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Resumo

O presente estudo foi realizado em 30 lojas de eletrodomésticos localizadas em cidades do Noroeste Gatcho. O objetivo
principal que norteou o estudo foi o diagnéstico de como estas empresas aplicam o composto de marketing, os estagios
do marketing 1.0, 2.0 e 3.0, e diagnosticar o nivel de competitividade das empresas em questdo. No referencial tedrico
foram abordados conceitos sobre marketing, caracterizagdo dos estdgios do marketing, composto de marketing e
competitividade. A metodologia utilizada foi a pesquisa quantitativa, exploratéria, descritiva, bibliogréafica, aplicada e
ndo-probabilistica — definicdo da amostra por julgamento. A realizagdo da pesquisa deu-se através de entrevista com
questdes estruturadas que resultou nos dados primarios. Este instrumento foi dirigido aos gestores das lojas. Com 0s
dados levantados, a partir das entrevistas, foi possivel o diagnéstico utilizando o método de survey. Os resultados
apontam que as lojas possuem visdo de que o marketing esta relacionado a um conjunto de atributos como produto,
preco, definiclo de preco, escolha de pontos de distribuicdo, divulgacdo e andlise da concorréncia. A maioria das lojas
encontra-se no estagio do marketing 2.0, tendo como foco exclusivamente o consumidor. E, segundo, a existéncia do
equilibrio dos fatores de competitividade (internos, estruturais e sistémicos) entre as lojas.

Palavras- Chave: Marketing, Eletrodomésticos. Composto de Marketing. Estagios do Marketing e Competitividade.

Abstract

This study was conducted in 30 appliance stores located in cities Gaucho Northwest. The main objective that guided the
study was the diagnosis of how these companies apply the marketing mix, the stages of marketing 1.0, 2.0 and 3.0, and
diagnose the level of competitiveness of the enterprises concerned. The theoretical framework were discussed concepts
on marketing, characterization of marketing stages, the marketing mix and competitiveness. The methodology used was
quantitative research, exploratory, descriptive literature, applied and non-probabilistic - Sample definition for trial. The
realization of the research took place through interviews with structured questions that resulted in primary data. This
instrument was directed to managers of stores. With the data collected from the interviews, diagnosis using the survey
method was possible. The results show that the stores have view that marketing is related to a set of attributes such as
product, price, pricing, choice of distribution outlets, dissemination and analysis of competition. Most stores is in the
marketing stage 2.0, focusing exclusively consumers. And second, the existence of the balance of competitiveness
factors (internal, structural and systemic) between stores.

Keywords: Marketing, Appliances. Composed of Marketing. Stages of Marketing and Competitiveness.

1.INTRODUCAO mutacdes absolutamente significativas

Nos ultimos anos, o mercado de relacionadas ao aspecto comportamental da

varejo e 0 mundo como um todo sofreram humanidade. Kotler (2001), afirma que a
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propria filosofia do marketing deve se

modificar para se adequar e responder as

demandas e expectativas dos clientes.
Segundo Jacob (1993),

necessita de uma perspectiva diferente, que

0 Vvarejo

ajude os varejistas a abordarem a questédo do
valor como diferencial sustentado em seus
produtos. Esta questdo fica mais presente
quando se trata de lojas de eletrodomésticos,
onde basicamente os produtos s&o 0s mesmos,
e 0 que vai distinguir uma loja da outra € o
pacote de beneficios oferecidos aos clientes.
Favero (2007), destaca que a inclusdo de
atributos ou até mesmo de pacotes de
atributos na oferta, torna possivel a
diferenciacdo de um produto ou servico que
inicialmente era tido como carente de
No

varejo os produtos estdo ficando cada vez

caracteristicas que agregassem valor.

mais similares, sendo assim as empresas
devem voltar seus olhos para o mercado e
adotar estratégias de marketing que agreguem
valor a seus produtos e servigos haja vista que
sejam valorizados pelos seus clientes-alvos.
Oferecer valor ao cliente precisa ser a razdo
fundamental do processo e de todas as suas
etapas (ADAIR e MURRAY, 1996).

O acirramento da concorréncia é uma
das marcas do atual ambiente de negocios do
varejo. Em todos os segmentos, existe um
movimento de comoditizacdo de produtos,
facilitando a entrada de novos fornecedores e
marcas. Este processo forga a reducdo dos

pregos, criando um ambiente competitivo que
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diminui margens de lucro, forcando os

agentes a buscar novas formas de

diferenciacdo estratégica, fazendo uso das

aplicacbes do marketing (STERN e
ANDER,2009).
Esta  diferenciacéo pode  ser

conseguida através da agregacgdo de valor aos
seus produtos ou servicos, preco mais baixo,
qualidade superior, custos internos baixos e
maior agilidade de servir os consumidores.

