pretende se tornar importante para poder no futuro, propiciar aos
interessados em conhecer e/ou aprofundar os estudos da tematica, condi¢cdes de entender os
meandros do Marketing de empresas varejistas de vestudrio masculino, para a obtengdo de

bons resultados com suas agdes.

Outro motivo que justifica o desenvolvimento do trabalho € o interesse e a afinidade
do pesquisador com a tematica, além da disponibilidade de tempo e do interesse das empresas

participantes em fornecerem as informagdes para efetivagdo da proposta do estudo.

Ao final do estudo, esperamos ter oportunidade de prestar consultorias as empresas em
estudo, viabilizando, se necessario, dados fundamentais para o desenvolvimento de estratégias
mercadologicas, que possam contribuir com a redefinicdo do foco das suas decisdes

gerenciais.



2 REVISAO DA LITERATURA

Para atender a especificidade deste capitulo, langamos mao da evolugdo histérica do
marketing, conceitos do marketing, da diferenca entre marketing e publicidade, marketélogos
X marketeiros, o marketing de varejo e o marketing de varejo das pequenas e médias

empresas.

2.1 Evolucio do Marketing

Estudos comprovam que desde os tempos mais primérdios da civiliza¢do, o homem
utilizava de técnicas, mesmo que empiricas, de autopromogdo. Seja de qual forma que essas

técnicas eram vivenciadas, o Marketing ja se fazia presente naquela época.

Para Churchill; Peter (2003), o Marketing se inicia quando as pessoas decidem
satisfazer suas necessidades e seus desejos por meio de uma troca ou intercdmbio, e essa troca
consiste em uma transag¢fo voluntdria entre uma organizagdo e um cliente, destinada a

beneficiar ambos.

Para Kotler; Armstrong (2003, p.7), “essa permuta ou troca é o ato de obter de alguém
o objeto desejado oferecendo alguma coisa em troca. Ela & apenas uma entre as muitas

maneiras pelas quais as pessoas podem satisfazer esse desejo”.

O Marketing como topico de estudo, apareceu nos Estados Unidos na primeira metade
do século XX, nos cursos de distribui¢do, especialmente ao atacado e ao varejo Os
economistas, em sua paixdo pela teoria pura, tinham omitido as institui¢gdes que ajudam uma
economia a funcionar. As curvas de oferta e procura apenas mostrava onde o prego pode ser
estabelecido, mas ndo explicavam a cadeia de pregos do fabricante aos atacadistas € aos
varejistas. Portanto, os primeiros profissionais de Marketing preencheram as lacunas

intelectuais deixadas pelos economistas. Contudo, a economia € a ciéncia-mée do Marketing.

Conforme Cobra (2002, p 4); O Marketing vem evoluindo da soberania do produto

para a soberania do cliente.
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Salientamos que desde o seu surgimento, o Marketing passou por uma evolugdo em

sua forma de interagir com o mercado. Segue a abaixo, as eras dessa transformagao:

a) A era da produgdo - Até meados de 1925, muitas empresas nas economias mais
desenvolvidas do Oeste Europeu e dos Estados Unidos estavam orientadas pela produgéo.
Nio havia preocupagdo com a venda, e o Marketing no existia, uma vez que praticamente

tudo que se produzia era vendido;

b) A era da venda — Entre 1925 e o inicio dos anos de 1950, as técnicas de produgéo ja
estavam dominadas, e, na maioria das na¢des desenvolvidas, a preocupagdo era com o
escoamento dos excedentes de producdo. Uma empresa com orientagdo para vendas era
aquela que assumia que os consumidores iriam resistir em comprar bens € servigos que néo

julgassem essenciais;

c¢) A era do Marketing — Apds a Segunda Guerra Mundial, surge nos Estados Unidos a
populagdo denominada “baby boomer”. Com a volta dos soldados da Segunda Guerra
Mundial, nascem muitas criangas, fato animador do mercado de fraldas, alimentos infantis,
medicamentos, roupas, brinquedos, etc. Logo apds, ha outra explosdo, a dos “feenagers” —
adolescentes &vidos por consumir som, roupas, comida ¢ uma paraferndlia de produtos e

Servicos;

d) A era do Marketing digital — A Internet e o comércio eletrdnico que a acompanhou
estdo mudando os hébitos de comunicagdo e consumo. Consomem-se praticamente de tudo
através do computador, de servigos de turismo até compras de supermercado, roupas,
eletroeletronicos, livros, CDS, etc. E o ticket substituindo passagens aéreas e inumeros outros

servigos, como vouchers de hotéis, ingresso para espetaculos musicais.
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2.1.1 Conceito do Marketing

O conceito que perdura nos dias atuais levou aproximadamente 50 anos de evolugéo e
transformagdes conceituais, até chegarmos a melhor defini¢do de Marketing. Que segundo
Kotler (1996, p. 42) “Conceitua-se Marketing como uma orientagdo da administragdo baseada
no entendimento de que a tarefa primordial da organizacdo € determinar as necessidades,
desejos e valores de um mercado visando e adaptar a organizagdo para promover as

satisfacOes desejadas de forma mais efetiva e eficiente que seus concorrentes.”

O Marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e
quantifica o tamanho do mercado identificado e o seu potencial de lucro. Identifica com
precisdo quais segmentos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de projetar e

promover os produtos e servigos adequados.

Na opinido de Kotler (2005), os conceitos mais importantes do Marketing sdo: a

.
segmentacdo, o estabelecimento de alvo, o posicionamento, as necessidades, os desejos, a
demanda, as ofertas, as marcas, o valor e a satisfagdio, a troca, as transac¢les, 0s
relacionamentos e as redes, os canais de marketing, a rede de abastecimento, a competi¢do, o
ambiente de marketing e os programas de marketing. Esses termos compdem o vocabulario de

trabalho do profissional de Marketing.

