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Resumo: Diante do cenario atual que o mundo estd passando devido ao Covid-19,
muitas empresas estdo enfrentando barreiras para se manterem ativas no mercado.
Para que essas empresas possam passar por essa fase, se vé necessario algumas
estratégias fundamentais para se sobressair em relacao aos demais concorrente. Neste
trabalho, foram usadas algumas metodologias de marketing com a finalidade de
identificar quais seriam as estratégias que 0s empresarios precisam aderir para
aumentar suas vendas. O presente estudo, por sua vez foi elaborado baseado na
distribuidora de bebidas Antonio Maranh&o, onde seu principal objetivo foi analisar quais
seriam as demandas necesséarias para se ter uma evolugdo no que diz respeito ao
crescimento dessa microempresa. A principal ferramenta usada para essa analise, foi a
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pesquisa de campo que proporcionou dados relevantes para melhor conhecimento do
publico-alvo, outro método utilizado foi a entrevista com o proprietario, que foi importante
para entender os valores e premissas da empresa, 0 que por sua vez facilitou a coleta
de determinados dados.

Palavras-chaves: Covid-19, microempreendedor, pesquisa de mercado, varejo.
1. INTRODUCAO

Desde os primérdios da gestdo empresarial tem-se como um dos pilares a
analise de mercado e a previsdo de médio e longo prazo. No decorrer dos Ultimos
séculos as empresas tiveram alguns empecilhos histéricos como guerras, escassez de
recursos, pragas e doencas.

A consequéncia de um fator grave que faz interrupgdo na vida das pessoas
e empresas tem como caracteristica reducdo no poder aquisitivo, colapso de producéo,
oferta e demanda desequilibrada, mas em alguns setores a crise pode gerar inimeras
oportunidades.

O fato gerador de uma oportunidade no momento de crise pode ser a
necessidade de sobrevivéncia, necessidade de reestruturacdo tanto psicolégica, quanto
financeira, facilidade de aquisicdo de crédito estatal, visto que os governos tendem a
colocar dinheiro no mercado para fomento das organizagoes.

O objeto estudo se enquadra perfeitamente na situacdo exposta acima,
onde uma microempresa individual sofreu com a pandemia do Covid-19 no mundo. O
corona virus teve seu inicio no interior da china em dezembro de 2019 e logo foi se
espalhando no pais de origem e consequentemente se alastrou para a Asia, para a
Europa, onde tivemos picos de infec¢des na Itélia e na Espanha, logo a infec¢céo chegou
na América, tendo grande nimero de casos no EUA até que no dia 26 de fevereiro do
presente ano o Brasil confirmou o primeiro caso.

A distribuidora de bebidas do presente artigo, foi uma das milhares de
empresas afetadas tendo redugdo concisa em seu faturamento devido ao baixo
consumo e aimpossibilidade de abertura diante dos decretos apresentados pelo estado.

O objetivo do estudo € tracar uma estratégia de vendas para alavancagem
da receita operacional, assim como 0 aumento da rentabilidade. O estudo sera dividido
entre analise do macroambiente e do microambiente, definicdes de objetivos de curto,
médio e longo prazo e aplicacdes das ferramentas tedricas comerciais voltadas ao

varejo de bebidas/alimentos.
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2.REFERENCIAL TEORICO
2.1 ANALISE DO AMBIENTE

Para tomada decisdes mais assertivas o objeto estudo deve realizar uma
analise do cendrio em que esta inserido, para Churchill (2000) o estudo deve ser feito
por profissionais de marketing com habilidade para definicdo das forcas e fraquezas da
empresa, assim como definicdo das oportunidades e ameacas do ambiente externo.

A analise de ambiente consiste em rastrear as mudancas externas que
podem afetar o mercado, incluindo também a andlise de demanda de bens e servigos.
Com isso a eficicia da andlise de ambiente possibilita identificar seu nicho ou segmento
de mercado e efetivar o produto ou servico a ser comercializado. (CHURCHILL e
PETER, 2000, p. 26)

2.2 VARIAVEIS DO MACRO E MICROAMBIENTE

A principal das premissas da andlise do ambiente € a definicdo dos
stakeholders a eficiéncia nessa etapa fornecera ferramentas para tomadas de decisfes
no dia a dia. Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 65), 0 macro ambiente é composto
por forgas societarias maiores que afetam o microambiente. Com a andlise do
macroambiente, é possivel identificar oportunidades e ameacas que o mercado
apresenta.

Conforme mencionado acima Kotler e Armstrong (2003, p. 65), o
macroambiente € composto por for¢as societarias maiores que afetam o microambiente.
Com a andlise do macroambiente, é possivel identificar oportunidades e ameagas que
o0 mercado apresenta. Segundo os autores previamente citados 0 macroambiente pode
conter as informacdes demogréficas, econdmicas, socioambientais, tecnologicas e
culturais.