Conforme dados do IBGE (2010), as
vendas do comércio no varejo subiram 1,2%
em volume em janeiro com relacdo a
dezembro, encadeando nove meses seguidos
de alta. Na comparacdo anual, o crescimento
das vendas de janeiro de 2011 foi de 8,3%
com relacdo ao mesmo més do ano de 2010.

O presente trabalho refere-se a uma
pesquisa realizada junto as lojas de
eletrodomésticos da regido Fronteira Noroeste
do Estado do Rio Grande do Sul. O estudo
identificou as principais agdes de marketing
desenvolvidas pelas empresas varejistas e
também avaliou o nivel de competitividades

das organizacGes em questdo.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 Composto de Marketing
McCarthy e  Perreault  (1976),
apresentam as varidveis controlaveis de
Marketing, ou seja, os 4 Ps (Product, Pricing,
Place, Promotion -

Produto, Preco,

Distribuicdo e Promogéo), chamadas de
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variaveis de decisdo ou variaveis controlaveis
do Marketing.

Para Las Casas (2008), ha quatro
ingredientes principais para a
comercializacdo, que sao: ter um produto,
estabelecer o preco, decidir sobre um canal de
distribuicdo e promover o produto. Estes
elementos, continua o autor, formam a base
da comercializacdo e s&o conhecidos como
composto de marketing, conceito
desenvolvido na década de 50 do século
passado e posteriormente modificado para
uma forma mnemaonica chamada de quatro Ps:
produto, preco, ponto-de-venda e promocao.

A interacdo de uma organizagcdo com
seus meios internos e externos realiza-se a
partir do composto de marketing. Cobra
(1992), enfatiza que esta interacao se processa
através dos chamados 4Ps (Produto, Preco,
Promocdo e Canais de Distribuicdo). Essa
interacdo envolve as ferramentas de
marketing para a consecucao dos objetivos de
uma organizacdo em consonancia com a sua
missdo de negocio. Partindo  desta
observacdo, discute-se a seguir cada um dos
componentes do composto de marketing, com
atencdo especial a sua aplicacio em
atividades de negdcios entre empresas e seus

impactos no comércio varejista.

2.1.1 Produto

A base de qualquer neg6cio é um
produto ou servigo. Para Kotler (1999), uma
empresa tem por objetivo oferecer algo de

maneira diferente e melhor, para que o
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mercado-alvo venha a preferi-lo e até mesmo
pague um pre¢o mais alto por ele. Porém, em
marketing necessitamos de uma definicdo
mais ampla de produto para indicar que o0s
consumidores ndo estdo de fato comprando
com conjunto de atributos, mas antes,
beneficios que satisfazem suas necessidades.
Produto € gualquer coisa que possa ser objeto
de troca entre individuos ou organizacoes
(CHRISTENSEN e ROCHA 1999). Produto é
algo que possa ser oferecido a um mercado
para satisfazer a um desejo ou necessidade
(KOTLER, 1998). Na visao de Etzel, Walker
e Stanton (2001), produto é um conjunto de
atributos tangiveis e intangiveis o0s quais
podem incluir

embalagem, cor,

preco,
qualidade e marca, mais 0S Servicos e a
reputagdo do vendedor. Em esséncia, 0S
consumidores estdo comprando muito mais
gque um conjunto de atributos quando
compram um produto. Eles estdo comprando
a satisfacdo de um desejo em forma de
beneficios que esperam receber do produto.
Segundo Urdan e Urdan (2006), ha
duas condicdes para o sucesso de um produto:
a primeira é a percepcdo dos possiveis
compradores de que o produto proporciona
um valor superior quando comparado as
alternativas disponiveis, e a segunda é que o
mercado onde se comercializa o produto seja
atraente. Para Las Casas (2008) o produto é o
objetivo principal da comercializagdo e pode
ser voltado ao consumidor final (produto de
consumo) ou  as

organizagbes (produto
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industrial). Os produtos de consumo dividem-
() Bens de
Bens de

se em quatro grupos:

conveniéncia; (b) compra
comparada; (c) Bens de especialidade; e (d)
Bens ndo procurados.

De modo geral Inafuco (1997), diz
que o mix de produtos no varejo deve ter foco
no consumidor, ser voltado & maximizagao
das vendas potencializando ao maximo as
oportunidades de vendas e o atendimento as
expectativas dos consumidores e objetivar a
minimizacdo dos estoques através de sua

correta gestéo.