De acordo com Packard (apud Kotler, 1999, p.34), "o Marketing ¢ importante demais

para ficar por conta apenas do departamento de marketing".

Em uma sociedade complexa ¢ essencial, que as pequenas ¢ médias empresas tenham
muita competéncia, sejam habeis para implantar estratégias de Marketing ¢ estudar o negdcio

como um todo.

Segundo Cobra, (2003), “é preciso reinventar as organiza¢des tornando-as mais
flexiveis para que elas sobrevivam em um novo tempo, de competéncia e valor.” Portanto,
fazer Marketing deixou de ser uma atividade esporadica e criativa, para se tornar a chave de

uma competitividade exarcebada.
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Las Casas (20Q4) ressalta que o termo Marketing significa “a¢@o no mercado”, €
acrescenta ainda que os termos que decorrem dos elementos do composto de Marketing
devem estar presentes na ado¢do do conceito. Percebem-se que em conseqiiéncia dessa
defini¢do estdo implicitos, ndo somente produtos, como também prego, distribuigdo e

promogao, instrumentos que permitem o desenvolvimento da estratégia certa.

A conceituagdo mais ampla e difundida do Marketing € a de um conjunto de atividades
humanas destinado a atende aos desejos e necessidades dos consumidores por meio dos
processos de troca, utilizando ‘ferramentas’ especificas, como a propaganda, a promogéo de
vendas, a pesquisa de marketing, a concep¢do de produtos, a distribui¢do e a logistica entre

outras, fazendo-se necessaria muita criatividade, imaginagéo e emocéo.

2.2 A diferen¢a entre Marketing e Publicidade

A crescente adogdo do conceito de Marketing pelas empresas tem estimulado a ligacéo
entre publicidade e plano de Marketing. As estratégias de publicidade poderdo ser
desenvolvidas em base légica quando levarem em conta, sistematicamente, as consideragdes

do Marketing.

O planejamento e a execugdo do plano de midia que sdo desenvolvidos pelo
profissional publicitario ou agéncia de propaganda dependem dos objetivos de Marketing

criados pelo marketélogo ou departamento de marketing da empresa.

A diferenga entre Marketing ¢ Publicidade €: enquanto o marketing entende, cria,
comunica e proporciona ao cliente valor e satisfagdo, a publicidade ¢ uma de suas

ferramentas, que difundira de forma criativa as suas idéias.

Kotler (1998, p.587). define Publicidade como “qualquer forma, ndo pessoal, de
apresentacdo ou promog¢do de idéias, bens ou servigos, paga por um patrocinador

identificado”.

“Marketing ¢ sobre a natureza humana — ndo é sobre produtos nem tecnologias.”
(NOBREGA, 2002, p.9)



A fragmentacdo cada vez maior do publico e da midia exige que os profissionais de
Marketing mudem para o marketing focado e até para o marketing individual, deixando para

traz o desperdigo da propaganda de massa.

2.3. Marketologos X Marketeiros

Usamos o termo Marketologo para definir os profissionais que atuam na area de
Marketing em vez de usar o termo “marketeiro”, que € pejorativo e ofensivo para qualquer

especialista em Marketing.

O profissional de Marketing ou marketélogo desempenha as atividades de gestdo de
processos mercadologicos nas organizagdes, em seu ambiente competitivo e de mudangas
continuas, utilizando-se de técnicas e ferramentas para um atendimento de qualidade, visando

a melhoria dos resultados e a satisfagdo do ser humano. (ANDRADE, 2007).

O “marketeiro” ¢ o individuo que em sua maioria exerce outras profissdes e utiliza das
estratégias e ferramentas criadas pelos marketélogos como se fossem receitas de bolo para

tentarem fazer seus clientes atingirem seus objetivos.

2.4. O Marketing de Varejo

A historia do varejo confunde-se com a prépria histéria do desenvolvimento das

sociedades, evoluindo juntamente com a evolugdo do homem desde a Idade Média.

Para Kotler (2000), “um varejista ou loja de varejo é qualquer empreendimento

comercial cujo faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo.”

O varejo conforme a sua atual concepgdo de negocio que vende diretamente ao
consumidor final, sempre existiu. Apds a Revolugdo Industrial, com a substitui¢do do trabalho
artesanal € que surgiu a necessidade de criagdo de outros tipos de intermediarios. O varejista
adquire produtos dos fabricantes, atacadistas ou outros distribuidores e vende para o
consumidor final. A evolu¢do e o volume de capital que circula na atividade varejista em todo

o mundo, sdo imensamente mais elevados do que circula em outros setores. O mercado



22

empresarial varejista mundial, com seu alto grau de competitividade, ¢ da chamada
“revolugdo do consumidor” dependem exclusivamente de opinides, desejos e aspiragdes do

cliente.

Para Stringhini (2007, p.190), “marketing de varejo ¢ uma atividade comercial

responsavel por providenciar mercadorias e servi¢os desejados pelos consumidores”.

Grandes organizagdes sdo dirigidas por profissionais de Marketing de varejo que
captam recursos no mercado e lidam com sofisticados modelos econométricos de previsdo de
vendas. Por esse motivo pode-se afirmar que o varejo ¢ a atividade econdmica mais
democratica do aparelho produtivo e que cada vez mais aumenta seus investimentos no

Marketing de varejo.

Deste modo, o varejista difere do atacadista porque o atacado consiste no processo de
venda para clientes institucionais, que compram produtos e servigos para revendé-los ou como

insumo para suas atividades empresariais (PARENTE, 2000).

De acordo com Kotler e Armstrong (2004), “o varejo engloba todas as atividades
envolvidas na venda de bens ou servigos diretamente a consumidores finais, para seu uso pessoal,

e ndo empresarial.

