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RESUMO

O objetivo do presente estudo foi analisar como funciona as estratégias de
marketing do Armazém Para, através de uma pesquisa que procurou avaliar as estratégias de
produtos, prego, promog¢do, distribui¢do, posicionamento e segmentagdo de mercado.O
aprofundamento tedrico sobre o tema revelou uma série de estudos a respeito de conceitos de
marketing do processo de composto de marketing e também sobre o marketing varejista
dando énfase as defini¢Ges e especificamente as lojas de varejo abordando suas estratégias de
marketing e também estratégias em lojas de material de construgdo resultantes do que esses
estudos lhe proporcionam, na pratica. A metodologia exploratoria foi a escolhida em fungio da
necessidade de conhecer melhor o tema e de, especificamente, conhecer suas estratégias,
sendo selecionado dados primarios onde foram compostas de entrevistas com Diretores, €
dados secundarios onde foram analisados os materiais de propaganda utilizados pela
empresa.Pode-se chegar a algumas conclusdes que indicaram que as estratégias de produtos,
pregos, promogdo e distribuigdo, a empresa esta bem posicionada no mercado.Esta pesquisa
buscou recomendar um trabalho voltado para as relagdes publicas e definir melhor suas
estratégias de posicionamento e segmentagdo do Armazém Para.
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1. INTRODUCAO

1.1. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

i

O homem é um ser em mudangas constantes. Novos habitos e novos conceitos vao
sendo criados e modificados.

O que era ha 20, 30 ou 40 anos ainda existe, mas, de forma diferente. Assim é o
Armazém Para, que hoje deixa de ser uma grande loja de material de construg@o para se
transformar num Home Center. Onde podemos fazer nossas compras com mais tranquilidade,
nao desperdigando tempo, sendo esta, uma das coisas mais preciosas de nossa geragao.

O Armazém Para, fundado em 1959 em Natal(RN), vem ao longo desses anos
investindo na “Cidade do Sol”. Hoje sio 6.800m’ de area de exposigio e venda de produtos
consolidando-se no mercado como a maior empresa do Rio Grande do Norte, no segmento
Casa e Construgio, sendo a terceira maior Loja do Nordeste, e esta entre as 50 melhores
empresas no segmento, estando em 34° no Brasil.

Na época, quando tudo comegou, o comerciante Pedro Cadmara de Souza que, até
hoje, aos 74 anos de idade, comanda a empresa como Diretor-Presidente tomou uma
iniciativa. Ele era dono de duas mercearias e comercializava géneros alimenticios.

Por insisténcia de seu tio, Luiz de Paulo Souza, na época funcionirio de uma
madeireira em Manaus, Pedro fundou a Importadora Comercial de Madeiras Ltda. Aconteceu
de forma inesperada. O tio de Pedro Camara embarcou de Manaus, sem qualquer aviso, uma
carga de madeira para ele. Na época a madeira era transportada por navio, e vinha de Manaus
e Belém, ou de Porto Alegre e Florianopolis, no Sul. Pedro teve que procurar um socio com
capital para fundar o novo negécio e recorreu a seu pai, o empresario Jodo Paulo de Souza,
que hoje esta aposentado € com 100 anos de idade. Junto a dois sdcios, o pai e o tio, Pedro
Céamara fundou a Importadora Comercial de Madeiras Ltda., razdo social do Armazém Para.

Com o passar do tempo, e sempre buscando o melhor para seus clientes. O
Armazém Para foi transformando-se de loja para Home Center, isto é, uma nova forma a
oferecer uma grande variedade de produtos e servigcos de qualidade no mesmo local. Ao longo
dos seus 43 anos de fundagdo, o Armazém Para vem conquistando uma grande fatia do
mercado. Segundo uma pesquisa realizada em novembro de 2001, pelo Diario de Natal, a
marca € Armazém Pard, quando se pensa em material de construgdo. Durante a pesquisa foi
constatado que 63,2% dos entrevistados lembravam da marca Armazém Para em primeiro

lugar.
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Curiosamente a empresa surgiu como importadora e distribuidora de madeira, no
bairro da Ribeira, regido central da cidade. Ao se instalar, Pedro Camara percebeu que na
extremidade oposta da rua havia um concorrente com o nome Armazém Parana. Como estava
na extremidade sul e importava madeira do Estado do Parana, na regido Sul do Brasil, Pedro
Camara, com seu espirito empreendedor, decidiu adotar o nome Armazém Para, ja que nesta
época o mercado de madeira estava se expandindo para Regido Norte.

Na década de 80, o Armazém Para mudou de enderego, saiu do bairro da Ribeira
e se instalou na Zona Oeste de Natal/RN. Era o inicio e ainda mais promissora fase. No final
da década de 80, outra grande mudanga acontece. O espago fisico de venda mais que
duplicou. Passou de 500m® para 1.100m’. Era o inicio da era do grande varejo. Depois, mais
duas filiais surgiram entre 1991 e 1992 um novo conceito € adotado pela diretoria: o sistema
DOWNSIZING (redugdo da estrutura para obter agilidade). As duas filiais sdo fechadas e em
7 de janeiro de 1993 ¢ inaugurada a reforma da loja matriz. Passou de 1.100m? para 3.200m’.
Logo nos meses seguintes a tendéncia mundial de Home Center chega ao Armazém Para.
Este, por sua vez, passa a oferecer uma variedade maior de produtos, além de material de
construgao.

Atualmente, incluindo a loja filial, 0 Armazém Para comercializa 15 mil itens, € o
numero de clientes atinge 420 mil/ano.

Assim, com o crescimento e da estrutura fisica e a quantidade de clientes
cresceram, o namero de fornecedores também se expandiu. Hoje sdo 400 fornecedores. Entre
os maiores estdo: Tintas Coral, Duratex S/A, Eliane Pisos e Revestimentos, Tubos e Conexdes
Tigre, Ceramica Elizabeth, Multibras, Pial Legrand, Tramontina, Cecrise, Portinari, Ceramica
Porto Rico e Eternit. Este e muitos outros expdem seus produtos em 6.800 m? de area.

Assim como a matriz se preocupa com o conforto de seus clientes. A outra
caracteristica marcante da nova Filial do Armazém Para ¢ sua localizagio, construida na Zona
Sul da capital, na avenida Engenheiro Roberto Freire, a de maior fluxo de veiculos por dia (90

mil/dia), o Armazém Para privilegiou o conforto e os servi¢os especializados.
1.2.FORMULACAO DO PROBLEMA OU OPORTUNIDADE

Este projeto tem como base realizar uma andlise das estratégias de marketing
utilizadas pelo Armazém Para. Destacando-se o contexto mercadologico no setor de materiais
para construgdo civil no varejo implicando em uma consolidagido e ampliagio da lideranga no

mercado.
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O Armazém Para tem atualmente como publico-alvo pessoas de todos os niveis
sociais. A empresa busca sempre as melhores condigdes desejadas para o conforto de seu
cliente para atender um grande fluxo de clientes que circula em suas Home Center. Esta nova
tendéncia mundial de Home Center chega ao Armazém Para para oferecer uma variedade
maior de produtos e servigos especializados, além da construgdo. Isto significa que o
Armazém Para diferencia-se em atender todos os anseios dos clientes, ¢ ndo s6 vender
produtos sem oferecer seus beneficios.

A empresa sempre busca liderar sobre as demais empresas do segmento nas
questdes de produtos, langamentos, precos distribui¢@o e promogao.