Para Churchill (2000) consiste em fatores externos que podem ser
importados para todos os tipos de organizacbes, a integralizacdo desses fatores
consiste no macroambiente, onde a derivacao sdo os fatores econémicos, politicos e
legais, sociais, naturais, tecnol6gicos e competitivos que afetam os esforcos de

marketing globais e domésticos das organizagdes.
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2.2.1 Microambiente

Segundo Kotler e Armstrong (2003) O microambiente é derivado dos
aspectos internos e por onde a organizacdo esta inserida, comumente podendo ser
controlada por ela.

O cenério é subdividido por stakeholders com controle da empresa como
clientes, fornecedores e colaboradores.

2.3 ANALISE SWO

E o conjunto de variaveis internas e externas, constituindo-as em forgas
fraquezas, oportunidades e ameacas (Dos termos em inglés strengths, weaknesses,
opportunities, threads). (KOTLER e KELLER, 2006).

Segundo Silva (2004), os melhores métodos de analises de mercado sao
demonstrados em matrizes, que além de possibilitar e apressurar as analises tem
importante funcdo que é quantificar as analises de marketing que habitualmente s&o
qualificativas, sendo que as analises propriamente quantificadas ddo mais qualidade e
confiabilidade para o planejamento estratégico de marketing.

Para Silva (2004), a matriz SWOT ¢é utilizada tem muito tempo, analisando
sempre o demonstrativo basico e desenvolvendo a estratégia de marketing, pelo seu
poder de sintese, auxilia na percepcdo do conjunto das varidveis controlaveis e

incontrolaveis.

2.3.1 Fraquezas

Segundo Kotler (2000), cada negécio devera avaliar frequentemente suas
forcas e fraquezas, pois o fato de se deparar oportunidades ndo faz com que tenha éxito
em aproveita-la. Parente (2007, p. 69-70), diz que as empresas precisam de forma
sucessiva avaliar suas proprias forcas e fraquezas, devem cotejar-se aos seus
concorrentes e constatar se existem ou ndo vantagens competitivas em relacéo a eles.

Conforme andlise das mencdes acima, as fraquezas sédo bem precisas, uma

delas é o dominio financeiro de curto prazo, visto que € mandatorio a capacidade de
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investimento alto para dar inicio aos negocios. No inicio, provavelmente, sera
necessario trabalhar no vermelho por alguns meses até que tenhamos Market Share,
Share of mind e até mesmo um Share of heart bem estabelecido entre nossos

consumidores.

2.3.2 Forcgas

Para Ferrel et al. (2000, p. 34), as forcas referem-se aos fatores que
permitem a empresa alguma vantagem em atender as necessidades de seus mercados-
alvos, ja as fraquezas referem-se as deficiéncias que uma empresa possa ter no
desenvolvimento ou na implementacdo de sua estratégia, devem também ser
analisados sob a perspectiva de seus consumidores, pois 0S mesmos percebem mais
frequentemente que a prépria empresa. Oportunidades e ameacas segundo ele sédo
problemas externos que podem afetar toda a organizacao.

As principais for¢as se resumem aos diferenciais internos que as empresas
possuem em relagcdo aos seus concorrentes, suas aptidées mais fortes, como por
exemplo: a localizagé@o do estabelecimento, compras de produtos através de aplicativos

e entregas em domicilio.

2.3.3 Oportunidades

As oportunidades sdo condigbes favoraveis no ambiente que podem
produzir recompensas para a organizacdo. Mas as ameacas sao condi¢des ou barreiras
que podem impedir a empresa de atingir seus objetivos e ambas devem ser identificadas
para que ndo dificultem o desenvolvimento da empresa. Ainda de acordo com Ferrel et
al. (2000, p. 35), “quando as empresas ajustam suas forgas as oportunidades, criam
condi¢cbes que podem ser usadas para gerar vantagens competitivas no atendimento
das necessidades dos consumidores”.

Oportunidades nem sempre estéo ligadas aos clientes, especialmente, para
um ramo onde existem numerosos fornecedores, essa variavel pode ser categorica para
que contenhamos reducées de custos e aumento do lucro. E necessario escolher os

fornecedores mais rentaveis e fazer parcerias com verbas comerciais para ser

149



aproveitada como financiadores de ac¢bes, reformas e inauguracbes de

estabelecimentos.

2.3.4 Ameacas

De acordo com Kotler (2000) as ameacas sao os desafios atribuidos por
circunstancias adversas a conclusbes do ambiente que impede o crescimento da
organizacao, caso o retorno ndo seja imediato e eficaz a empresa tende a entrar num
problema continuo.

As ameacas para microempreendedores no segmento sdo especificas, visto
que possuem dos mais diversos concorrentes diretos. A vastiddo no ndmero e na
capacidade de atendimento dos concorrestes sdo impressionantes. Porém é possivel
utilizar essas ameacas para espelhamento, dessa forma os estudando para identificar
0 que sera necessario para crescer como organizagao.

A ameaca mais alarmante é o poder de barganha com os fornecedores,
precos também é um requisito no poder de escolha do consumidor, principalmente ao
considerar locais que existem a mais tempo. No segmento em questéo os fornecedores
atuam como parceiros diretos dos supermercados, visto que sao financiadores assiduos

de reformas, inauguracdes e de a¢des de merchandising.