No Brasil, o Marketing de varejo tem cada vez mais aproximado a empresa do
consumidor, ou seja, tem conseguido acompanhar essa evolugfo. Escolas e universidades
comecam a considerd-lo como drea de estudo, empresas de consultoria criam divisdes
especializadas nesse setor da economia, profissionais do comércio buscam atualiza¢des
constantes e as industrias estdo preocupadas em entender os canais de distribui¢do de seus

produtos.

Na maioria dos Estados nordestinos, percebem-se praticas do Marketing de varejo
sendo utilizadas e gerando crescimento. Redes de varejo disputam o Nordeste, tais como:
Ponto Frio, Ricardo Eletro e Casas Bahia, por ser a regido que mais cresce no Pais. O
consumo das familias nordestinas atingiu em 2007 perto de US$ 120 bilhdes, segundo a
consultoria Target. Desde 2002, o crescimento ¢ de mais de 140%, acima da média nacional.

(ESTADAO, 2007).
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Segundo Kotler e Armstrong (1999),

O Varejo pode ser classificado em dois tipos: o Varejo com Loja € o Varejo
sem Loja. O primeiro € o tipo mais comum de atividade varejista, no qual o
consumidor se dirige até a loja para adquirir os produtos desejados,
enquanto o segundo se refere as vendas feitas por catdlogos, visitas de
vendedores, ou, numa abordagem mais contemporanea, o comércio
eletronico. O segundo tipo destaca-se empresas como Avon ¢ Natura,

2.5 O Marketing de Varejo das Pequenas e Médias Empresas

De acordo com a defini¢do nacional (Despachos Normativos n® 52/87, n® 38/88 e
Aviso constante do DR n°® 102/93, Série III), sio PME as empresas que, cumulativamente,
preencham os seguintes requisitos: empreguem até 500 trabalhadores (600, no caso de
trabalho por turnos regulares); ndo ultrapassem 2 400 000 contos de vendas anuais; ¢ néo
possuam nem sejam possuidas em mais de 50% por outra empresa que ultrapasse qualquer

dos limites definidos nos pontos anteriores.

De notar que nesta defini¢do sdo apenas apresentados critérios de classificagfo de
pequenas ¢ médias empresas, ndo se distinguindo, entre estas, micro, pequenas e médias

cmpresas.

As pequenas e médias empresas sdo tipicamente dirigidas pela classe média alta, em
torno de 10% da populagdo brasileira. Se cada membro da classe média empregasse dez
funciondrios, ndo teriamos desemprego neste pais. Teriamos 100% da populagdo empregada,
por defini¢do. Hoje, com os inimeros cursos disponiveis de administragdo, gerenciar uma
empresa com dez pessoas ndo € coisa do outro mundo. O dificil € abrir e manter uma pequena
ou média empresa no Brasil. A maioria das leis, voltadas para conter a grande empresa, acaba

contendo a pequena e a média.

As pequenas e médias empresas varejistas devem estar cientes dos valores sociais e
culturais que moldam a maneira pela qual, os seus clientes entendem o mundo e como se
relacionam entre si. Tais valores diferem de cultura para cultura e devem ser cuidadosamente

entendidos para serem assimilados pelas estratégias de marketing direcionadas ao varejo.
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A sensibilidade do cliente pode ser observada por intermédio da elasticidade da
demanda. Quando uma redugfo de prego gera acréscimo de demanda e um aumento de prego
gera uma redugdo de consumo, o consumidor se mostra sensivel ao preco, evidenciando uma
demanda eldstica. Ja quando ndo existe um aumento ou redugdo da demanda em relagdo a

mudanga de preco, fica constatada a demanda inelastica.

O Marketing de varejo deve ser aplicado por essas empresas focando no
comportamento do consumidor que pode ser diferente quanto aos fatores que afetam os pregos
basicos, como fatores psicologicos e a facilidade de pagamento. Em relagdo aos fatores
psicoldgicos, ha, sem duvida, um limite dentro do qual o preco ¢ fator decisivo para
motivagdo de compra, exigindo estratégias mercadologicas que influenciam psicologicamente
o consumidor, criando percepgdes de vantagem, quanto ao preco. O segredo na composicéo
do preco € fazer com que ele se encaixe com o pre¢o maximo em que o consumidor tem em

sua mente.

Segundo Kotler (1998, p. 543) promogdo € a relagdo dos instrumentos que estdo a
disposigdo do emitente, cujo papel principal é o da comunicagdo persuasiva. E dividida
basicamente em relagdes publicas, merchandising, promog@o de vendas, for¢ca de vendas,

publicidade e propaganda.

Néo podemos nos equivocar a respeito do Marketing, comparando-o com vendas. Pois
o Marketing inicia-se antes do préprio produto existir e perpetua-se pela pesquisa de mercado,
embalagem, ponto de distribuigdo, aperfeigoamento constante do produto € o0 monitoramento
da satisfagdo do cliente. Atende as exigéncias de todos os tipos de organizagio. Cabe apenas a

adequacdo das técnicas em face do montante disponivel de recursos da organizagéo.

Nas pequenas e médias empresas varejistas, em face de sua estrutura pouco complexa
e com poucos degraus hierarquicos, a “implementag@o” de uma politica visando a satisfagdo

do cliente é de mais facil assimilag@o.

Normalmente o centro decisor de uma pequena e média empresa no ramo varejista é
seu dono, quando este decide por uma ag@o de Marketing se tornar o condutor natural do
processo e o exemplo para todos dentro da organizagfo. Ao contrario do que muitos pensam,

as agdes de Marketing nélo sdo atreladas a vultuosas somas de recursos. As pequenas ¢ médias
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empresas podem valer-se de técnicas de Marketing que inicialmente ndo demandam grandes
investimentos, apenas exigem envolvimento, vontade e paciéncia para que o resultado possa

aparecer.