Ela, embora seja lider de mercado no Rio Grande do Norte e a terceira do
Nordeste, tem como meta a consolidagdo do mercado, no segmento de material de construgdo
no varejo.

Embora ela tenha uma dominancia do mercado sobre as demais concorrentes ndo
¢ nada facil se manter esta lideranga pois ela sempre tem que estar na frente de todos,
buscando sempre melhores estratégicas e oportunidades de mercado para garantir esta
consolidagio.

A questdo central deste projeto é: Quais as estratégias de marketing que serdo
necessarias para que o Armazém Para possa chegar a esta consolida¢@o do mercado, de forma
a obter idéias que possam melhorar o desempenho da empresa com o objetivo de manté-la
bem posicionada e lider de seu mercado.

Com este proposito, faz-se necessario um estudo das estratégias de marketing

utilizadas pelo Armazém Para.
1.3.0BJETIVOS
1.3.1. Geral
Avaliar as estratégias de marketing utilizadas pelo Armazém Para.
1.3.2. Especificos
- Identificar estratégias dos produtos

- Identificar estratégias dos pregos

- Identificar estratégias de promogio
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- Identificar estratégias de distribui¢ao
- Identificar estratégias de posicionamento

- Identificar estratégias de segmentagdo

1.4 JUSTIFICATIVA

Esse estudo sobre as analises das estratégias de marketing do Armazém Para se
torna oportuno devido a sua lideranga no mercado local. Esta empresa vem conseguindo, no
decorrer destes 43 anos, varias mudangas e, uma delas, € disponibilizar produtos e servigos
além dos itens mais comuns. Por se tratar de uma Home Center, tem que viver em permanente
alerta sobre os seus demais concorrentes, e também sobre os seus rivais de menor porte,
estando sempre em busca de estratégias de marketing que ajudem a empresa a combater € a se
defender de seus concorrentes.

E interessante conhecer suas possibilidades de agdo, seus concorrentes, bem como
buscar sempre a inovagio dos seus produtos e servigos frente a um publico em geral.

E para sobreviverem, as empresas buscam cada vez mais reavaliar a adequacdo de
suas estratégias de atuagio, politicas, produtos e servigos.

A importancia desta analise das estratégias de marketing, serve para direcionar a
consolidagdo e ampliagdo da lideranga no mercado, quanto ao seu carater estratégico e
principalmente, mercadologico.

Com o estudo das estratégias de marketing, o Armazém Para podera reafirmar e
confirmar sua posig@o de lideranga bem sucedida e podera conhecer suas possibilidades e suas

necessidades atuais de demanda para os produtos e servigos existentes no seu segmento.
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2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. CONCEITO DE MARKETING

O marketing é uma atividade de negécios responsavel por decisdes relacionadas
com prego, promocdo e distribuicdo de produtos tendo um papel importantissimo para
qualquer organizagao focada na satisfagdo do cliente.

Ap6s considerarem alguns autores, Rocha e Christensen (1987, p. 22) apontam que
suas concepgdes sobre o marketing se retratam como uma ciéncia ou arte.

Semenik e Bamossy (1995, p. 5) afirmam que o marketing ndo € propaganda,
embora seja sempre uma ferramenta valiosa do marketing, ela é somente uma das suas
responsabilidades. O marketing ndo € vendas. Novamente, grande parte do processo decisorio
e da implementagdo do marketing lida com a venda de produtos e servigos, porém o
marketing € muito mais amplo e mais complexo do que as vendas em si.

De acordo com Las Casas (1997, p. 15), “o Marketing é o conhecimento que
envolve atividades relacionadas com a satisfagdo dos deseja e necessidades dos consumidores,
objetivando alcangar as relagdes que causam bem-estar para a sociedade”.

Segundo Ries e Trout (1993, p. 15), “O marketing € uma batalha de percepgdes,
ndo de produtos. O marketing € o processo de lidar com essas percepgdes”.

Para Kotler e Armstrong (1993, p. 9), Marketing € conseguir os bens certos para as
pessoas certas, no lugar certo, no momento certo com o prego certo, usando os meios certos
de comunicagdo e promog¢do onde o marketing € a criagdo € adog@o de um padrdo de vida.

A American Marketing Association apud Cobra (1992, p. 34) define o Marketing
com um processo de planejamento e execugdo desde a concepgdo, aprecamento, promogio e
distribuigdo de idéias, mercadorias e servigos para criar trocas que satisfacam os objetivos
individﬁais € organizacionais.

Para Kotler (1998, p. 27), o marketing pode ser visto como “um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo,
oferta e troca de produtos de valor como outros”.

Nickles e Wood (1997, p. 9) sugerem que as organizagdes podem satisfazer todas
as atividades na identificacdo das necessidades e desejos dos consumidores baseando-se no
marketing para estes principios.

McCarthy e Perreault (1997, p. 19) afirmam que se as pessoas ao definir

marketing, imediatamente pensam sobre o significado do marketing “venda” ou propaganda.
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Estes componentes fazem partem do marketing, mas o marketing n3o se trata apenas em
venda e propaganda, sendo um assunto muito mais complexo.

Os diferentes autores citados acima, afirmam que o marketing ndo € tdo simples
como as pessoas pensam. Ele envolve todo um processo, para que os individuos possam

satisfazer todas as suas necessidades e desejos, através de suas concepgoes.

2.2. COMPOSTO DE MARKETING

O composto de Marketing é uma interagdo da empresa com o meio ambiente para

avaliar os resultados operacionais da adog¢do do conceito de marketing.

De acordo com Kotler (1997, p. 122-128), as principais tendéncias de marketing

sd0:

e Em vez de procurar fazer uma venda rapida, as organizagdes preferem cultivar
um cliente de longo prazo.

e Por conseqiiéncia, as organizagdes estio dando maior €nfase & manutengdo e
satisfa¢do do cliente que a conquista de novos mercados.

e As organizagdes também estdo dando mais énfase ao aumento da sua “cota de
clientes” e ndo apenas a “cota de mercado”.

e Por conta destas trés tendéncias, as empresas estdio montando sistemas de
marketing apoiados em bancos de dados, assim padrdo manter uma grande
quantidade de informagédo sobre cada um de seus clientes.

e As equipes de vendas estdio sendo aparelhadas com computadores portateis,
fax, telefones celulares “pagers”, o que acrescenta mais eficiéncia as suas
atividades (automag@o de vendas).

e Os fabricantes estdo procurando encontrar maneiras para preservar a forga de
suas marcas em face do poder crescente dos varejistas.

e A publicidade cede espaco a uma abordagem mais abrangente comunicagdes
integradas de marketing, na qual ha uma mistura de publicidade promogio de
vendas, relagdes publicas e marketing direto.

Kotler e Armstrong (1993, p. 25) definem o composto mercadolégico como “o

grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta

que deseja no mercado-alvo™.
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2.2.1. Os quatros P’s

Ha varios caminhos que podem ser seguidos na busca da satisfagcdo das
necessidades do consumidor segundo McCarthy e Perreault (1997, p. 44-46). Ha defini¢oes
quanto as caracteristicas, cores, tamanho, textura da embalagem; servigos de devolugdo;
meios de comunicagdo a serem usados; formagéo dé equipes, de venda ou especialista a serem
empregados; precos (descontos), tipo de venda ou distribuig@o, e assim por diante.