2.4 PRODUTOS E SERVICOS

Caracterizam-se como produto os objetos concretos e também os abstratos,
gue sdo oOs servicos que satisfaz as necessidades e desejos dos clientes e
consumidores. Automoveis, roupas, celulares e cidades sdo produtos concretos que
estao disponiveis para satisfazer necessidades de transporte, protecdo, comunicacao e
lazer respectivamente. Cursos universitarios, transportes aéreos, campanhas de
conscientizacdo sexual e programas para pararem de fumas sdo objetos mais abstratos
e tém como caracteristica e atributos como a geracéao de beneficios, custo ou valor para
o consumidor. (URDAN, FLAVIO TORRES, 2006, p. 42).

Em marketing precisamos de analises mais amplas e detalhadas do que é
um produto, visto que é preciso ter ferramentas que foge do papavel sendo essa a

principal variavel para atingir o consumidor final. A andlise do produto deve ser feita
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conforme os niveis de servi¢o que € entregue para suprir a necessidade do cliente. Para
conclusao devemos considerar produtos as mercadorias, servi¢os, lugares, pessoas e
ideias. (ETZEL, WALKER E STANTON, 2001, p.196).

2.4.1 Precos

Para Kotler (2004) uma empresa deve estabelecer um preco assim que
lanca um novo produto, quando introduz um produto em um novo mercado, quando
lanca em um novo territério geogréfico ou quando participa de licitacdes. A empresa
deve embasar seu preco conforme posicionamento da marca ou produto e conforme
seus niveis de qualidade.
Figura 1. Nova Estratégia De Preco — Qualidade

Preco

Alta Média Baixa

Alta Preso | Super
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Fonte: Tafner,2014.

Qualidade

As estratégias diagonais (1,5 e 9) podem existir ao mesmo tempo no setor,
ou seja, uma empresa oferece um produto de qualidade alta e um prego elevado, outra
organizacao lanca um produto com qualidade média e um pre¢co mediano, assim como
outra empresa lanca um produto de qualidade inferior a um prego baixo. Todas as
opcdes podem existir no mesmo mercado desde que existam todos os tipos de
compradores: 0s que procuram qualidade, os que buscam pregos baixos e 0s que se
preocupam com os dois. (KOTLER, 2004, p. 477).

As estratégias 2,3 e 6 sdo as que devem atacar as diagonais, onde a
estratégia dois diz: “Nosso produto possui qualidade maior, assim como o produto X,
porém trabalhamos com preco inferior”. A estratégia trés diz a mesma coisa, mas possui
uma cobranca menor ainda. Se shoppers acreditarem nesses concorrentes,

possivelmente vao comprar deles e economizardo o que € conveniente, a ndo ser que
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a empresa do produto um tenha adquirido qualidade e status superiores. (KOTLER,
2004, p. 477).

As estratégias 4,7 e 8 possuem prec¢os equivalentes aos concorrentes com
gualidade superior, porém nao oferece tal qualidade. Os clientes que comprarem esses
produtos se sentirdo lesados e iniciardo a campanha “boca a boca” para difamar os
produtos com essa politica de preco. (KOTLER, 2004, p. 477).

2.4.2 Estratégia promocional

Conforme Kotler (2004, p. 596) a maneira que as empresas manuseiam as
propagandas variam do porte e estratégia. empresas de pequeno porte essa funcéo fica
com o setor de marketing e vendas, que trabalha integralmente com agéncias de
propaganda. As grandes empresas geralmente estabelecem seu proprio setor de
propaganda, propondo or¢gamentos, desenvolvendo estratégias, aprovando anuncios e
campanhas e controle geral das propagandas vigentes.

Para Etzel, Walker e Stanton (2001) a promoc¢éo tem como objetivo exercer
influéncia. Sendo mais especifico o autor afirma que a promogéo é o elemento que serve
para informar, persuadir e lembrar 0 mercado de quem vende o produto, tendo em vista
influenciar os sentimentos e/ou comportamentos do consumidor.

Conforme citado por Etzel, Walkere Stanton (2001) existem cinco
formas de promoc¢do: Venda pessoal, propaganda, promo¢do de vendas, relagfes
publicas e publicidade: Venda pessoal: Apresentagéo direta feita por um representante
de vendas para o consumidor final,

Propaganda: E a aparicdo impessoal feita por um patrocinador, onde ele
tera notoriedade claramente identificada;

Promocao de vendas: Atividade que ajuda estimular a demanda projetada,
complementando a propaganda. E paga pelo patrocinador ou fornecedor, e
frequentemente, existem incentivos temporarios para forcar a venda de tais itens;

Relagbes publicas: Esforcos para formacdo de atitudes e opinibes
favoraveis diante de uma organizacdo ou produtos;

Publicidade: E uma forma especial de relages publicas que envolvem um
lancamento ou novidade da organizacdo ou produtos. Assim como a propaganda a
publicidade tem uma mensagem impessoal e atinge a massa pela midia, porém as

diferencas sao: ela ndo é paga, organizacdo objeto tem pouco ou nenhum controle
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sobre a acdo e é vista como novidade, portanto, possui maior efetividade do que a
propaganda. (ETZEL, WALKER E STANTON, 2001, p. 447).