O varejo de pequenas e médias empresas € tido como um dos segmentos mais
dindmicos da economia, devido a suas caracteristicas. O éxito ou fracasso das a¢les de
Marketing feitas por essas empresas depende, em muito, das relagdes dos consumidores
expressas sobre formas de padrdes de compra, cabendo aos gestores procurar atender aos seus
desejos em todos os aspectos, encontrando as dimensdes do comportamento e tornando as

ofertas da empresa compativeis com as expectativas do seu publico alvo.

O comportamento do consumidor traduz-se na procura por bens e servigos, aos quais
mantém uma relagdo, sobretudo com relag@o aos fatores culturais, que afetam as expectativas

individuais sobre determinados produtos ou servigos.

E importante ressaltar que o fato do Brasil ser um pais de terceiro mundo, por si s6 ja é
um indicio de que a concentragdo de renda faz com que uma grande massa populacional
possua renda baixa. No entanto, verificamos que essa populagdo representa um enorme
potencial de consumo, tanto pela quantidade de pessoas como pela demanda reprimida

originaria da época da inflagdo.

A classe de baixa renda € aquela que estd na base da pirdmide. E muito grande e
representa uma massa populacional muito relevante para as pequenas ¢ médias empresas, as

quais tém a oportunidade de uma conquista maior do que as grandes empresas varejistas.

O crescimento do consumo nas classes de baixa renda veio com a estabilidade
econdmica e 0 acesso ao credidrio, apds o plano de estabilizagio de 1994. Fazendo com que a
bolha de consumo reprimido estourasse e aquecesse o mercado de produtos e servigos. De
uma hora para outra, o mercado consumidor cresceu de forma exponencial e o mercado dos
pobres criou oportunidade de crescimento tanto para pequenas e médias, quanto as grandes

corporagdes.
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O potencial de consumo das classes de baixa renda ¢ inquestionavel. As pequenas e
médias empresas devem atentar para a peculiaridade tanto em termos de hdbitos e

comportamento, quanto em auto-imagem desse nicho de mercado.

Outro comportamento peculiar, segundo a consultoria Booz-Allen, ¢ o grau de
racionalidade desse consumidor. Ao contrario do que pode perceber, ndo é s6 o fator prego
que impulsiona as vendas para esse nicho de mercado. O consumidor de baixa renda analisa
também, sob o foco da qualidade e desejo, criando um cenario mais complexo para novos

empreendedores.

Na regido Nordeste como ja € conhecido pela populagdo de baixa renda, em nivel
nacional, as pequenas ¢ médias empresas varejistas se sobressaem das grandes organizagdes
devido a dois importantes fatores: a valorizagdo dos produtos da regido ¢ a localizag¢do dessas
empresas que geralmente estdo bem préximos de seus clientes chegando a conhecé-los pelo

nome.

O Nordeste aumentou sua participagdo no varejo nacional, de 12,1% em 2003, para
13,6% sé em 2006. Ao mesmo tempo em que o Nordeste cresceu, a Regido Sul teve reduzida
sua divisdo no bolo, de 18,4% para 16,9% no periodo, informa o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistico. O Sudeste também perdeu participagdo, embora menos que o Sul. O
Sudeste, que fazia 60% das vendas do varejo em 2003, hoje responde por 58,8%. O Nordeste
atraiu o grande varejo, e agora supermercadistas locais, como o G. Barbosa, aumentam os

investimentos, para combater a concorréncia. (IBGE, 2007).

O dinheiro dos programas sociais do Governo Federal, a instala¢do de industrias e a
falta de secas prolongadas fizeram com que o varejo do Nordeste crescesse acima da média do
Pais, entre 2004 e 2006. No Nordeste, os supermercados representam de 40% a 45% do
varejo, enquanto na média do Pais representam 30%. Isto ocorre porque a renda da regido é
mais baixa e o consumidor gasta mais com alimentos. Em 20085, o varejo do Nordeste cresceu
15,2% no volume de vendas, enquanto no Sudeste a expansdo foi de 3,1%. No Sul, houve
retracdo de 0,28% nas vendas. De janeiro a agosto de 2006, o volume de vendas cresceu 8,3%
no Ceard, e 8,72% na Bahia, enquanto que em S&o Paulo a expanséo foi de 4,9%, e no Rio de
Janeiro, de 5,1% (SET, 2007).



Dados do relatorio estatistico da JUCERN, orgédo vinculado a Secretaria Estadual do
Desenvolvimento Econémico — SEDEC, divulgado no més de outubro que desde janeiro até
setembro deste ano ja se contabilizou a abertura de 4.972 novos estabelecimentos, o que
representa um aumento de 22,4% se comparado com o mesmo periodo de 2006. Do total de
empresas registradas até setembro deste ano, 2.977 sdo do tipo empresario individual, as quais

serdo o foco desta pesquisa. (ASSECOM/RN, 2007).
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3 METODOLOGIA

Segundo Bello (2004), “A metodologia € a explicagdo minuciosa, detalhada, rigorosa e

exata de toda a¢do desenvolvida no método (caminho) do trabalho de pesquisa.”

Neste capitulo, apresentamos os procedimentos metodologicos que nortearam este
trabalho, sdo eles: o tipo de pesquisa, o universo € a amostra, os procedimentos no processo

de coleta de dados e o tratamento dispensado aos dados coletados.

Por tratar-se de um estudo de caso, tornou-se imprescindivel o desenvolvimento de
uma pesquisa que buscasse levantar dados em campo para que este trabalho pudesse revelar

peculiaridades e caracteristicas do objeto investigado.