McCarthy e Perreault (1997, p. 45-46) separam da segunti maneira:

¢ Produto — importa no produto certo para o mercado-alvo.

e Ponto-de-venda — sugere alcangar o mercado-alvo. Um servigo ou produto tem
pouca serventia para o cliente se ndo estiver disponivel onde e quanto ele
desejar.

e Promogio — direcionar o falar e vender ao comprador. A relagcdo estd em ter
qualquer método que comunique ao mercado-alvo a respeito do produto certo a
ser vendido no lugar certo pelo preco certo.

e Prego — devem dividir o prego certo e justo. A fixacdo do prego deve considerar

a natureza da competi¢do no mercado.
2.2.2. Os quatros C’s

Schultz et al. (1994, p. 13-14) proclama o fim do marketing de massa. Ocorre que
a mercadologia de massa funcionava muito bem em 1960, ndo se encaixando esta aos anos
atuais. Dessa forma, os quatros P’s de McCarthy devem ser repensados (esquecidos) e
transformados nos quatro C’s.

Os quatros C’s de Schultz et al (1994, p.13-14) sdo separados da seguinte maneira:

e Cliente. Esqueca o produto. Vale entender os desejos e as necessidades do
consumidor. Vender o que o individuo especificamente quer comprar.

e Custo. Esquega o preco (atualmente e quase irrelevante). Impde em abstrair (o
custo inclui tempo, consciéncia e sensagdes) para o consumidor satisfazer seu
desejo ou necessidade.

e Conveniéncia. Esquega o ponto (hoje se pode comprara sem sair de casa).

e Comunicagdo. Esquega a promogdo. Na atualidade vale a comunicagio.
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2.2.3. Os Quatros A’s

Richers apud Cobra (1989, p. 33) aponta uma alternativa de modelo que implica
em vantagens sobre os quatros P’s, pois descreve, além do composto mercadologico, a
interagio da empresa com o meio ambiente e avaliar os resultados operacionais da adogdo do
conceito de marketing em razdo dos objetivos da empresa. Respectivamente substituem
produto, preco, ponto € promogao:

e Analise — visa visualizar as forgas vigentes nos mercados e suas interagdes
com a empresa. Usa-se a pesquisa de mercado e o sistema de informagdo em
marketing;

e Adaptagio — sistema de adequagio da linha de produto ou servigos da empresa
ao meio ambiente visto através da analise. Ocorre com a configuragdo do
produto (embalagem e marca) pelo prego e pela assisténcia técnica;

e Ativagdo — a chave estd na distribuicdo (escolha de canais) na logistica
(entrega e armazenagem) na venda pessoal esfor¢o e no composto de
comunicagdo (publicidade, promogdo de vendas, relagdes publicas e
merchandising);

e Avaliag@o — controle dos resultados do esfor¢o de marketing, isoladamente ou
em conjunto (outro nome e auditoria de marketing).

Segundo os autores citados, € preciso constatar que esta em andamento uma

mudanga de paradigma na area de marketing e que os lideres amanh3 serdo aqueles que

praticarem o marketing do amanhé e ndo o de ontem.

2.3.MARKETING DE VAREJO

O marketing de varejo depende do cliente e, em conseqiiéncia, € preciso a
obteng@o de funcionarios comprometidos e dispostos na prestagdo do servigo e aproveitar as
oportunidades ambientais que surgem para alcangar os objetivos.

De acordo com Semenik ¢ Bamossy (1995, p. 596), o marketing de varejo tem
muito em comum com o marketing em geral. Os varejistas tém que fazer segmentagio de
mercado e marketing dirigido, desenvolver um “mix” de varejo e sempre estabelecer uma

posi¢do competitiva consistente. A caracteristica que diferencia o marketing de varejo e que
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os gerentes de varejo possuem uma visdo diferente das estratégias de marketing dos
fabricantes. A base dessa perspectiva diferente significa que, no processo de marketing, os
varejistas estdo dentro do canal de distribuigdo, o que é muito diferente da posi¢do ocupada
pelo fabricante no topo do canal.

O mundo competitivo do varejo difere muito, e eles devem interpretar as
influéncias ambientais externas segundo sua posi¢do dentro do canal. O ambito de atuagio no
marketing do varejo é bem menor. Onde lidam diretamente com o consumidor no ponto de
compra onde inclui as seguintes decisdes: identificar o mercado alvo, desenvolver o mix de
varejo e estabelecer uma posigdo competitiva.

Na visdo de Etzel et al. (2001, p. 385), o marketing do varejo deve desenvolver
estratégias de mix de marketing para obter sucesso em seu mercado-alvo escolhido. O mix de
marketing no varejo enfatiza o sortimento de produtos, pregos, localizagdo, promogio e
servigo ao consumidor.

Do mesmo modo, para Cobra (1997, p. 337), o marketing do varejo desempenha
um papel muito importante para o varejo como canal de distribui¢cdo. As decisGes estratégicas
de produto, comunicagio e prego dependem em ultima instancia do varejo. A mudanga de
estratégia do varejo, alterarda ou afetard o composto do marketing de atacadistas e de
fabricantes. Isso se pode constatar pela mudanga de direcionamento que pode ocorrer na
estratégia do fabricante, no tocante de embalagem, marca, promog¢do na embalagem,
intensidade de propaganda, prego do produto e servigo relativo ao produto. E preciso,
portanto, minimizar as distor¢des de politicas e harmonizar as estratégias de fabricantes e de
atacadistas no ponto-de-venda ao consumidor, ou seja, no varejo.

De acordo com os autores citados, o sucesso do marketing do varejo ndo consiste
sO no trato das mercadorias, tudo estd relacionado com a cultura da empresa, que deve

satisfazer clientes e empregados.
2.3.1 Definicdes sobre Varejo

As definigdes sobre o varejo estdo direcionadas a servigos prestados para a
obten¢do de mercadorias, de acordo com as necessidades dos clientes.

Ha varias defini¢cdes para o varejo. Uma delas, por exemplo, é a de Spohn apud
Las Casas (2000, p. 17), quando diz que “varejo € a atividade comercial responsavel por

providenciar mercadorias e servigos desejados pelos consumidores”.
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Assim como Richter apud Las Casas (2000, p. 17) define varejo como “o processo
de compra de produtos em quantidade relativamente grande dos produtos atacadistas e outros
fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao consumidor final”.

A American Marketing Association apud Cobra (1997, p. 335) comenta o varejo
como uma “unidade de negocio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e eventualmente, a outros
consumidores”.

Etzel et al (2001, p. 378) define o varejo que consiste na venda em todas as
atividades diretamente relacionadas com a venda de produtos e servigos ac consumidor final,
para uso pessoal, ndo-comercial. Embora a maior parte do varejo ocorra em lojas de varejo,
ele pode ser feito por qualquer instituigio.

Na visdo de Semenik e Bamossy (1995, p. 580), o varejo consiste em atender aos
requisitos de distribui¢do para fornecer mercadorias a consumidores domésticos. Mas o varejo
significa muito mais do que a mera movimentag@o fisica de produtos do fabricante para o
usuario final. Um aspecto importante do varejo consiste em realizar os planos da empresa
relativos aos conceitos de marketing e sua premissa de proporcionar satisfagdo ao cliente.

Na vis@o de Kotler e Armstrong (1993, p. 265), o varejo pode ser dito “como todas
as atividades envolvidas na venda de bens ou servigos diretamente aos consumidores finais
para seu uso pessoal, ndo relacionado a negocios”.