2.1.2 Preco

O preco difere dos trés outros
elementos do mix de marketing no sentido em
que gera receita, 0s demais geram custos.
Kotler (1998), lembra que a empresa deve
estabelecer preco pela primeira vez quando
desenvolve ou adquire um novo produto.
Consequentemente, as empresas tentam
arduamente elevar seus precos até onde o
nivel de diferenciacdo permite, porém ao
mesmo tempo reconhecem que devem levar
em conta o impacto do preco sobre o volume
(KOTLER, 1999).
Adicionalmente, 0s precos sdo
expressivos componentes do composto de
marketing para a formacdo de imagem.
Produtos que visam atingir um segmento da
populacdo de nivel de renda maior, por
exemplo, podem ter uma politica de pregos

que vise criar status, geralmente em niveis
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mais elevados, coerente com as demais
ferramentas do composto. Na percepcdo de
Christensen e Rocha (1999), o preco € um dos
atributos usados pelo consumidor para avaliar
a qualidade de produto.

Geralmente, costuma-se tratar a
precificagdo como a estratégia mais simples
dentro do
composto de  marketing.  Resultados
provenientes de estudos realizados por Simon
(1992), Souza et al. (2005) e Souza (2006)
indicam que muitas empresas determinam
Seus precos com
base na intuicdo, em paradigmas vigentes e na
experiéncia de mercado dos gestores. N&o ha,
em muitos casos, a preocupagdo com um
sistema de informacdes que dé suporte, em
um nivel
adequado, ao processo de tomada de decisoes,
seja na estimacdo dos custos, seja nha
formacéo dos precos.

O preco possui dois componentes. O
primeiro é a concepcdo usual do consumidor,
o valor monetario formado pelo preco pago
pelo produto acrescido dos custos da
operacdo, manutencdo e depreciacdo do
produto. J& o segundo componente é 0 nao
monetario, que envolve 0s  custos
psicoldgicos, de tempo e energia gastos para
adquirir e utilizar um produto, (URDAN;
URDAN, 2006). Todas essas caracteristicas
sugerem que a varidvel preco exerce forte
influéncia nas decisbes mercadoldgicas de

uma organizacdo. Carneiro et al. (2006) aduz
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que o preco faz parte de um posicionamento

maior da empresa definido por suas
estratégias e pelo seu composto de marketing.
Portanto, as decisdes sobre ele devem ser
coerentes com as demais decisGes de
marketing e com a orientacdo estratégica da
empresa, permitindo assim que 0 precgo
contribua para o posicionamento desejado no

mercado.

2.1.3 Promocéo

Uma das ferramentas mercadologicas
disponiveis aos varejistas e que merece
atencdo é a promocdo. Na visao de McCarthy
(1997),

comunicacdo da informacéo entre vendedor e

e Perreault promo¢do € a
comprador potencial ou outros do canal para
influenciar atitudes e comportamento. O
principal trabalho da promocéo é dizer aos
consumidores-alvos que o produto certo esta
disponivel, no preco certo e no canal de
distribuicdo certo. A promocdo, em sentido
mais amplo, significa a comunicacdo do
lojista com seu referido mercado e ocorre
atraveés de varias técnicas, como a promogao
de mercadorias, programas educacionais,

prémios e CoNncursos, promocoes
institucionais, entre outras. A meta final do
programa de promoc¢do é gerar vendas para
clientes no mercado-alvo do varejista e, para
atingir essa meta, 0s varejistas usam uma
variedade de métodos para informar e
persuadir os clientes (LEVY E WEITZ 2000).

O “P” de promogdo cobre todas aquelas

196

ferramentas de comunicacdo que fazem
chegar uma mensagem ao publico-alvo, essas
ferramentas  se cinco

enquadram em

categorias bem  amplas:  propaganda,
promocdo de vendas, relacdes publicas, forca
de vendas e marketing direto (KOTLER

1999).

2.1.4 Praca

O canal de distribui¢do, que também
pode ser indicado como “ponto de venda”,
precisa levar o produto certo ao lugar certo
através dos canais de distribuicdo adequados,
com uma cobertura que ndo deixe faltar
produto em nenhum mercado importante,
locando em fabricas, depdsitos, distribuidores
e dispondo ainda de um inventario de
estoques para suprir as necessidades de
consumo através de transporte conveniente
(COBRA 1992). Kotler (1999) ressalta que
cada fornecedor deve decidir como tornar
suas mercadorias disponiveis ao mercado-
alvo. As duas escolhas sdo vender os bens
diretamente ou vendé-los por meio de
intermediarios. Existem basicamente dois
tipos de distribuicdo: a direta, onde o

fabricante vende diretamente para 0
consumidor, e a indireta, quando o fabricante
se utiliza de intermediarios para colocar o
produto ao alcance de seus consumidores
(MEGIDO; SZULCSEWSKI, 2002).