3.1 O tipo de pesquisa

A pesquisa utilizada classifica-se como sendo do tipo exploratéria. Para Marconi;
Lakatos (1990, p.188). Estudos exploratérios sdo:

Investigagdes de pesquisa empirica cujo objetivo é a formulagdo de

questdes ou de problema, com tripla finalidade: desenvolver hipdteses,

aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou

fendmeno, para a realizagdo de uma pesquisa futura mais precisa ou
modificar e clarificar conceitos.

Esse tipo de pesquisa ¢ realizado em etapas: cada uma delas apresenta finalidade e
metodologia proprias. No conjunto, as etapas constituem trabalho harmonico € coordenado,

cada etapa se apoia nos resultados obtidos na etapa anterior.

A primeira etapa consistira na realizagdo de entrevistas ndo-dirigidas, ou seja, dialogar
com o entrevistado dentro de um campo descontraido, em que se propicia 0 maximo de

liberdade de expresséo, obtendo assim 0 maximo de informagées que o individuo entrevistado

possa oferecer.
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Na segunda etapa abordamos o aspecto quantitativo e qualitativo da pesquisa
exploratoria. Nessa etapa, elaboramos e aplicamos um questionario estruturado, direcionado

para atender as necessidades da pesquisa.

3.2 Populagio-alvo e amostra

A populacdo selecionada como objeto de estudo foram as lojas do ramo varejista de

vestudrio masculino do Shopping Midway Mall, na cidade de Natal-RN.

A populagdo incluiu todos os possiveis lojistas de pequenas e médias empresas
varejistas, dos quais podemos coletar informagSes para atender aos objetivos da pesquisa.
Para efeito deste estudo, trabalhamos com o universo do segmento de varejistas de lojas

especializadas, vestuario masculino.

A pesquisa consistiu na aplicagio de um questiondrio (Apéndice A) as 26 lojas de
vestuario masculino do Shopping pesquisado. O instrumento foi entregue a todos os lojistas do
segmento de vestuario masculino, desses somente 15 responderam as questdes, totalizando uma

amostragem de 58%, aproximadamente.

3.3 Instrumentos e coleta de dados

Os dados da pesquisa foram coletados por meio de entrevistas ndo-dirigidas e

questionarios.

A coleta de dados foi feita através da entrega pessoal dos questiondrios as empresas
participantes do presente estudo. Esta etapa da coleta constou de entrevistas nédo-dirigidas e
entrega do questiondrio, da pesquisa exploratoria, ao numero total de componentes do
universo escolhido. Explicamos a cada um dos participantes a razéo do estudo e estipulamos

um prazo, para a devolugdo dos questionarios.
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3.4 Tratamento dos dados

Os dados da pesquisa foram coletados por meio de fontes primarias e secundarias.

Para Andrade (2007, p. 21) apud Roesch (1999), dado primarios sdo aqueles colhidos
diretamente pelo pesquisador por meio de entrevistas, como a aplicagdo do questionario,
formularios, escalas, observagdo e testes. Por outro lado, os dados secundarios, sdo aqueles
que ndo sfo criados pelo pesquisador, ou seja, s@o dados ja existentes que foram coletados

para outros propositos.

O questionario aplicado constou de 20 questdes (abertas e fechadas). Os dados foram

tratados de forma qualitativa e quantitativa.
Segundo Carol Raffel !

“a pesquisa qualitativa proporciona a compreensdo fundamental da
linguagem, das percepgdes e dos valores das pessoas. E essa pesquisa que
mais freqiientemente nos capacita a decidir quanto as informag¢des que
devemos ter para resolver o problema de pesquisa e saber interpretar
adequadamente a informag#o.”

Samara ¢ Barros (2002, p. 30),

O estudo descritivo estatistico, ou pesquisa quantitativa buscard uma analise
quantitativa das relagdes de consumo, respondendo a questdo “Quanto?”
Para cada objetivo do projeto de pesquisa que tenha adotado esta
metodologia.

1. Carol Raffel, vice presidente, servigos qualitativos, Burg. Inc.

4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS
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Este topico do trabalho destina-se a registrar informagdes especificas com relagéo ao
levantamento dos dados fornecidos pelos 15 lojistas de vestudrio masculino do Shopping

Midway Mall.

Para melhor entendimento, dividimos a analise em duas partes: na primeira nos detivemos
no perfil do entrevistado com informagdes sobre sexo, estado civil, se possui dependentes ou

ndo e renda.

Na segunda parte da analise, foram detalhadas as respostas das questdes especificas, tais
como: entendimento sobre marketing, diferenca entre Marketing e Publicidade, investimento
nas ag¢des de Marketing, as a¢bes de Marketing que utiliza ou ja utilizou, midias ja utilizadas
para divulgar sua empresa e/ou vender seus produtos e os resultados obtidos pela empresa

quanto as midias, a¢0es e ferramentas de Marketing.

4.1 Perfil da empresa e do lojista

Esta parte do questionério tem como objetivo conhecer a compreensdo do Marketing
pelos lojistas de empresas varejistas de vestuario masculino do Shopping Midway Mall.
Desse modo foram utilizadas, como instrumento, as varidveis sobre os dados da empresa:
porte, tempo de funcionamento, niimero de funciondrios e se tem filiais; com relagfo aos

dados do lojista: sexo, estado civil, se possui dependentes (quantos?) e renda familiar. (Anexo

1.

Quanto a identificagdo das empresas, 05 (cinco) s@o de pequeno porte ¢ 10 (dez) de
médio porte. Neste estudo ndo serdo reveladas suas nomenclaturas, serdo identificadas por

ordem numérica crescente,

No item tempo de funcionamento das lojas de vestudrio masculino, constatamos que
algumas foram instaladas desde a inaugurag¢do do Shopping, enquanto que outras vieram se

firmando até ha 01 (um) atras.
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O numero de funcionarios varia de acordo com o porte da loja. O intervalo € de 11
funcionarios, nas de pequeno porte e de 20 a 31funcionarios, nas de médio porte. A maior
parte destes exerce a fun¢do de vendedores, ficando geralmente a parte administrativa a ser

feita pelo dono da empresa.