De acordo com os autores citados, o varejo ocorre com maior intensidade nas
lojas de varejo, todavia € surpreendente o seu crescimento avassalador através do varejo sem
lojas (vendas por mala direta, por telefone, por contatos de porta-em-porta, por maquinas

automaticas, por computadores entre outros entre outros).

2.3.2. Lojas de Varejo

As lojas de varejo sdo de todos os tipos e tamanhos e diversificagdo de produtos e
servigos de acordo com a preferéncia do consumidor.

Las Casas (2000, p. 17-25) aponta que as lojas de varejo independem da sua forma
e definicio ou de como varejistas sdo apresentadas, tratando de comercializagio a
consumidores finais. As mesmas elas podem ser classificadas por um ou mais critérios como
volume de servigo e linha de produto vendido.

Segundo Orsolon (2000, p. 34-50), a abertura das lojas de material de construgio

aos domingos ja se tornou uma realidade, principalmente nos grandes centros urbanos. Entre
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outros aspectos, estdo a necessidade dos clientes e a acirrada concorréncia, vendo-se 0s
revendedores “obrigados™ a oferecer mais essa alternativa aos clientes.

Os consumidores, em fungdo de escassez do tempo, passem por importantes
mudangas de habito, informa o referido autor. Muitas pessoas estdo trabalhando de segunda a
sabado, ainda mais, estudam a noite ou no sabado.

Assim, uma quantidade importante de consumidores s6 tem tempo para consumir
aos domingos, principalmente nas grandes cidades.

A Revista Revenda Constru¢do (1999, p. 66) aborda que o uso de alarmes
colocados na saida de uma loja da mais alivio e um lucro bem mais real as grandes redes
varejistas. Estima-se que em 1998 as perdas no varejo brasileiro foram cerca de US$ 2,4
bilhdes ou 3% das vendas.

Os pequenos itens s3o os mais visados, isso de acordo com a Revenda Construgio
(1999, p. 66). Segundo uma pesquisa que avaliou quase 12 mil empresas americanas, feita
pelo Food Marketing Institute, a ocorréncia de furto realizado por funcionarios significa
41,4% do bolo, os realizados pelos clientes chegam a 35,1%, os erros administrativos
representam 17,6% e as fraudes de fornecedores equivalem a 5,9%. O valor médio dos furtos
feitos por clientes é de US$ 172 e por funcionarios de US$ 119.

Segundo a Revista Revenda Construgdo (1999, p.66), no Brasil ndo existem
estudos ou dados precisos sobre nenhum destes fatores citados a pouco. Todavia, sabe-se
seguramente que as perdas pesam bastante no final do ano, quando se constata que o lucro
real foi menor que o imaginado.

Ainda, segunda a revista citada anteriormente a instalagdo de equipamentos de
seguranga ajudam a reduzir os furtos, principalmente nos Home Center. E preciso, também,
que os fornecedores atendam as emergéncias de seguranga colocando etiquetas anti-furto nas
embalagens originais, como ¢ nos Estados Unidos e Europa.

Infante (1998, p. 76) afirma que a vinda de multinacionais do varejo ao segmento
de material de constru¢do (como Leroy Merlin, Castorama e¢ Tend Tudo), trard grande
impacto as empresas brasileiras. Infelizmente, as empresas nacionais ndo tém ainda
capacidade para disputar mercados com essas grandes-redes. Somente com a unido de
esforgos de micro, pequenas e médias empresas serd possivel enfrentar tamanha ameagca:
disputar com igualdade de condi¢des a atengdo do consumidor brasileiro.

Associagdes entre as empresas possibilitam que elas tenham acesso a um maior

nimero de recursos e oportunidades para negociar e comprar em conjunto, fundamenta
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Infante (1998, p. 76). Assim, havera condi¢des de lutar igualmente com as principais redes
nacionais e internacionais.
De acordo com os autores citados, as lojas de varejo terdo condigdes de lutar

igualmente com as principais redes nacionais e internacionais.

2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

A estratégia de Marketing tem como objetivo avaliar o trabalho de marketing
exigido pelo mercado.

Na visdo de Kotler (1998, p. 71), os administradores devem aprimorar a estratégia
de marketing com o decorrer do tempo. A estratégia de marketing exp&e a regra do jogo para
serem alcangados os objetivos do negécio ou do produto/mercado.

Segundo McCarthy e Perreault (1997 , p. 43), a estratégia define uma situagio
ampla que a empresa busca realizar em determinado mercado-alvo, onde deseja satisfazer as
necessidades desse grupo-alvo.

De acordo com Cobra (1997, p. 275) apds se definirem e selecionarem os
mercados-alvo, a estratégia de marketing deve ser utilizada como arma para que possa neles
penetrar. Dentre as variaveis de marketing estéo:

e  Produtos; linha de produtos, politica de marcas e servigos a clientes.

e Promog¢do;, quantia a ser gasta, abordagem criativa, midia a ser utilizada,
displays a serem utilizados.

e Preco; nivel a ser adotado, margens a ser adotado.

e Vendas; énfase a ser dada a forca de venda, abordagem de vendas,
administragdo de pessoal de vendas.

e Distribuicdo; canais a serem utilizado e importincia de cada um, grau de
seletividade entre varejistas e atacadistas, esfor¢os para obter suporte do
revendedor.

e Distribuigdo fisica; armazenagem, transporte € estoques.

Na visdo de Kotler (1998, p. 333), ha muitos segmentos que possuem uma
empresa que € reconhecida como lider de mercado. Geralmente, tem uma certa lideranga
sobre as demais que determina a mudanga de preco, langamentos de novos produtos,
cobertura de distribuigdo e intensidade promocional. Ela serve como um ponto de referéncia

para as demais empresas do segmento onde ela pode ser desafiada ou imitada.
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Mesma que uma empresa monopolize o mercado, elas estdo em constantes
mudangas. Porque as outras empresas estdo em constante vigildncia para desafiar suas forgas
ou tirar vantagem de suas fraquezas. A lider sempre tem que estar inovando porque pode cair
facilmente para um segundo ou terceiro lugar. Estas empresas lideres desejam permanecer
sendo sempre a numero um. Isto exige a agdo de trés frentes. Primeiro, a empresa deve
encontrar meios para expandir a demanda total do mercado. Segundo, usar agoes defensivas e
ofensivas eficazes. Terceiro, tentar aumentar a participacao do mercado, informa o referido
autor.

Os referidos autores citados, confirmam que a estratégia de marketing expde o
ponto onde a empresa precisa chegar para alcangar os seus objetivos, para que possa

determinar o volume de vendas ou participa¢do no mercado.

24.1. Estratégia de Produtos

A estratégia de produto esta direcionada nos beneficios que possam motivar os
consumidores para a compra.

Segundo Rocha e Christensen (1987, p. 114-115), o produto € um conjunto de
caracteristicas, algumas tangiveis, outras intangiveis que consistem o produto tais como:
garantias, servigos, embalagem, acessorios de qualquer tipo etc. O produto que as
organizagles oferecem devem ser visto ndo a partir do que ele € para a organizagdo, mas a
partir do que ele significa para o consumidor.

Na determinagdo do composto do produto, a organizagdo deve considerar uma

série de decisdes, entre as quais.

. composi¢io das linhas de produtos oferecidos.
. niveis de qualidade que o produto deve ter.

. embalagem.