Casas (1992) aduz que a distribuigéo envolve

Las

duas areas de decisfes: distribuicdo fisica e

canais de distribuicdo. Para que se caracterize
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a existéncia de um canal é importante que a
propriedade ou o controle do produto passe
do fabricante, pelo canal, para o consumidor
ou usuario (CHRISTENSEN e ROCHA,
1999). Na distribuicéo fisica sdo consideradas
a decisOes sobre transportes, armazenagem e
distribuicdo, enfim toda a parte logistica que
envolve o produto. Na determinacéo do canal
de distribuicdo consideram-se as decisdes
referentes aos caminhos que os produtos
devem seguir até chegar ao consumidor. A
escolhna do canal de distribuicdo mais
adequado depende de uma série de fatores,
entre eles o tipo de produto, estrutura de
mercado, capacidade dos intermediérios,
recursos da empresa, entre outros. No entanto,
percebe-se que no sistema de distribuicdo
sempre quem contata o consumidor final é o

varejista (LAS CASAS 1992).

2.2 Estégios do Marketing

Na oOtica de Kotler (2010), o conceito
de marketing pode ser aceito como um
contraponto ao de macroeconomia. Entdo,
sempre que ocorrem mudancas no ambiente
macroeconémico, 0 comportamento do
consumidor muda o que gera mudanca no
marketing. Ao longo dos ultimos 60 anos, 0
marketing deixou de ser centrado no produto
(Marketing 1.0) e passou a ser centrado no
consumidor (Marketing 2.0).

Nos dias de hoje, o Marketing 3.0 ¢ a
fase onde as empresas devem mudar da
abordagem centrada no consumidor para a
abordagem centrada no ser humano, e na qual
a lucratividade tem como contrapeso a
(KOTLER
2010). O Quadro 1 aclara a evolugdo do

responsabilidade  corporativa

marketing.

A Evolugéo do Marketing

Marketing 1.0:
Centrado no Produto

Anélise

Marketing 2.0: Marketing 3.0:

Voltado para o Consumidor

Voltado para os Valores

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter os

consumidores

Fazer do mundo um lugar

melhor

Forgas propulsoras

Revolugdo Industrial

Tecnologia da informagao

Nova onda de tecnologia

Como as empresas

véem o mercado

Compradores de massa,

com necessidades fisicas

Consumidor inteligente,

dotado de coracdo e mente

Ser humano pleno, com

coragdo, mente e espirito

Conceito de marketing

Desenvolvimento de

produto

Diferenciagdo

Valores

Diretrizes de

marketing da empresa

Especificacdo do produto

Posicionamento do produto e

da empresa

Missdo, visado e valores da

empresa

Proposic¢éo de valor

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e

espiritual

Interacdo com

consumidores

Transagdo do tipo um-

para-um

Relacionamento um-para-um

Colaboragéo um-para-

muitos

Quadro 1 — A evolugdo do Marketing
Fonte: Adaptado de KOTLER (2010).
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2.3

Competitiva

Competitividade e  Vantagem

Para Ferraz, Kupfer e Haguenauer
(1996), a

eficiéncia € definida pela habilidade da

competitividade vista como
organizagdo em fabricar produtos melhores

que os de seu concorrente, de acordo com 0s
limites impostos por sua capacitacao
tecnoldgica, gerencial, financeira e comercial.
Ou seja, pela capacidade da empresa de
converter nas relagcdes insumos-produtos com
0 maximo de rendimento e ao menor custo.

Fatores Internos

Fatores Estruturais

Segundo Coutinho e Ferraz (1995), o
desempenho competitivo de uma empresa é
condicionado por um vasto conjunto de
fatores, que podem ser subdivididos naqueles
internos a empresa, nos de natureza estrutural,
pertinentes aos setores e, aos de natureza
sistémica. Os fatores podem ser visualizados

no quadro 2.

Fatores Sistémicos

Estratégia e Gestdo

Mercado

Macro-Econdmicos

Capacitagdo e Inovacgdo

Configuracéo do Setor

Infra-Estruturais

Capacitacdo Produtiva

Concorréncia

Fiscais e Financeiros

Recursos Humanos

1

Politico-Institucionais

1

Quadro 2: Fatores Determinantes da Competitividade
Fonte: adaptado de COUTINHO; FERRAZ (1995).