2.4.3 Praca

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001) o produto deve ser transferido de
alguma maneira até o consumidor final, com isso deve ser criado o sistema de
distribuicdo onde consiste na transferéncia do produto transformado até o seu mercado-
alvo. Nesse parametro a principal atividade € acertar a estratégia de vendas e a
transferéncia do produto até o consumidor. Outras atividades séo controle de estoques,
promocao do produto e assumir riscos financeiros dentro da operacéo. E possivel que
o produtor faga o processo total de distribuicdo até o consumidor, através de pedidos,
porém a maioria das empresas utilizam os intermediérios.

O intermediario se define por elemento que presta servico voltado a
comercializagdo efetiva de vendas e produtos de terceiros ou sendo o canal entre
produtos e consumidor. O intermediario pode disponibilizar o produto num ponto de
venda ou auxiliar na transferéncia. Normalmente os intermediarios possuem o produto
fisico em sua posse, mas isso ndo é uma regra. (ETZEL, WALKER, STANTON, 2001,
p. 348).

Para Marcos Cobra (2015) a escolha do melhor formato de distribuicdo vai
variar de acordo com o produto comercializado e do aspecto de aquisicdo do
consumidor. Os predominantes arquétipos sao atacados, distribuidores, varejos,
franquias e networking.

Para Kotler (2004) a segmentagdo de mercado é um esforco para
acrescentar a concisdo da fatia do mercado e do marketing da empresa. Para
determinar o segmento a operar, deve-se primeiramente analisar o marketing de massa,
onde o vendedor se atribui a producéo e distribuicAo em massa de um produto para
todos os compradores. O enredo do marketing de massa € o latente de mercado maior,
gerando menos custos, onde consequentemente diminui 0s precos e acrescem as
margens. No entanto essa metodologia é complexa de administrar, por isso é concebida
a fragmentacdo do mercado.

Para Cobra (2015) a segmentacdo incide em amoldar-se 0s grupos

homogéneos de consumidores que dispdem as mesmas caracteristicas, precisoes,
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expectativas, gostos e anseios especificos. Dividindo o mercado em fatias menores e
com atributos similares, promove a administracdo do marketing de midia e de foco na
promocao do produto ideal para o segmento em questdo. Em resumo para o autor o
conceito de segmentacdo “E o ato de identificar e qualificar grupos distintos de clientes
gue oferecem condutas de compra relativamente homogéneos.”.

Para Cobra (2015) a opcao da base de segmentacao € fundamental para
solidificar o estudo de mercado, com isso a seguir serdo retratadas as principais bases
de segmentacéo de mercado: Demografia: Os estudos com base na coleta de dados da
populagdo, tais como: idade, sexo, renda, educagdo e ocupacdo. Um estudo mais
avancado dessa base pode conter o papel da mulher num determinado espaco, padrdes
de renda ou estilo de vida. (COBRA, 2015, p.150).

Geogréfica: A segmentacdo com base na geografia se da por variaveis
globais, estagio de desenvolvimento do pais, cidade, tamanho e densidade do local,
clima, altitude, dentre outros fatores correlacionados a estruturas geograficas. Esse
segmento pode variar dependendo das necessidades, com isso essa base de
segmentacao deve ser usada somente para estruturas de desenvolvimento de politica
de mercado, mas ndo para estratégias de marketing de desenvolvimento de produto e

servico, devido as enormes variagfes. (COBRA, 2015, p. 140).

Figura 2. Cadeia De Distribui¢éo

Fornecedor Indistria Distribuicdo Varejo Consumidor

tx,\;”_l p\;ﬁl L\;l \ g

Fluxo Financeiro e de Produto

Fonte: Portogente,2016.
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2.5 CONCEITO DE MERCADO

O mercado nada mais é do que um ambiente fisico ou uma plataforma virtual
gue proporcionam aos vendedores e consumidores 0 processo de troca de bens e
servigos, a fim de estabelecer relagdo comercial entre os envolvidos.

O processo de troca entre o grupo de produtores/vendedores e o0s
consumidores acontece no ambiente que denominamos de mercado. Esse local de
troca, que no passado era geralmente em espaco fisico especifico e delimitado, como
mercado publico ou feira, por exemplo, hoje se expandiu e envolve até mesmo um
espaco virtual, como o ciberespaco e as compras pela Internet. O mercado representa
também o conjunto de compradores reais ou potenciais em posicdo de demandar
produtos. (SAMARA; MORSCH, 2005).

De acordo com Kotler (1998) o conceito de troca leva ao conceito de
Mercado. Um mercado consiste em todos 0s consumidores potenciais que
compartilham de uma necessidade ou desejo especificos, dispostos e habilitados para
fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo. Assim, o tamanho do
mercado depende do nimero de pessoas que mostram a necessidade ou desejo, que
tém recursos que interessam a outros e estdo dispostos e em condi¢bes de oferecer

esses recursos em troca do que desejam.”