. marcas

Na visdo de Semenik e Bamossy (1995, p. 301) a linda de produto e as estratégias
de mix do produto determinam a extensdo e a pronfundidade de ofertas da empresa ao
mercado.

A diferenciagdo do produto resulta para os consumidores que os produtos
comercializados pela empresa é um diferencial dos produtos oferecidos e comercializados

pela concorréncia.
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O fator da marca € determinante para o valor tanto dos fabricantes, revendedores e
consumidores.

De acordo com Gaj (1987, p. 55), o enfoque que pode ser dado ¢ da forma como o
consumidor vé os diversos produtos oferecidos no mercado, outro enfoque é o de produtos e
mercados atendidos e potenciais.

O conhecimento do mercado, dos produtos dos concorrentes ¢ de como o
consumidor considera a forma em que esta dividido o mercado € de importancia para a

formulagio das estratégias de produtos:

. Deve promover produtos atuais ou linhas de produtos?
. Que novos produtos s@o necessarios adicionar?
° Que produtos descontinuar?

De acordo com os autores citados, o produto traduz a satisfagio do consumidor

onde a chance do produto ser escolhido sera maior entre as ofertas existentes no mercado.

2.4.2. Estratégia de Preco

A estratégia de preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca pelo
esfor¢o da empresa vendedora através da alocag@o de recursos.

Para Rocha e Christensen (1987, p. 134—135), o prego define as condigdes basicas
pelas quais o vendedor e os clientes estdo dispostos a realizar a venda. No ponto de vista da
empresa, o pre¢o pode ser visto como a compensagio recebida pelos produtos e servigos que
oferece ao mercado. Ja no ponto de vista do cliente, o prego expressa aquilo que ele esta
disposto a pagar para obter o produto ou servigo em questio.

Duas tarefas estdo incluidas na determinagio do prego:

. a fixa¢do do prego basico.

. a administracio de precos.

Segundo Semenik e Bamossy (1995, p. 351), o fator preco tem um significado
muito mais amplo e complexo do que meramente o dinheiro.

Terceiros tém um papel importante no processo decisorio de pregos das empresas,
onde o prego tem uma importancia na fung@o estratégica que ele desempenha, porém limitada.

Estabelecer objetivos e escolher um método para determinar o pre¢o € um fator

determinante para a empresa.
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Certo e Peter (1993, p. 397) comentam que a estratégia de prego aparece em cena
em trés situagdes:
e quando uma organizagdo esta introduzindo um novo produto e estabelece seu
prego ideal;
e quando uma organizagdo esta considerando uma mudanga no prego a longo
prazo de um produto existente;
e quando uma organizagdo estd considerando uma mudanga de prego a curto
prazo, normalmente uma reducgio para estimular a demanda.
Outro fator importante que influencia a estratégia de precos sdo as caracteristicas
do consumidor, da organizagdo e da concorréncia.
Conforme os autores citados para ter uma estratégia de pregos a empresa tem que

ter uma boa determinag@o de pregos para levar ao seu desenvolvimento e lucratividade.

2.4.3. Estratégia de Promocio

A estratégia de promogdo é uma atividade para incrementar € promover as vendas.

Para Rocha e Christensen (1987, p. 170), a promogdo esta direcionada a duas
estratégias disponiveis, a de push (que significa “empurrar”), onde o fabricante da énfase na
venda pessoal e nas promogdes de venda, e a de pull (que significa “puxar”), onde o
fabricante da énfase a4 propaganda e as promogdes ao consumidor final.

Conforme os referidos autores, a defini¢do da estratégia promocional a ser seguida

pela empresa estara condicionada aos aspectos:

. estratégias promocionais dos concorrentes;

. dominio dos canais pelos concorrentes;

. custos relativos de distantes formas de comunicagdo com cliente;
. grau de diferenciagio de produto;

° possibilidade de construir preferéncia pela marca.

Segundo Semenik e Bamossy (1995, p. 401) as promogdes significam todo o
processo de marketing pelos quais as empresas informam e propagam aos consumidores.

O mix dessas promogdes € o conjunto de métodos de promog¢do usados pela
empresa para transmitir informagdes aos consumidores. Estas empresas podem obter por

promog¢des em massa ou pessoal para comunicar efetivamente com seus mercados-alvo.
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Os objetivos dessas promogdes consistem num conjunto total de estratégias de
marketing mix da empresa e estabelecem metas especificas de comunicagdo, onde sdo regidas
pelas normas culturais.

Certo e Peter (1993, p. 359) relatam que as estratégias de promogdo incluem a
selegdo do mix adequado de ferramentas promocionais para acompanhar objetivos
especificos. Quatros tipos de ferramentas de promogdo podem ser usadas para informar aos
consumidores:

e propaganda: é qualquer forma paga de apresentagdo ndo-pessoal € promogao

de idéias;

e promogdo: de vendas e um incentivo de curto prazo encorajar a compra de um

produto ou servi¢o;

e publicidade: é qualquer forma gratuita de apresenta¢@o nao-pessoal de idéias,

bens ou servigos;

e venda: pessoal é a comunicagdo direta cara-a-cara entre vendedores e

compradores em potencial com proposito de fazer uma troca.

Conforme os autores citados, a importancia da estratégia de promog@o tras para o
negdcio em geral a promogdo sio das vendas afim de atingir os objetivos desejados pela

organizagio.

2.4.4. Estratégia de Distribuicio

A estratégia de distribuigdo proporciona utilidade, para a organizagdo, de lugar e
de tempo.

De acordo com Rocha e Christensen (1987, p. 154), a complexidade das modernas
economias de mercado, exige que o produtor utilize algum tipos de intermediario, no processo
de transferéncia de seus produtos ao mercado.

Uma organizag@o pode adotar varias medidas de canais tais como:

. politicas de canais de distribuigao;
. tipos de intermediarios;
o cooperagdo e conflito nos canais.

Na visdo de Semenik e Bamossy (1995, p. 539), o canal de distribuigdo €

importante no suprimento de utilidades, portanto afeta a satisfagio geral do cliente.
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Onde os intermediarios sdo usados no canal de distribui¢do devido a sua eficiéncia
e as fungdes especializadas que desempenham. Ha sistema de canal convencional, multiplo e
integrado, tanto para bens de consumo quanto para bens empresariais. Ha4 também varios
fatores de cliente e de mercado que devem ser considerados no projeto e operagdo de um
canal, conforme o referido autor.

Conforme Gaj (1987, p. 55-56), o tipo de distribuigdo esta relacionado com o
consumidor com relagdo ao produto esta baseada no tipo de loja que vende o produto.

Assim a imagem da loja no processo de distribuigdo € que diferentes tipos de loja,
com diferentes alternativas de escolha, fornecerdo ao consumidor apelos de escolha
diferenciados.

Isso obriga os homens de marketing a planejar sua estratégia de distribuigdo de
acordo com o segmento de publico a ser atingido e a localizar o produto no lugar onde tal
segmento ira procura-lo. Relacionada essa estratégia estara a forma de promover o produto no
tipo de loja escolhida e o processo de divulgagéo a ser adotada.

Conforme os autores citados o sistema de distribui¢io parte do pacote de utilidade

ou satisfagdo que os consumidores receberdo com a compra do produto.

24.5. Estratégia de Posicionamento

E importante que cada empresa desenvolva uma estratégia de posicionamento para
cada segmento.