Para avaliar a capacidade de formular
e implementar estratégias, € fundamental
identificar os fatores relevantes para o sucesso
competitivo. O sucesso da empresa depende
da gestéo de trés grupos de fatores:

- Os fatores internos a empresa - sdo
aqueles que estdo sob a sua esfera de decisé@o
e através dos quais procura se distinguir de
Pode-se citar a

seus  competidores.

capacitacdo tecnologica e produtiva; a
qualidade e a produtividade dos recursos
humanos; o conhecimento do mercado; a

qualidade e a amplitude de servicos pos-
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venda; as relagdes privilegiadas com usuarios
e fornecedores.

- Os fatores estruturais - que, mesmo
ndo sendo totalmente controlados pela firma,
de

influéncia. Fazem parte deste grupo: a) as

estdo indiretamente sob sua area
caracteristicas dos mercados consumidores-
demanda e oferta; b) a configuracdo da
empresa em que a empresa atua; C) a
concorréncia; d) tecnologia de produto; e)
barreiras alfandegarias.

- Os da

competitividade - sdo aqueles que afetam as

fatores  sistémicos
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caracteristicas do ambiente competitivo.

Podem ser de diversas naturezas: a)
macroeconémicos; b) politico-institucionais;
c) regulatdrios; d) infraestruturais; €) sociais;
f) referentes a dimensdo regional; Q)
internacionais. Neste caso, a empresa é mera
observadora do cenério para avaliar e adequar
0 posicionamento estratégico para acgoes
futuras.

A competitividade estd associada ao
das

desenvolvimento e  aplicabilidade

competéncias  pessoais  associadas  as
competéncias organizacionais proprias desta.
Segundo Dutra (2001), existe uma relacdo
intima entre competéncias organizacionais e
individuais e, por isso, “o estabelecimento das
competéncias  individuais  deve  estar
vinculado a reflexdo sobre as competéncias
organizacionais, uma vez que ha uma
influéncia mutua entre elas.” Na medida em
que uma organizacdo define sua estratégia
competitiva, identifica aquelas que s@o as
competéncias essenciais do negdcio e também
as competéncias que sdo necessarias a cada
funcdo e a capacidade de acdo no mercado.
Desta forma, essas competéncias possibilitam
as escolhas estratégicas feitas por uma
organizacdo, podendo-se, assim, ser gerado
um circulo virtuoso.

Ainda,

competéncias essenciais sdo percebidas por

numa outra visdo, as
Lei e Hitt e Bettis (2001, p.158) como “um
conjunto central de insights de definigéo e de

solucdo de problemas que possibilita a
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empresa criar alternativas de crescimento
estratégico potencialmente idiossincraticas e
para suportar, a0 menos parcialmente, com os
elemento do ambiente.” Portanto, para esses
autores, as competéncias essenciais sdo
desenvolvidas com base na aprendizagem
organizacional estdvel, que faz com que
evoluam e mudem seguidamente.

Um estudo importante em relacdo a
vantagem competitiva foi proposto por
Peteraf (1993), que desenvolveu um modelo
no qual quatro macrocondicGes devem estar
simultaneamente presentes para proporcionar
a organizacdo a criagdo e sustentacdo da
vantagem competitiva. O modelo possui duas
suposicdes iniciais e duas condi¢des relativas
aos recursos que levam as organizacGes a
As

macrocondic¢des sugeridas por este autor sao:

vantagem  competitiva  sustentavel.
1- Heterogeneidade: situacdo em que
uma empresa detém um recurso gque possui
caracteristicas de wvalor superior as da
concorréncia.
2- Mobilidade imperfeita: condicdo na
qual um

recurso possa gerar vantagem

competitiva sustentavel, por ser mantido
dentro da empresa.

3- LimitacGes ex-ante a competicéo:
esta proposta caracteriza-se pela condicdo na
qual, antes dos recursos gerarem vantagem
competitiva e posicao privilegiada da empresa
na industria, exista uma competi¢do limitada

por este recurso.
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4- Limitacbes ex-post a competicao:
apoOs gerar vantagem competitiva, 0 recurso
devera ser imperfeitamente imitavel e
substituivel, de tal forma que preserve o0s
lucros com o

proporcionados recurso

superior, garantindo condicao de
heterogeneidade.