3. METODOLOGIA

A metodologia € uma ferramenta usada para guiar no desenvolvimento da
pesquisa cientifica, assim tornando possivel chegar aos resultados esperados.

A metodologia deve ajudar a explicar ndo apenas 0s produtos da
investigacao cientifica, mas principalmente seu proprio processo, pois suas exigéncias
ndo sdo de submissdo estrita a procedimentos rigidos, mas antes da fecundidade na
producéo dos resultados. (BRUYNE, 1991 p. 29)

3.1 PESQUISA
A necessidade de pesquisar algo surge a partir do aparecimento de

problemas e da curiosidade de muitos pesquisadores. Podendo-se assim, definir a
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pesquisa como uma atividade voltada para a resolucao de problemas e para suprir a
necessidade de conhecer do homem, empregando processos cientificos (CERVO e
BERVIAN, 1977; GIL, 1999).

A pesquisa segundo Minayo (1993, p.23) é considerada como “atividade
basica das ciéncias na sua indagacio e descoberta da realidade. E uma atitude e uma
pratica tedrica de constante busca que define um processo intrinsecamente inacabado
e permanente. E uma atividade de aproximacg&o sucessiva da realidade que nunca se

esgota, fazendo uma combinacéao particular entre teoria e dados”.

3.1.1 Tipos de Pesquisa

Dentre as pesquisas existentes salientam-se que foi adotado para esse
artigo aquelas que tém por finalidade estudar as caracteristicas de um grupo: sua
distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de escolaridade, nivel de renda, estado
de saude fisica e mental etc. GIL (2002, p. 45).

3.1.1.1 Pesquisa Qualitativa

O presente estudo distinguir-se de acordo com a metodologia de pesquisa
qualitativa, pelo fato de ndo serem empregados métodos estatisticos na coleta e analise
de dados, sendo estes alcancados em material bibliografico e meios eletrénicos. Beuren
(2004, p.92), menciona que “na pesquisa qualitativa comtempla analises mais densas
em relacao ao fendbmeno que esta sendo estudado”, onde o ambiente natural é a fonte
direta na coleta de dados e o pesquisador € o instrumento chave.

Segundo Silva & Menezes (2000, p. 20), a pesquisa qualitativa considera
gue ha uma relacdo dinamica entre 0 mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo
indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser
traduzido em numeros. A interpretacdo dos fendbmenos e atribuicdo de significados séo
basicos no processo qualitativo. N&do requer o uso de métodos e técnicas estatisticas.
O ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o

instrumento-chave. O processo e seu significado sdo os focos principais de abordagem.

3.1.1.2 Pesquisa Quantitativa
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A pesquisa qualitativa visa abranger acontecimentos humanos, buscando
deles obter uma visdo minudenciada e abstrusa por meio de uma analise cientifica do
pesquisador. Essa forma de pesquisa se atenta com a definicdo dos acontecimentos e
processos sociais. Mas constituindo uma analise conexa também a subjetividade, quais
sdo os critérios do pesquisador? Bem, ele leva em consideracdo as motivacoes,
crengas, valores e representacdes descobertas nas relagbes sociais (KNECHTEL,
2014).

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados serd feira através da elaboracdo de um questionario
baseado no modelo de pesquisa de satisfacao do cliente. No questionario, determinados
dados seréo coletados, como: Sexo; ldade; Qual é o critério para escolha do comercio;
Como o cliente avalia a qualidade do atendimento ofertado; preco em relacdo aos
concorrente; Se o cliente se sentiu satisfeito com o atendimento ofertado; E, o feedback

do cliente, a respeito do que pode ser melhorado.

3.2.1 Entrevista

A entrevista é um dos métodos mais usados para realizar a coleta de dados,

através dessa técnica, € possivel conhecer a fundo a organizacao.

“O termo entrevista é construido a partir de duas palavras, entre e vista.
Vista refere-se ao ato de ver, ter preocupacédo com algo. Entre indica a
relacdo de lugar ou estado no espaco que separa duas pessoas ou
coisas. Portanto, o termo entrevista refere-se ao ato de perceber
realizado entre duas pessoas”. RICHARDSON (1999) p 207.

De acordo com Salvador (1980) apud Ribeiro (2008), a entrevista tornou-se,
nos ultimos tempos, um instrumento com utilidade de entrar profundamente nas éreas
de ciéncias sociais e cultura. A entrevista é utilizada sempre que tém necessidade de
obter informacdes que ndo podem ser encontrados em registros e fontes documentais,

podendo estes serem fornecidos por determinadas pessoas.
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3.2.2 Questionario

Segundo Gil (1999 p.118), se comparada com a técnica do questionario, que

também é bastante utilizada nas ciéncias sociais, apresenta outras vantagens:

a) possibilita a obtencdo de maior nimero de respostas, posto que é mais
facil deixar de responder a um questionario do que negar-se a ser

entrevistado;

b) oferece flexibilidade muito maior, posto que o entrevistador pode
esclarecer o significado das perguntas e adaptar-se mais facilmente as

pessoas e as circunstancias em que se desenvolve a entrevista;

c) possibilita captar a expressdo corporal do entrevistado, bem como a
tonalidade de voz e énfase nas respostas.