Na visdo de Rocha e Christensen (1987, p. 60), o termo posicionamento tem sido
utilizado com varios enfoques distintos: posicionamento de produto, posicionamento de
marca, posicionamento da empresa, posicionamento do consumidor, posicionamento de
vendas, etc.

O posicionamento € a imagem obtida pelo consumidor, como resultado de trés
dimensdes.

e otipo de oferta que a empresa faz (produtos);,
e a que grupo de consumidores no mercado (grupo-alvo);
e com relagdo as ofertas dos concorrentes (concorréncia).

De acordo com Cobra (1992, p. 327), o posicionamento € fazer uma analise dos

seus produtos, em cada segmento de mercado, de acordo com a situagdo da empresa €

concorréncia.
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De acordo com os autores citados, o posicionamento € muito importante para que
se analise a percep¢do do consumidor com relagdo ao desempenho do mercado e a

concorréncia.

2.4.6. Estratégia de Segmentacio

A estratégia de segmentagdo € constituida de compradores de comportamentos
diferentes, e para segmentar um mercado € preciso conhecer as necessidades dos
consumidores-alvo.

Segundo Rocha e Christensen (1987, p. 60), a segmentacdo do mercado ¢é
reconhecer sua natureza essencialmente heterogénea, cada vez mais, consumidores e usuarios
buscam satisfazer de forma precisa, seus desejos, e necessidades, fazendo um processo
essencialmente dindmico.

O processo de segmentacido de mercado consiste em tais fatores, como:

. definir e analisar o mercado;

. escolher critérios para segmentar;

. escolher métodos para segmentar;

. dividir o mercado em segmentos mutuamente excludentes;
o qualificar os segmentos;

o determinar o grau de acessibilidade a cada segmento.

Para Cobra (1992, p. 278) a segmentacdo deve identificar as necessidades ndo
satisfeitas, identificar agrupamentos homogéneos de consumidores com necessidades ndo
satisfeitas, avaliar o potencial de compra de cada agrupamento homogéneo que se deseja
atingir, identificar o posicionamento de cada produto concorrente existente em cada
agrupamento homogéneo (segmento de mercado) de consumidores e desenvolver uma
estratégia de posicionamento capaz de diferenciar significativamente o produto em seus
respectivos segmentos de mercado.

Conforme Certo e Peter (1993, p. 375), a segmentacdo se baseia na idéia de um
simples item de produto, habitualmente, ndo atrai todos os consumidores. As metas de
aquisi¢@o dos consumidores, seu conhecimento dos produtos, envolvimento € comportamento

de compra variam.
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A segmentagdo € o processo de dividir um mercado em grupos de consumidores

similares e selecionar os grupos mais adequados para a organizagdo atender.
De acordo com os autores citados, a segmentagdo tem como base selecionar o
mercado de acordo com o seu tamanho, seu potencial de lucros definidos e servidos pela

organizagao.

2.5. ESTRATEGIA DE MARKETING EM LOJAS DE MATERIAL DE CONSTRUCAO

A estratégia de marketing em lojas de material de construgdo estd exigindo do
segmento um padrdo de qualidade cada vez mais competitivo.

Segundo a Revenda Construgdo (1998, p. 42—48) ndo basta bom prego e qualidade
para atingir um cliente, quer-se produtos e servigos diferenciados. A partir dai, mais revendas
de material de construgdo investem em marketing. Ha varias formas de destacar o nome da
loja. E preciso realizar um planejamento da estratégia a ser seguida, de acordo com os
produtos, o perfil do publico atendido na empresa e o custo. Vérias revendas de maior parte
fazem algumas inser¢Ges comercias ou em programas de venda direta na televisd@o. Outras
obtém bons resultados em veiculos da midia imprensa, de menor custo. Até lojas pequenas
investem em Folhetos promocionais.

Relata a Revista Revenda Construgéo (1998, p. 26-38) que ndo importa o tipo do
investimento, importa em comunicar ao cliente a existéncia da empresa. O marketing ndo €
apenas um item na relag@o de custos.

A estratégia de marketing envolve uma série de a¢des que ndo estdo apenas no
ambiente externo. Ndo basta s6 anunciar, a fachada deve ser agradavel, chamar atengdo das
pessoas que andem na frente da loja, deve haver variedade significativa de itens, os produtos
devem estar distribuidos organizadamente, estrategicamente, facilitando o acesso do
consumidor devendo haver indica¢bes e sinalizagdo que possam facilitar a localizag@o de
dado item, a iluminagdo ser satisfatoria para exercitar as promogdes, entre outras praticas.

Comenta Haraquechi (2002, p. 6) que a exigéncia do consumidor final € cada vez
maior diante da nova lei de mercado, chegou a hora das lojas repensarem seus vendedores. Ha
muito tempo se fala da importincia desse elemento-chave na decisdo de qualidade de
treinamento para qualificagdo e capacitagio profissional como treinamento, cursos,
promogdes e incentivos. Visando o atendimento eficiente e eficaz e um diferencial para sua

loja.
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De acordo com Huber (2001, p. 34-35), hoje, o lojista precisa saber aproveitar os
treinamentos oferecidos pela industria como fonte de informagéo e oportunidades de atualizar
os vendedores da loja. Depende de algumas agdes do proprio lojista: as lojas precisam se
conscientizar de que sdo pontos-de-venda da induastria e, como tal, definir como querem
realizar esse papel. As industrias sdo responsaveis pelos produtos e pelo marketing dos seus
produtos, as lojas pelo marketing de servigo aos consumidores.

E importante que a loja abra espago para a industria dar treinamentos, mas o lojista
deve se envolver com ele, completamente: fornecer ao fabricante informagdes sobre a sua loja
como: perfil dos seus clientes, habitos de consumo, outros que possibilitam a ele direcionar o
treinamento para o contexto da sua loja, levar ao conhecimento do fabricante a filosofia de
trabalho da loja de forma que o treinamento ndo fuja da missdo estabelecida, evitar
treinamentos voltados especificamente para um produto ou marca, e preferir os mais
abrangentes em que o fabricante informe sobre o contexto da venda, a imagem que a industria
deixa num treinamento que visa a qualificacdo da venda tendo reflexos diretos na preferéncia
do vendedor por determinada marca, procurar treinamentos interativos e praticos em que 0s
vendedores possam exercitar orcamentos, calculos, argumentos técnicos associados a
prestag@o de servigos. O ideal, para as lojas de qualquer porte, é que tenham um departamento
de Recursos Humanos, conforme o referido autor.

Onde as mesmas deveriam investir 2% do seu faturamento em a¢des que envolvem
treinamento e capacitagdo profissional.

De acordo com Moreira (2002, p. 24) a corrida pela oferta de novos produtos e
materiais ao consumidor se mostra como um dos reflexos da concorréncia no setor varejista
de construg¢do. O elevado nimero de novos itens tem sido acrescentado aos mostruarios dos
estabelecimentos do ramo, fato que encontra uma explicagio além da eterna busca pela
atualizacdo tecnoldgica e estilistica, repassada dos fabricantes para os lojistas.

A modernizagdo do mercado esta permitindo que o consumidor potiguar tenha
acesso a produtos restritos apenas para os grandes centros. Com a chegada de novos produtos
¢ vista como conseqii€ncia natural de uma maior competicio.

De acordo com os autores citados, a exigéncia pela modernizagio faz seus

concorrentes investirem no segmento para acompanhar o mercado.
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3. METODOLOGIA

Metodologia, segundo Vergara (1998, p. 12), “[...] € um caminho, uma forma,
uma logica de pensamento.”
Através de um método, busca-se oportunidade para solugdo dos problemas

especificos relacionados com a pesquisa.