Uma empresa deve ser vista nao
somente como um portfolio de
produtos/servicos, mas também como um
portfolio de competéncias. As competéncias
pertenceriam a organizacdo, ou Seja, um
habilidades,

capacidades presentes na empresa e que

conjunto de tecnologias e
mantém 0 seu sucesso — competéncias
denominadas essenciais sdo a alma de uma
corporacdo (PRAHALAD E HAMEL 1995).
J4 na visdo de Barney (1991), nem
todos os recursos tém o potencial para gerar
vantagens competitivas sustentaveis. Para ter
este potencial, o referido autor define que o
recurso deve apresentar quatro atributos:1)
deve ser valioso; 2) deve ser raro entre 0s
atuais e potenciais competidores da empresa;
3) deve ser imperfeitamente imitavel; e 4)
auséncia  de  substitutos  equivalentes
estrategicamente para estes recursos, que
devem ser raros e imperfeitamente imitaveis
que ndo permitam o desenvolvimento das
mesmas estratégias, ainda que de um modo

diferente.
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3. METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada nas lojas de
eletrodomésticos localizadas na  regido
Fronteira Noroeste do Estado do Rio Grande
do Sul. O estudo estd estruturado em duas
partes, uma de carater exploratério e outra de
tipo descritivo.

Na etapa exploratdria buscou-se gerar
informacdes com a finalidade de fornecer
conhecimentos mais aprofundados sobre o
Foi

construcdo do referencial tedrico o uso de

tema pesquisado. empregada na
livros, artigos e estudos relacionados as
técnicas de marketing, caracterizando assim a
pesquisa

bibliogréfica. A pesquisa

exploratéria tem por objetivo prover o
pesquisador de maior conhecimento do tema
ou problema de pesquisa em perspectiva
(VERGARA,2001). De acordo com Sampieri
et al. (1991), os estudos exploratorios séo
feitos, normalmente, quando o objetivo da
pesquisa € examinar um tema ou problema de
investigacao pouco estudado ou que nédo tenha
sido abordado antes.

Na

coletados dados primarios, por meio do

pesquisa  descritiva  foram

método de survey. Foi aplicado a entrevista
em profundidade para a coleta de dados. A
pesquisa aplicada teve

como  escopo

compreender as técnicas de marketing
utilizadas pelas lojas de eletrodomesticos,
bem como se a utilizagdo ou ndo das mesmas
esta atrelada a destas

As

competitividade

empresas. questdes abordadas no
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questionario foram elaboradas reunindo os 4
Ps (produto, preco, pragca, promocgdo), a
evolucdo do marketing (1.0, 2.0, 3.0) e fatores
de competitividade.

A amostragem, considerada nao-
probabilistica por julgamento, foi constituida
por 30 lojas de eletrodomésticos. De acordo
com Oliveira (2002), este tipo de amostra
possibilita ao pesquisador extrair um
elemento do universo que achar conveniente
de forma aleatoria e ndo-especificada. Ja com
relacdo a populacdo, a pesquisa envolveu 0s
gestores das lojas, de ambos 0s sexos e que se
disponibilizaram a responder a pesquisa.

O questionario foi estruturado com o

emprego da escala intervalar tipo Likert, com

5 categorias de resposta  (Discordo
Totalmente “DT”, Discordo “D”, Nao
Discordo / Nao Concordo “ND/NC”,

Concordo “C”, Concordo Totalmente”). E,
apresentou 82 questdes divididas em seis
blocos, incluindo a caracterizagdo do
entrevistado, na qual empregou-se a escala
nominal de multipla escolha com resposta
Unica. Para Rea e Parker (2000), a elaboracao
do questionario € elemento essencial a
pesquisa, mas apesar disso nenhum
questionario pode ser considerado ideal e
quase todos apresentam vantagens e falhas,
cabendo utilizar sua experiéncia e critério
profissional na construgdo deste instrumento.

A partir dos dados predominantemente
quantitativos, utilizou-se de graficos para

atender a proposta do estudo em questdo. Os
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percentuais apresentados tiveram como
subsidio o contetdo bibliografico. A analise
permitiu identificar as estratégias relacionadas
ao composto de marketing, o estagio de
marketing em que as mesmas encontram-se e
0 nivel de competitividade das empresas

pesquisadas.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Caracterizacdo da Amostra

Os dados obtidos para a caracterizacdo
da amostra levaram em conta as variaveis:
sexo, faixa etéria, escolaridade, renda e tempo
de atuacdo da fungdo de gestor da loja de
eletrodomésticos. A amostra analisada foi
composta por um total de 30 questionarios
validos, sendo 4 lojas matriz (14%) e 26 lojas
filiais (86%).

Levando em conta a varidvel sexo,
percebe-se um predominio de respondentes
(80%),

significativa em relagdo ao sexo feminino

do sexo masculino diferenga
(20%). A maior parte da amostra pesquisada é
composta por individuos com idade de 21 a
40 anos (54%), seguido de pessoas de 41 a 60
anos de idade (46%).