A pesquisa constatou também que diversas lojas instaladas nesse empreendimento,
possuem filiais, sejam em Natal ou fora da cidade. Do universo pesquisado, 10 lojistas
informaram que as lojas tém filiais, enquanto que os demais (05) informaram nfo terem

filiais.

Em se tratando do sexo dos lojistas entrevistados, dos 15, no universo de 26
instalados, 07 (sete) sdo do sexo masculino e 08 (oito) do sexo feminino. Com esses dados,

podemos constatar que o maior numero de lojistas foi do sexo feminino.

O estado civil dos entrevistados também foi um dado levantado. A maioria de 09
(nove) é de solteiros, enquanto que os demais, em numero de 06 (seis) sdo casados. Com
referéncia a dependentes, 10 lojistas informaram ndo ter dependentes e, os demais lojistas

disseram possuir entre 01(um) e 03 dependentes.

O patamar dos rendimentos dos lojistas esta entre: at¢ R$1.000,00 e R$4.001,00.
Frente as informagdes prestadas, fica constatado que a renda de cada um deles varia de acordo

com o porte da loja.

4.2 Anailise das questdes especificas

Os motivos alegados quanto & abertura das lojas no Shopping Midway Mall, foram os
mais diversos, desde “trazer op¢do ao segmento ja que a cidade tinha poucas op¢des™ e
“ganhar dinheiro”. Constatamos uma variedade de depoimentos, que justificam as razdes
pelas quais O Shopping Midway Mall detém tantas lojas de vestudrio masculino. Outros
diferenciais sdo os itens seguranga, localizagdo geografica do empreendimento, instalagdes
fisicas e estacionamento, que também contribuiram para e implantagdo dessas empresas

varejistas.
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Doze lojistas confirmaram a existéncia nos seus quadros de um profissional de marketing
ou departamento de marketing, enquanto os outros trés disseram nfo ter a figura desse

profissional na empresa.

Marketing “é um conjunto de idéias que visam a criag@o e planejamento de satisfazer
as necessidades do comércio e do cliente” (LOJISTA n°® 10), outra fala que desvela o
entendimento a respeito foi a do lojista n° 09, quando afirma que “é fundamental para o
crescimento de qualquer empresa”. Entendemos que a percepgdo dos lojistas sobre o
Marketing, ainda é muito restrita, necessitando de mais conhecimentos, o que nos impulsiona

a fazer algo a mais para que os mesmos possam utiliza-lo da maneira mais correta possivel.

Se existe diferenga entre marketing e publicidade, a maioria (10 lojistas) disse que
NAO, enquanto que os 05 restantes disseram que SIM. Na visdo do lojista n° 03, “Marketing
¢ a criagdo da propaganda e a publicidade o meio da divulga¢do da mesma, na venda do
produto final”. Coube-nos buscar informagdes que comprovassem a veracidade da fala, a
diferen¢a entre marketing e publicidade é que o marketing entende, cria, comunica ¢
proporciona ao cliente valor e satisfagdo e a publicidade ¢ uma de suas ferramentas, que

difundira de forma criativa as suas idéias.

Investir em ag¢Bes de marketing na empresa, dos 15 lojistas pesquisados 10 afirmaram
fazer investimentos e os 05 restantes disseram que ndo fazem esse tipo de negdcio. Aqueles
que se disseram investidores em sua maioria utilizam “pesquisa de marketing,
desenvolvimento de produtos, planejamento estratégico, posicionamento de mercado” (lojista

n° 04), além de “pesquisa de funciondrios e treinamento de equipe” (lojista n° 07).

Estas visdes evidenciam resultados positivos, quanto a percep¢do de Marketing que cada
lojista possui, mesmo fazendo parte de um empreendimento varejista, acreditam possuir junto aos
seus clientes, identidades definidas das suas marcas e produtos. Desta forma, se beneficiam pelo

conjunto de lojas que atraem circulagéio de publico, com diferenciais competitivos divergentes.

A utiliza¢do das midias para divulgar sua empresa e/ou vender seus produtos, obteve o
maior numero de lojistas, totalizando em 14 o nimero de adeptos. Um deles ndo se colocou a
respeito. Site, radio, jornal, outdoors, revista, mala-direta, folders, eventos, panfletos,

torpedos, busdoors € TV sd3o tipos de midias utilizadas pelas empresas. Os empresarios
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utilizam todos os recursos da midia como espago para divulgacdo das tendéncias e

langamentos da moda masculina de sua empresa.

Quanto aos resultados obtidos pela empresa quanto as midias, agdes e ferramentas de
marketing, 14 dos lojistas responderam SIM: um deles respondeu que o resultado foi regular,
oito responderam que o resultado foi bom, cinco disseram que o resultado foi 6timo e 01 nédo
respondeu. O lojista n® 08 ponderou: “quando o marketing estd em boas méos tudo acontece
bem™. O de n° 03 disse que obteve “um retorno nas vendas em média de 20 a 30%”. Frente a
esses resultados, entendemos que os profissionais de marketing das lojas de vestudrio
masculino, necessitam criar mais estratégias, para garantir este patamar aos segmentos de

consumidores atuais e futuros.