4. ANALISE DE DADOS

Antes de realizar qualguer analise minudenciada, deferird ser analisadas a
coeréncia e a probidade das respostas. E importante ter uma politica para controle dos
questionarios desconexos ou incompletos. Se a maior parte dos entrevistados atendeu
a todas as questdes, podemos escolher ndo aceitar questionarios incompletos. Todavia,
temos que buscar as caracteristicas dos questionarios incoerentes da mesma forma que
ndés investigamos ndo-respostas para garantir que ndo adentramos nenhuma
parcialidade sistematica. Sucessivamente, podemos notar que a maioria dos
entrevistados se omitiu em algumas questdes especificas. Neste caso, é mais adequado

retirar essas perguntas da analise.

4.1 DESCRICAO DA EMPRESA

A microempresa denominada Distribuidora Maranh&o iniciou-se apés um

momento de declive na vida profissional e financeiro do senhor proprietario Antonio
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Wellington, onde ele foi demitido do seu antigo emprego, com isso a ideia de
empreender foi aceita por todos ao seu redor.

Em 2020 a empresa completou trés anos de existéncia e se consolidou
como uma empresa com estrutura cémoda, atendimento de qualidade, produtos de
primeira linha e uma vontade de fazer o melhor para todos os relacionados.

A empresa possui modelo comercial varejista, onde faz aquisicoes de
produtos estratégicos com fornecedores de grande porte e tem finalidade de
comercializagdo para o consumidor final. O foco da empresa esta na distribuicdo de
bebidas alcodlicas e néo alcodlicas.

O capital social da empresa € inteiramente dos proprietarios e fundadores
da empresa, sem utilizacdo de financiamento bancario ou capital de terceiros. A
empresa € consideravel estavel nas obrigacdes de curto e longo prazo, visto que ela
possui faturamento condizente com a realidade e estratégia atual da organizagéo.

O grande objetivo da empresa € se fortalecer no bairro de atuacao para no
futuro se elevar de porte e se tornar um mini mercado ou supermercado, para iSso esta
claro para os proprietarios que se deve desenhar as estratégias de longo prazo o quanto

antes.

4.2 ENTREVISTA COM O PROPRIETARIO

A entrevista tem como principal objetivo coletar dados dos quais ndo podem
ser encontrados em documento ou registros, desta forma, os dados para estudos sao
fornecidos somente por determinadas pessoas.

“A entrevista € uma das técnicas de coleta de dados considerada como
sendo uma forma racional de conduta do pesquisador, previamente estabelecida, para
dirigir com eficdcia um contetdo sistemético de conhecimentos, de maneira mais
completa possivel, com o minimo de esfor¢o de tempo.” ROSA; ARNOLDI (2006, p17.)

O inicio do questionario foi indagado sobre os motivos para a empresa ser
fundada e quais as inspira¢des para manté-la, o senhor Anténio informou que a abertura
foi decorrente de dificuldades financeiras e desemparo com relacdo a sua profissdo e
citou que a maior motivacao é poder dar andamento nas progressoes financeiras e bem-

estar da sua familia.
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Outro questionamento foi com relacdo aos métodos de administracdo
utilizado na empresa, ele foi sincero em sua resposta, informando que néo utiliza
nenhuma técnica e fun¢des administrativas, tendo utilizado apenas o conhecimento do
principio da sua vida profissional como comerciante informal.

No decorrer na entrevista foi levantado quais sdo as perspectivas para os
préximos anos da empresa, ha resposta foi informado detalhes sobre a futura expanséo
e possibilidades de incremento na linha de produtos, sempre mensurando maior
faturamento e consequentemente a rentabilidade da empresa. Em paralelo foi
guestionado sobre como a pandemia do Covid-19 afetou o desempenho da empresa,
foi relatado em sua resposta que o desempenho foi inconstante, claramente o poder de
consumo das pessoas foi reduzida, consequentemente o ticket médio gasto por pessoa
foi baixado, porém o ambiente externo politico determinou algumas mudangas em
horarios de atendimento dos grandes supermercados, com isso houve picos de
faturamento, onde a empresa pode faturar o suficiente para cobrir a lacuna deixada pelo
baixo consumo.

O ultimo ponto levantado foi como a empresa se posiciona com relagdo aos
concorrentes diretos e indiretos, o proprietario informou que se posiciona diferente da
maioria das distribuidoras de bebidas atualmente, onde o foco dos concorrentes é uma
linguagem para um publico consumidor mais jovem e a Antbnio Maranhéo é focada em

um ambiente contemporaneo que aproxima dos bares e comércios antigos.

4.3 ANALISE DO QUESTIONARIO COM OS CLIENTES

O questionario foi aplicado com o objetivo de identificar o perfil consumidor
do publico-alvo da empresa foco, assim como estabelecer relagdo das informacdes com
as estratégias futuras da empresa.