3.1. PLANO DE DELIAMENTO DA EMPRESA

A pesquisa utilizada foi do tipo exploratoria, ja que a mesma objetiva obter
conhecimento sobre um determinado metodolégico.

Dessa forma, Cervo e Bervian (1996, p. 49) definem os objetivos com a busca
das informag¢des necessarias para maior esclarecimento do assunto de estudo onde busca

obter novas percepgdes ou até mesmo descobrir novas idéias.

3.2 PLANO DE COLETAS DE DADOS

De acordo com Vergara (1998, p. 52), a coleta de dados servira para informar
como pretende obter os dados que € preciso para solucionar o problema.

Os dados dessa pesquisa foram coletados através de entrevistas com Diretores
do Armazém Para e analise do material de propaganda utilizado pela empresa.

Para operacionalizagdo da coleta de dados foram utilizadas informagdes de
fontes primarias e secundarias: as primarias foram compostas de entrevista com o Diretor
da empresa com a utilizagdo de um instrumento de coleta de dados do tipo roteiro para
entrevistas pessoais onde as perguntas foram abertas e fechadas; estruturada e ndo

disfargada. E os secundarios consistem do material de documentos da empresa.

3.3.INSTRUMENTO DE COLETAS DE DADOS

Na visdo de Vergara (1998, p. 56), refere-se como seram tratados os dados a

coletar, justificando por que o propodsito para os dados coletados.
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Nesse trabalho foi realizada uma analise qualitativa dos dados obtidos pelo

pesquisador.
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4. ANALISE E DESCRISAO DOS DADOS

4.1 DESCRISAQO DOS DADOS COLETADOS

Analise das estratégias de marketing utilizadas pelo Armazém Para.

4.1.1. Estratégia de Produto

Foi analisada, em termos de produto, a aquisi¢do dos produtos ofertados na loja
onde a mesma segue duas linhas basicas: a de materiais de construgéo e eletrodomésticos.

Considerando os principais produtos ofertados no portifolio da empresa estdo
tintas, ceramicas, telhas, impermeabilizantes e eletrodomésticos, dos quais se destacam neste
portifolio as marcas: Coral, Elizabeth, Eliane, Eternit e Deca.

Também apresenta um mix de produtos para toda casa desde artigos de lazer
como churrasqueira, material de pesca, jardinagem e um grande numero de itens para
presentes.

A empresa ndo comercializa marcas proprias, mas trabalha com diversos servigos
para a satisfagdo do cliente, entre eles estdo: entrega, lanchonete, locagdo de maquinas e
equipamentos para pequenas, médios ou grandes construgdes, arquitetos, cursos de produtos.
A filial apresenta uma Alameda de Servi¢o, onde € possivel encontrar varios servigos desde
mao-de-obra especializada até produtos sertanejos e pretende vir a oferecer servigo de venda
via internet.

A modificagdo dos produtos expostos nas duas Home Centers ¢é realizada
semanalmente para gerar maior comodidade ao cliente, e que também esta mudanga ocorre de
acordo com as promogdes freqiientes nas lojas, onde estes produtos geralmente ficam

expostos nas pontas das gondolas.

4.1.2, Estratégia de Preco

As politicas de prec¢o, mais conhecidas na empresa como politicas de vendas, sdo
praticadas através de trés formas de pagamento disponiveis ao cliente: a vista, a prazo em 1+4
ou 0+3 sem juros, cheques (a vista) com valores abaixo de R$ 100,00 (ou com juros) em

valores maiores, onde dividi-se em 0+3 ou 1+3.
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Normalmente, no caso de pagamento com cheques de valores pequenos, se requer
dados dos clientes e confirmagdo em CDL. Também se restringem cheques de terceiros e de
outras pragas. Os cheques de valores altos ficam sob responsabilidade de uma prestadora
terceirizada (Banco Business) que recebe um valor de 5% do faturamento do servigo prestado
ao Armazém Para onde ha dentro das duas Home Centers uma unidade do banco onde se faz
um cadastro dos clientes e ele fica responsavel pelo pagamento do cheque para a empresa.

Embora os precos sejam determinados pela propria empresa, ndo ha qualquer
forma dos fabricantes determinarem estes pregos, onde o0s custos operacionais,
administrativos e de marketing sdo acrescidos ao custo do produto na margem final.

Quando os concorrentes determinam os seus pregos, a empresa elabora planos de
pregos que serdo determinados de acordo com as agdes de marketing dos concorrentes e
também cobre qualquer oferta deles.

Existe também a parceria com os fornecedores para redugdo do prego, sdo as
compras feitas com exclusividade, somente para a empresa. Com isto o fabricante coloca o

produto com o prego abaixo do valor dos seus concorrentes.

4.1.3. Estratégia de Promocio

No que se refere a responsabilidade pelas atividades promocionais, a empresa
trabalha principalmente em cima de campanhas publicitarias e também da propaganda
tradicional nos quais os veiculos de comunicagdo mais utilizados sdo a TV, Jornal e Radio
para promover a venda do qual sdo utilizados promog¢des com largo prazo para pagamento.

Com relagdo a essas campanhas publicitarias sobre as mensagens veiculadas na
midia sdo de defini¢do de ambas as partes, tanto da agéncia publicitaria como da propria
empresa. Porém, estdo sempre sendo avaliadas através de a¢des no composto promocional
com o objetivo de ver sua eficcia através de pesquisas realizadas pela empresa contratada.

O Armazém Para se tornou uma marca conhecida através do meio de
comunicagdo que mais usa com freqii€ncia; a televisdo, onde busca atingir todas as classes
sociais para promover sua empresa.

Quanto aos tipos de propaganda que a empresa investe sdo utilizados de acordo
com a campanha. Quanto ao objetivo, pode ser de cunho racional, emocional ou de
entretenimento, sendo que o percentual de investimento promocional sobre a venda do mix de

produtos da empresa chega a 2% do seu faturamento mensal destinada ao marketing.
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Quanto as relagdes publicas, a empresa busca fazer através das suas equipes
externas, vendas pessoais. Com a finalidade de esclarecer, faz-se necessario expor o que disse
Kotler (1998, p.586) a respeito da definigdo de relagdes publicas: “[...] envolve uma variedade
de programas destinados a promover e/ou proteger a imagem de uma empresa ou seus
produtos”.

Também buscando trabalhar o seu marketing direto, a loja vem sempre trazendo

novidades para seus clientes através de mala direta e internet.

4.1.4 Estratégia de Distribuicio

Pelo fato de ser um ponto fisico, toda a politica de varejo se resume em tentar
“chamar” o publico ao local.

A localizagdo das duas Home Centers é estratégica, resultando em um grande
fluxo de pessoas tanto fora, quanto dentro das lojas, onde o fluxo de pessoas é de alta
movimentagdo, sendo que a loja oferece um estacionamento amplo para a comodidade de seus
clientes. A capacidade total das duas lojas para o estacionamento € de 230 veiculos. A entrega
de produtos comprados pelos clientes € feita por transporte da propria empresa.

Quanto as compras feitas pela empresa, as mesmas sdo feitas da seguinte maneira:
95% das compras sdo feitas diretamente da fabrica, 2,5% dos atacadistas, ¢ 2,5% do

distribuidor.