No que tange ao grau de escolaridade,
pode-se constatar um elevado percentual de
gestores que possuem apenas 0 ensino médio
completo (34%) e, ainda 6% ndo possuem o
ensino médio completo. Somente 26% da
amostra obtém o terceiro grau completo e

24% dos entrevistados ndo concluiram até o
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momento o terceiro grau. Ressalta-se que
10% da populagdo em estudo titulam-se pos
graduados.

Considerando a amostra coletada,
verifica-se que a renda de 50% deste publico
encontra-se na faixa de R$1.000,00 a
R$3.000,00 mensais. Em segundo lugar, com
44% esta a faixa de R$3.001,00 a R$5.000,00,
seguido pela faixa superior a R$5.001,00 de
apenas 6%. A grande maioria dos gestores
estdo atuando a mais de 12 anos nesta fungéo
(44%), 24% de 0 a 4 anos e 11 meses, 20% da
amostra de 5a 7 anos e 11 meses e, 12% de 8
a 11 anos e 11 meses na funcdo de gestor na
loja de eletrodomésticos.

4.2 Utilizacdo das técnicas de Marketing
Esta pesquisa serviu de subsidio para
conhecer e entender de que maneira as lojas
de eletrodomésticos aplicam o composto de
considerando  varios

marketing, aspectos

relacionados ao produto, ao preco, a

promoc4o e a praca.

4.2.1 Produto

Dentre o grau de discordancia as
empresas em estudo apresentaram um alto
indice de caréncia no que diz respeito a
necessidade de assisténcia técnica dos
produtos (47%). Cabe destacar também a
deficiéncia na realizacdo de pesquisas de
opinido (27%) e a auséncia do gestor nas
decisdes referente a defini¢do dos produtos a

serem comercializados (27%). Sendo que
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40% dos gestores participam do processo
decisorio.

Referente ao publico-alvo, 83% dos
entrevistados possuem clareza de seu publico,
e ainda 70% utilizam de um cadastro de
clientes onde procuram identificar seus
desejos e suas necessidades. Desta forma,
80% das lojas possuem um relacionamento
estreito com seus clientes a fim de melhorar
seus produtos. A pesquisa mostrou que 100%
da amostra oferecem produtos diversificados
a seus clientes. E, se acontecer do cliente
procurar pelo produto e ndo encontrar na loja,
7% responderam que procuram
imediatamente colocé-lo no ponto de venda.
Quanto a qualidade, 93% das empresas
afirmaram que a loja disponibiliza produtos
de qualidade a seus clientes. Porém, caso haja
necessidade de troca ou devolugéo, 63% das
lojas afirmaram que existe esta alternativa.
No que tange a marca, 80% dos gestores
disseram que a marca tem influéncia sobre as
vendas e 84% colocaram que existe variedade
de marcas por item comercializado. Sendo a
marca definida como “[...] um simbolo que
serve para distinguir os produtos ou servigos
de uma empresa para outras” (KAPFERER,
1994, p. 148,)), ela tem duas principais
funcBes: distinguir um produto do outro e
indicar a origem do produto. Um produto,
segundo Gardner e Levy (1955), atrai as
pessoas pelos seus propdsitos Obvios de
funcionalidade. Ja a marca, afirma Kapferer
(2003), memodria,

imprime contetdo,
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significado, associagdes e valor aos produtos,
diferenciando-os dos demais. Provavelmente,
os atributos dos produtos associados a marca,
influenciam a escolha na hora da compra.

Os produtos de lancamento recebem
tratamento especial, seja de preco e/ou
promogéo (73%). Os vendedores conhecem as
especificacOes técnicas dos produtos (80%) e
orientam o cliente sobre o0 uso correto para
As

eletrodomésticos pesquisadas praticam o pos

com 0s mesmos (93%). lojas de
venda (70%), contudo procuram saber a

satisfacdo do cliente com a compra realizada.

4.2.2 Prego

Um dos precos mais utilizados pelas
lojas de eletrodomésticos é o de penetracéo
(50%). Na visdao de Kotler (1998), esta
estratégia  serve  para  promover 0
aceleramento da empresa, é usada de forma
intencional num patamar mais baixo do
0 mercado. As
preco

psicoldgico (43%) usando em bens de compra

possivel para estimular

empresas também utilizam o
comparada. Kotler (1998) afirma que o0s
vendedores devem considerar 0s aspectos
psicoldgicos do preco e ndo apenas Sseus
aspectos econémicos. Ainda ressalta que o
preco de imagem é especialmente eficaz com
produtos sensiveis ao ego dos consumidores.
E praticado com énfase maior o
premium price praticando-o quando se trata
de produtos altamente diferenciados (56%).