Segundo Gil (2009), o questionario € uma ferramenta de investigacao com
questdes que tem como objetivo obter informacdes; segundo Parasuraman (1991), é
um conjunto de perguntas que tem como finalidade gerar os dados necessarios para
gue se possa atender os objetivos de um projeto, sendo essencial na pesquisa cientifica,
principalmente nas Ciéncias Sociais. Ainda que néo exista um procedimento padréo, o

questionario precisa ser formulado de modo a atingir ao objetivo do trabalho.
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A Primeira questdo foi definir as caracteristicas de idade e género dos
entrevistados, onde 73% dos entrevistados sdo do género masculino e 27% feminino,
nisso é percebido que o grande foco da distribuidora de bebidas é fomentar estratégias
de marketing e vendas no mundo masculino.

Conforme grafico abaixo a grande maioria dos entrevistados possui idade
entre 31 e 50 anos e acima dos 50 anos, tendo no total 65%, com isso a empresa mostra
gue seu posicionamento citado anteriormente esta de acordo com o perfil dos
consumidores ao seu redor.

Constatou-se que os tipos de produtos que as pessoas buscam em
distribuidoras de bebidas é bastante variado, sendo 67% cervejas, 50% destilados, 42%
cigarros, 35% refrigerantes, 15% balas e doces e 13% outros produtos, no questionario
foi possivel elencar mais de uma opcdo. Com isso mostra que a empresa deve ter uma
variedade grande de mix de produtos ofertados, mas sem fugir do seu principal
posicionamento que é o comercio de bebidas alcodlicas e nao alcodlicas.

Figura 3. Faixa Etéria
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Figura 4. Produtos
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Figura 5. Ticket Médio
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Juntando as respostas de ticket médio e acrescendo as respostas de
quantidades de idas ao estabelecimento a empresa pode fazer calculos de potencial de
mercado e faturamento total do segmento na regido. Dos 52 entrevistados 52%
frequentam de 3 a 6 vezes por més esse tipo de estabelecimento, 19% de 1 a 3 vezes,
15% de 7 a 10 vezes, 12 % acima de 10 vezes e apenas 2% nhao frequentam esse tipo
de estabelecimento.

Outro fato para determinar a relevancia e momento atual da empresa foi
questionar se os entrevistados conheciam a empresa foco, o resultado foi acima do
esperado pelo proprietario onde 86,53% das pessoas conhecem o estabelecimento e
apenas 13,47% desconhecem.

Pensando em elevar a quantidade de clientes, foi levantado quais séo as
razdes para o entrevistado escolher uma distribuidora, as op¢fes eram atendimento,
preco, produtos, distancia e outros, 0s percentuais respectivamente 44%, 75%, 54%,
29% e 10%.

Figura 6. Frequéncia de Comparecimento
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Figura 7. Conhece a Distribuidora
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Figura 8. Critérios
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Figura 9. Formas de Entrega
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Figura 10. Horario de Compras
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Outro fator estratégico € aumentar os canais de venda para diversificar os
niveis de faturamento, com isso foi indagado sobre a possibilidade de consumir as
mercadorias via delivery e as respostas foram de 70% preferem fazer a compra
presencialmente e 30% preferem receber a mercadoria em sua casa.

O ultimo questionamento foi referente ao horario que os consumidores vao
as distribuidoras e os resultados foram o seguinte: 2% néo frequenta, 6% das 13:00 as
17:00, 67% das 18:00 as 23:00 e 15% das 00:00 as 06:00, isso mostra que grande
massa do volume da empresa esté no periodo da tarde e madrugada.

5. CONCLUSAO

O presente artigo chegou no seu objetivo principal que € ter a consciéncia
gue a coleta de dados e aplicagGes das ferramentas de marketing pode dar direcional
para estratégias tanto operacionais, quanto estratégias taticas. A Distribuidora Antdnio
Maranhdo utilizava ferramentas simples de marketing e estratégias de vendas, mas nas
pesquisas foi percebido que a empresa tinha determinadas caracteristicas com grande
potencial de desenvolvimento.

Partindo para as determinagfes especificas resultantes da pesquisa de
mercado percebe-se que existe uma grande lacuna nos servicos prestados pelos
concorrentes, onde ndo ha a coalisdo entre bom atendimento, precos adequados e
produtos diferenciados. Hoje os concorrentes dao foco apenas em uma das principais
caracteristicas buscadas pelos clientes, com isso a Distribuidora Maranhdo sai na
frente, visto que evidentemente as principais forcas da empresa estdo elencadas na
casta de atendimento, visto que a esséncia da empresa é focada na experiencia de
compra do cliente. Outro fator positivo para e empresa é a grande variedade de
mercadorias que a distribuidora possui parceria e bom relacionamento com os principais
fornecedores do mercado.