O item avaliagdo do comportamento estratégico, frente aos concorrentes, também foi
pesquisado. As respostas foram excelentes, segundo o Lojista n° 05 “procuramos fazer a
diferenca em alguns pontos, como: formas de pagamento, tratamento com O0S noSsoSs
funcionarios sobre produto e atendimento”. O de n° 11corroborou dizendo: “temos variedade
e precos mais baixos que os concorrentes € também um bom atendimento” € o de n° 13: “nem
todos investem em um bom marketing”. Estas respostam demonstram que os empresarios

sabem definir as estratégias necessarias para atender as flutuagdes da demanda de mercado.

Outra questdo que julgamos importante na pesquisa foi as estratégias, para atrair e
cultivar os clientes. Citaremos algumas que nos chamaram mais a atengdo: “procuramos fazer
a diferenca em alguns pontos, como: formas de pagamento, tratamento com 0S nossos
funcionarios sobre produto e atendimento” - lojista n° 01; “Mala-direta, torpedo, cadastro de
clientes, ligagdes no nier do cliente com desconto nas compras” — lojista n° 06; “bom
atendimento telemarketing e bons precos” — lojista n° 09. A qualidade dos produtos oferecidos,

assim como o0s precos ¢ o atendimento pessoal formam as principais forgas de atragéo do cliente.

A avaliagdo dos lojistas baseada no marketing estratégico, em seu segmento (vestuario
masculino) no Shopping Midway Mall, nesse ultimo ano, resultou nas seguintes constatagdes:
lojista 05 - “um ano de concorréncia acirrada, mas estamos quase sempre a frente”. Lojista 06
— “uma Otima avaliagdo, pois estamos a frente do concorrente”. Lojista n° 08 “foi um ano

bom, crescemos dentro do esperado”. Apesar da exceléncia nos resultados obtidos pela
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maioria, outro afirmara: “ndo estamos melhores do que quando iniciamos” e cinco lojistas ndo

responderam.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este trabalho teve como objetivo estudar a compreensdo do marketing na percep¢do
dos lojistas de vestudrio masculino do Shopping Midway Mall. Neste estudo buscamos
levantar, quantitativamente e qualitativamente, as informagdes sobre as percepg¢des dos

lojistas de vestuario masculino com relagdo ao Marketing

Desta forma, procurou-se: realizar uma pesquisa junto aos lojistas de empresas
varejistas de vestuario masculino do Shopping Midway Mall, na cidade de Natal, para
identificar os conceitos e pensamentos que os lojistas tém do Marketing, as agdes de
Marketing adotadas pelos lojistas e os resultados obtidos por essas ag¢des, bem como
identificar as estratégias competitivas utilizadas pelos concorrentes e como conquistar e

cultivar clientes.

Para atingir os objetivos almejados, foi realizada uma pesquisa exploratdéria com 15
empresas varejistas do Shopping, do total de 26 empresas varejistas de vestuario masculino.
Os resultados do estudo de caso demonstram que as empresas pesquisadas sd@o de pequenos e
médios portes, com estratégias de marketing agressivo conseguir atrair e manter seus

consumidores.

Detectar os motivos que levaram os lojistas a optarem por abrir o seu negdcio no
determinado empreendimento, identificar a percep¢do dos seus concorrentes, as estratégias
utilizadas para obtengdo de vantagem competitiva e agdes mais incisivas de promogdo e politicas

de prego foram os principais alvos.

Entendemos que a percep¢do dos lojistas sobre o Marketing, necessita de mais
fundamentag@o, aprofundamento e disponibilidade de buscar mais conhecimento e até mesmo

uma assessoria, em alguns casos.

Ficou patente que grande parte do sucesso de um negécio varejista deve-se a um
posicionamento estratégico vigoroso. As agdes de marketing, portanto, sdo de fundamental
importancia para o sucesso de uma empresa varejista, principalmente em virtude da

competi¢do na maior parte do setor.
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Concordamos com Costa (2006), quando diz:

E importante frisar mais uma vez, que esta pesquisa limitou-se,
exclusivamente, as lojas de vestudrio masculino do referido Shopping
Center. Necessario se faz, portanto, que outros estudos sejam realizados
objetivando a um maior aprofundamento dessa tematica. Até porque ¢
inegavel a importancia que a estrutura Shopping Center alcangou hoje em
todo o mundo e, de forma contundente, no Brasil.

Os resultados gerados deste estudo de caso nfo se concluem aqui, muito pelo
contrario, propiciardo mais uma referéncia aos interessados em aprender ou aprimorar seus

conhecimentos, na tematica em foco.
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APENDICE A

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO RN
CURSO DE MBA EM MARKETING ESTRATEGICO

Prezado(a) Senhor(a),

Este questiondrio faz parte da nossa pesquisa para conclusdo do Curso de MBA em
Marketing Estratégico, intitulada: COMPREENSAO DO MARKETING: UM ESTUDO

SOBRE A PERCEPGAO DOS LOJISTAS DE VESTUARIO MASCULINO DO SHOPPING
MIDWAY MALL.

Para o andamento da pesquisa, estamos solicitando a V. Sa., a gentileza de responder
o referido instrumento e desenvolvé-lo o mais breve possivel. Estamos a sua disposi¢do para
quaisquer esclarecimentos.

Agradecemos a sua preciosa e gentil colaboragfio, sem a qual nfio sera possivel

concluir o trabalho, em pauta.

Natal, Setembro de 2008.

Milton Claudio Rodrigues Silveira
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LOJISTAS INDEPENDENTES DO RAMO VAREJISTA DE VESTUARIO MASCULINO

DO SHOPPING MIDWAY MALL

DADOS DA EMPRESA:
IDENTIFICACAO: NOME PORTE:
ENTREVISTADO: SEXO: Masculino () Feminino ()

DESDE QUANDO A SUA EMPRESA FOI INSTALADA NO SHOPPING MIDWAY MALL?

ATUALMENTE, QUANTOS FUNCIONARIOS CONSTAM NO QUADRO DE SUA EMPRESA?