4.1.5. Estratégia de Posicionamento

A politica de posicionamento utilizada pela empresa é predominantemente sempre
a melhor possivel, tanto dos produtos vendidos como a imagem que os clientes possuem da
loja, onde ela sempre busca se promover ao mercado para proporcionar o melhor servigo ao
cliente de modo que oferega valor aos clientes pela sua seriedade e honestidade durante os
seus 14 anos de existéncia no mercado.

A empresa geralmente utiliza o posicionamento por atributos para promover

diferengas em relagdo aos seus principais concorrentes.
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4.1.6. Estratégia de Segmentacio

Com relag@o a segmentagdo de mercado, a empresa procura atender aos clientes
de todas as faixas etarias, em todas as faixas de renda, que residam preferencialmente nos
municipios da grande Natal e que possuam todos ou quaisquer estilos de vida. Dessa forma,

fica clara a utilizagdo de aspectos demograficos para melhor atender a seus clientes.
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5. CONCLUSOES, PROPOSTAS OU SUGESTOES

5.1. CONCLUSOES

O acirramento da competi¢do no mercado de material de construgdo e, por outro
lado no segmento de mega-corporagdes, no Brasil, faz com que cada vez mais as empresas
tenham que se preocupar com o atendimento aos clientes, lhes favorecendo muitos outros
beneficios além da venda de um produto.

A competi¢do n3o se da apenas no campo dos ativos fisicos, valem estratégias
para conseguir competéncias essenciais, vantagens competitivas e diferenciais. Assim, a luta
prossegue dentro da Internet, nos sistemas de informagdo e na formagdo de parcerias.

Dessa forma, foram analisadas as estratégias de marketing utilizadas pelo
Armazém Paré, bem como o perfil das atividades centradas no marketing dessa rede.

Observou-se que, se considerando tipos de produto, preco e publico alvo, esta
empresa esta bem posicionada no mercado (tem um foco bem definido).

Quanto as estratégias de marketing do Armazém Para relacionadas ao produto a
empresa busca sempre uma maior diversificagdo do seu mix de produtos ofertados nas lojas
onde sdo expostos nas gondolas estrategicamente para gerar maior comodidade ao cliente.

Com referéncia a estratégia de precos eles sempre oferecem pregos baixos para
diferenciar-se € também buscam parcerias para cobrir qualquer oferta da concorréncia.

Sobre a estratégia de promog¢do, a empresa d4 muita énfase a campanhas
publicitarias e propaganda tradicional dos seus produtos ofertados nas Home Center com
promogdes com largo prazo de pagamento para manter a lideranga do segmento procurando
sempre supera-la na qualidade e na diferenciagdo dos mesmos. A respeito das relagdes
publicas, a empresa ndo apresenta uma relagéo adequada do que seja este fator.

Quanto a estratégia de distribui¢do, foi constatado que a localizagdo ¢€
fundamental para se aumentar as vendas em uma loja, pois estas sofrem a influéncia ndo sé do
fluxo de pessoas que passam pelo local, como também, por apresentar um amplo
estacionamento para comodidade de seus clientes.

A respeito da estratégia de posicionamento, o cliente tem sempre a melhor
imagem possivel das lojas onde a empresa sempre busca proporcionar o melhor servigo
possivel, e que o tipo de posicionamento utilizado por eles e baseado em atributos, ndo

ficando claro o que realmente eles promovem ou se possuem clareza suficiente a respeito das

variaveis e das estratégias de posicionamento da empresa ¢ dos seus produtos no mercado.
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Com relacdo a estratégia de segmentagdo, o perfil dos clientes da empresa esta
voltado para satisfazer todas as classes sociais de qualquer faixa etaria que residem nos
municipios da grande Natal, concluindo que a segmentagio adotada pela empresa esta voltada
para aspectos demograficos. Fica claro que a visdo da empresa ainda € a do Marketing de
Massa, ja que ela procura atingir a todos os clientes, de todas as classes sem afirmar se ha
alguma distingdo em matéria de demografia, geografia, psicografia ou comportamento de
compra.

Conclui-se, por fim, que a fundamental importancia das estratégias de marketing,
em suas mais diversas dimensdes, para a posi¢ao de lideranga no mercado de lojas de material
de constru¢do, alcancada pelo Armazém Para, durante varios anos de consolida¢io e
aplicagdo de agdes e praticas de marketing inteligentes com vistas a conquista de uma parcela
cada vez maior de clientes, torna-se clara uma caréncia no que diz respeito as aplica¢des de
estratégias de posicionamento e segmentacdo. Sem estes principios estratégicos sera dificil

chegar a uma consolidagio de mercado como pretende a empresa.

5.2. PROPOSTA E SUGESTAQ

O Armazém Para, buscando uma estratégia de marketing eficaz e eficiente, faz
necessario, dessa forma, avaliar continuamente suas estratégias de marketing, de modo a se
manter sintonizado com os desejos dos clientes e com as a¢des dos concorrentes.

Entdo se torna fundamental que a empresa adote sempre novos diferenciais e
valorize cada vez mais a area de marketing, no intuito de atrair, conquistar e, principalmente,
manter os clientes através da satisfa¢do de suas necessidades.

Algumas recomendagdes se fazem necessarias, tais como:

e Deve ser implementado um servigo de atendimento ao consumidor para que
este possa ter um apoio para tirar suas duvidas, fazer reclamag¢des ou dar
sugestoes.

e Deve haver investimento cada vez maior em treinamento dos funcionarios, de
modo que estes possam estar sempre motivados para que sua satisfagio reflita
em um melhor atendimento e, com isso, possa manter os clientes fiéis.

e Haver mais investimento em ambientagdo e decora¢do das Home Center
(principalmente da matriz) para que se utilize com mais freqiiéncia todos os
recursos visuais e de merchanchising disponiveis para que os clientes sintam-se

atraidos e tenham vontade de ficar por mais tempo no interior das lojas.
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e Implementar uma nova forma de pagamento no sentido que possa atrair mais
clientes, como por exemplo: um cartdo de crédito proprio da empresa.

e Desenvolver um trabalho voltado para as relagcSes publicas da empresa,
principalmente adotando press-releases e atividades e eventos que tragam uma
maior publicidade aos negocios da empresa.

e Fazer uma pesquisa para que possa definir melhor suas estratégias de
marketing, ou seja, definir qual o posicionamento que a empresa melhor se
adapta, seja por concorrentes, atributos, beneficios, usuario ou por classes do
produto.

e E também sobre a de segmentacdo que nio ficou bem definido qual o tipo de
segmento de mercado que a empresa adota, ou seja, demografica, geografica,

psicografica ou comportamental.

Espera-se contribuir para os profissionais que atuam no setor quanto a necessidade
de conhecer e se adaptar cada vez mais, ¢ com mais eficiéncia, as necessidades e desejos,

crescentes dos consumidores natalenses.
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ANEXOS:,
FONTE PRIMARIA
(ROTEIRO DE ENTREVISTA)



3. Que diferengas a empresa busca promover ao mercado?
4. De que modo a empresa oferece valor aos clientes em seu posicionamento no mercado?

5. Que tipo de posicionamento € utilizado pela empresa?
) por concorrente

) por atributos

) pelos uso ou aplicagdo

) por usuario

) por classe do produto

e W Wan N NP



ANEXOS:
FONTE SECUNDARIA
(MATERIAL DE DOCUMENTOS DA
EMPRESA)
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