Como foi evidenciado na pesquisa 0s precos sao critério para 75% dos
entrevistados para escolha de qual distribuidora frequentar, sendo assim a empresa
estudo tem que fazer estratégias para aumento da barganha com os fornecedores, visto
que no mercado de bebidas possui grande elasticidade no preco com relacdo a

demanda, quando maior a quantidade demandada, menor o pre¢o de compra.

166



Para as divulgacées de marketing com intuido de atrair mais clientes, a
empresa deve focar no conceito de inbound e outbound marketing, passando pelas
estratégias tradicionais de propagandas fisicas e digitais “vendendo” a empresa. A
estratégia de inbound marketing deve ser trabalhada com mais leveza e disponibilizacéo
de contetidos em suas midias sociais com o objetivo de atrair clientes. As publicacdes
dos conteudos devem ter visdo cronolégica atingindo fundo do funil de cliente, meio e
principalmente o topo do funil, onde possui maior numeros de leads que poderédo ser
consumidores da empresa.

Diante de todos os fatos, dados e informacdes analisadas sobre a empresa,
foi evidenciado a importancia das diretrizes e estratégias comerciais em todos o0s
ambitos empresariais, independente da segmentacgéo e clusterizacdo por tamanho da
empresa. Grande parte dos empreendedores pensam no produto e como poderao
vender para 0 maior nimero de pessoas, sendo 0 mais assertivo pensar nos habitos
dos consumidores e como a empresa pode solucionar um problema ou encaixar o

produto ou servigo no seu dia a dia.
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
BEUREN, llse Maria. Como elaborar trabalhos monograficos em contabilidade: teoria e

pratica. 2.ed. Séo Paulo: Atlas, 2004.

BRUYNE, P. de et alii. Dindmica da Pesquisa em Ciéncias Sociais. Rio de

Janeiro:Francisco Alves, 1991.

CERVO, A. L. e BERVIAN, P. A.; Metodologia cientifica. 22 Edigdo. Sdo Paulo. Editora
McGraw-Hill do Brasil. 1977. 144 p.

CHURCHILL, Gilberto A; PETER, J. Paul; traducdo BARTALOTTI, Cecilia Camargo;
MOREIRA,; Cid Knipel. Marketing: Criando valor para os clientes. 2° Edigdo. Sao Paulo:
Saraiva, 2000.

COBRA, Marcos. Administracdo de marketing no Brasil. 4. ed. Rio de Janeiro, 2015.

ETZEL, Michael J; WALKER, Bruce J; STANTON, William J; traducéo técnica SAPIRO,
Ardo. Marketing. 11° Edicdo. Sao Paulo: Makron Books, 2001.

167



FERREL, O.C; Michael D.H; George H., Lucas JR; David Luck, Estratégia de Marketing.
1° Edicdo. Sdo Paulo — 2000

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5.ed. Sdo Paulo: Atlas,
1999. 202p.ISBN: 8522422702.

KNECHTEL, Maria do Rosario. Metodologia da pesquisa em educagdo: uma
abordagem tedrico-pratica dialogada. Curitiba: Intersaberes, 2014.

KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing — Analise, planejamento e controle. 5. ed.
S&o Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: a edicdo do novo milénio. Sdo Paulo:
Prentice Hall, 2004.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary (Coautor). Principios de marketing. 9.ed. Sdo
Paulo: Prentice Hall, 2003.

KOTLER, Philipi; KELLER, Kevin Lane. Administragdo de Marketing. 12° Edi¢do. S&o
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006

MINAYO, Maria Cecilia de Souza. O desafio do conhecimento. Sao Paulo:
Hucitec,1993.

MORAIS, Gilmar. Cultura Organizacional: Sintomas do Sucesso Competitivo,2002.
PARENTE, Juracy, VAREJO NO BRASIL, 1° Edi¢do. S&o Paulo. Atlas 2007

RIBEIRO, E. A. A perspectiva da entrevista na investigacdo qualitativa. Evidéncia:
olhares e pesquisa em saberes educacionais, Araxa/MG, n. 04, p.129-148, 2008.

RICHARDSON, R. J. Pesquisa social: métodos e técnicas. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

SAMARA, Beatriz Santos; MORSCH, Marcos Aurélio. Comportamento do consumidor:

conceitos e casos. Sao Paulo, SP: Pearson Prentice Hall, 2005.

SILVA, E. L., MENEZES, E. M. (2000) Metodologia da pesquisa e elaboracdo de
dissertacdo. Programa de P6s Graduagdo em Engenharia de Producgédo, Universidade

Federal de Santa Catarina, Florianopolis, 2000, 118p.

168



SILVA, Helton Haddad; TENCA, Evandro Cesar; SCHENINI, Paulo Henrique;
FERNANDES, Sandra. Planejamento Estratégico de Marketing. Rio de Janeiro: FGV,
2004.

TAFNER, Estratégia Preco x Qualidade (mapa de valor), 2014. Disponivel em:
http://www.tafner.com.br/?p=30. Acesso em: 18/10/2017

URDAN, A. T.; URDAN, Flavio Torres. Gestao do composto de marketing. Sado Paulo:
Editora Atlas S.A., 2006. 42 p.

169