A SUA EMPRESA TEM OUTRAS FILIAIS?

( )SIM ( ) NAO SE SIM, QUANTAS?
DADOS DO (A) LOJISTA;
SEXO:  ( ) MASCULINO ( ) FEMININO

ESTADO CIVIL: ( ) SOLTEIRO(A) ( ) CASADO(A) ( ) DIVORCIADO(A)

TEM DEPENDENTE?
( )SIM ( ) NAO SE SIM, QUANTOS?

RENDA FAMILIAR:

( ) ATE R$ 1.000,00

( ) R$1.001,00 a R$2.500,00
( ) R$ 2.500,00 a R$4.000,00
( ) ACIMA DE R$ 4.001,00.

QUAIS OS MOTIVOS QUE LEVARAM O(A) SENHOR(A), A ABRIR UMA LOJA
DE VESTUARIO MASCULINO, NO SHOPPING MIDWAY MALL?

NA SUA EMPRESA EXISTE UM PROFISSIONAL DE MARKETING OU DEPARTAMENTO
DE MARKETING ?

( )SIM ( ) NAO
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PARA O(A) SENHOR(A), QUAL O SEU ENTENDIMENTO SOBRE MARKETING?

O(A) SENHOR(A) SABE A DIFERENGA ENTRE MARKETING E PUBLICIDADE?

( )SIM ( ) NAO SE SIM EXPLIQUE:

O(A) SENHOR(A) COSTUMA INVESTIR NAS ACOES DE MARKETING EM SUA EMPRESA?

( )SIM ( ) NAO SE SIM, QUAIS?

QUAIS AS AGOES DE MARKETING O(A) SENHOR(A) UTILIZA OU JA UTILIZOU EM SUA
EMPRESA?

( ) PESQUISA DE MARKETING

( ) DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

( ) PLANEJAMENTO ESTRETEGICO DE MARKETING
( ) POSICIONAMENTO DE MERCADO

( ) OUTROS, QUAIS?

O A) SENHOR JA UTILIZOU DE ALGUMAS DAS MIDIAS PARA DIVULGAR
SUA EMPRESA E/OU VENDER SEUS PRODUTOS?

( )SIM ( ) NAO SE SIM, ASSINALE QUAL(AIS):
()Tv
( ) SITE
( ) RADIO
( ) JORNAL
( ) OUTDOORS
( ) REVISTA
( ) PANFLETOS E/OU FOLDERS
( ) OUTRAS.  QUAIS?

QUAIS OS RESULTADOS OBTIDOS PELA EMPRESA QUANTO AS MIDIAS, ACOES
E FERRAMENTAS DE MARKETING, JA CITADAS NAS QUESTOES ANTERIORES?

( ) RUIM
( ) REGULAR
() BOA

( ) OTIMA
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SEGUNDO SUA EXPERIENC[A, QUAL A AVALIAGAO QUE O(A) SENHOR(A) FAZ DO SEU
COMPORTAMENTO ESTRATEGICO, FRENTE AOS CONCORRENTES NO SEU RAMO
VAREJISTA?

( ) RUIM

( ) REGULAR
() BOA

( ) OTIMA

JUSTIFIQUE SUA RESPOSTA:

COMO A SUA EMPRESA BUSCA ATRAIR E CULTIVAR OS SEUS CLIENTES?

COM BASE NO MARKETING ESTRATEGICO, COMO O(A) SENHOR(A), AVALIA O VAREJO
NO SEU SEGMENTO (VESTUARIO MASCULINO) NO SHOPPING MIDWAY MALL, NESSE
ULTIMO ANO?
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COMPREENSAO DO MARKETING: UM ESTUDO SOBRE A PERCEPCAO DOS
LOJISTAS DE VESTUARIO MASCULINO DO SHOPPING MIDWAY MALL.

Perfil da Empresa e do Lojista

Dados da Empresa Dados do Lojista
Identifica- | Porteda | Tempode | N°de Existén- | Sexo Estado Depen- | Renda
¢do da Empresa | funciona- | Funcio |cia de Civil dentes | familiar
Empresa mento -narios | Filiais (R$)
01 Média 3 anos 07 Sim (3) Fem Solteira Nio Até
1.000,00
02 Média 2006 10 Nido Masc Solteiro Nao 2.500,00
a
4.000,00
03 Média Dez 2006 05 Sim (4) Fem Casada Niéo 1.001,00
a
2.500,00
04 Média Abril 06 Sim (5) Masc Casado Ndo | Acimade
2006 4.001,00
05 Pequena 2 anos 04 Nio Fem Solteira Ndo | Acimade
4.001,00
06 Média desde 09 Sim (1) Masc Casado | Sim(2) | 1.001,00
inaugura a
¢do 2.500,00
07 Pequena 2006 14 Nio Fem Solteira Nio 1.001,00
a
2.500,00
08 Pequena 2007 07 Sim (5) Masc Casado | Sim(3) | 1.001,00
a
2.500,00
09 Média 2006 15 Sim (2) Fem Solteira Néo 1.001,00
a
2.500,00
10 Média 2005 06 Sim (4) Masc Casado | Sim(1) | 1.001,00
a
2.500,00
11 Meédia 2 anos 07 Sim (4) Masc Solteiro Nio Até
1.000,00
12 Média desde 10 Sim (8) Fem Casada | Sim(1) | 1.001,00
inaugura a
cdo 2.500,00
13 Pequena 2007 11 Sim (1) Masc Solteiro Niéo 1.001,00
a
2.500,00
14 Pequena desde Menos Nio Fem Solteira Nédo | Acimade
inaugura | de 15 4.001,00
¢do
15 Média 2007 10 Nio Fem Casada | Sim(2) | 1.001,00
a
2.500,00