Usado por produtos de alta qualidade. Nesse
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caso, pode-se praticar um preco alto, visando
atingir a faixa alta do mercado (KOTLER,
1998). O tipo de pre¢co com menor énfase é o
price leader (20%) que diz respeito ao preco
mais baixo do mercado. Praticando o price
leader as empresas buscam retorno financeiro
na venda de quantidades elevadas (KOTLER,
1998).

De forma unénime, 100% das lojas
descontos

praticam promocionais

mensalmente. Oferecendo, assim, também
diversas formas de pagamento a seus clientes
(100%) e, ainda o cliente é consultado em
relacdo a satisfagdo com 0s precos praticados

(43%).

4.2.3 Promogao

Todas as empresas pesquisadas
praticam técnicas de promocBes na loja de
eletrodomésticos (100%) e estas técnicas sdo
utilizadas mensalmente (97%). As técnicas
usadas seguem tendéncias do atual mercado
(93%).

Cobra (1992), conceitua propaganda
como uma das quatro maiores ferramentas
que uma organizacdo pode utilizar, para
através de uma comunicagdo persuasiva levar
as pessoas a comprar um produto, um servigo
ou uma ideia. Nestas empresas 63% da
propaganda concentra-se na divulgagdo e
criagéo de imagem para produtos e ou marcas.

As empresas pesquisadas possuem
assessoria de imprensa efou de relagdes

publicas (57%), também as lojas utilizam do
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suporte de uma agéncia de propaganda (76%).
Atraves da imprensa é divulgado informacdes
(77%).

Diagnosticou-se que a venda pessoal para

sobre atividades e  produtos
estas empresas € muito eficaz para gerar a
satisfacdo nos clientes (100%), ainda estas
empresas usam-na para buscar informagdes
sobre seus clientes (83%).

Para divulgar as iniciativas da loja,
77% das empresas da amostra responderam
que se utilizam de catlogos, sites, palestras
e/ou patrocinio em eventos e, para acelerar as
vendas de um produto novo, 84% das
empresas afirmaram que efetuam agoes
promocionais.

Dentre os tipos de propaganda mais
utilizados destacam-se: comunicagdo no
ponto de venda por meio de folhetos, cartazes
e posteres (100%); propaganda promocional
visando comunicar a promocdo de vendas
para 0 publico-alvo do produto (93%);
(90%);

promovendo 0

utilizagdo de  merchandising

propaganda institucional
nome, a imagem e as iniciativas da empresa
(80%);

clientes por

marketing direto chegando aos

meio de correios, contato
telefénico e ou internet (70%); e propaganda
de categoria procurando fazer uma associacédo
com fabricantes visando estimular a demanda

de uma categoria de produto (57%).

4.2.4 Praca
Das 70%

possuem o transporte préprio. As lojas de

empresas  estudadas,
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modo geral, recebem produtos semanalmente
(92%). Referente a entrega dos produtos a
domicilio, 87% das lojas oferece este servico.
A maioria dos estabelecimentos em estudo
ndo trabalha somente com pedidos (70%).
83%

exclusivamente com fabricantes e outros 47%

Sendo  assim destes  negociam

negociam também com atacadistas e
distribuidores.

O Gréafico 1 apresenta a média do
composto de marketing considerando o indice
de concordancia resultante da pesquisa nas lojas
de eletrodomésticos. Observa-se que existe
harmonia entre as aplicagbes do composto, 0
que demonstra que o marketing esta presente
nestas empresas de forma ativa, tanto em
estratégias relacionadas a promocgao, quanto ao

produto, preco e praga.

Médiado Indice de Concordanciadas Aplicacdes do Composto de Marketing nas
Lojas de Eletrodomesticos

2200
81.20%

80 T2 00% Al ——
70

110
~==§640%

Produto Preco Promocao Praca

Gréafico 1 — Média do indice de Concordancia das
Aplicacdes do Composto de Marketing nas Lojas de
Eletrodomésticos

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.3 Estagio do Marketing

Para diagnosticarmos em qual estagio
do marketing as lojas de eletrodomésticos em
estudo encontram-se, as empresas foram
questionadas no aspecto metodologia seguida
pela organizacdo. Quando questionadas as
lojas de eletrodomésticos responderam da
seguinte forma (Grafico 2): 3% trabalham de
forma centralizada no produto (marketing
1.0), 70% sdo lojas voltadas exclusivamente
no consumidor (marketing 2.0) e 27% sdo as
empresas voltadas para os valores, para o ser
humano e seus sentimentos (marketing 3.0).
Isto representa o indice de desenvolvimento,
que estas empresas estdo ativas no mercado e
praticando técnicas de marketing. Entretanto,
a cultura de marketing da organizacéo,
manifestada pelo seu nivel de orientacdo para
0 mercado, tem sido proposta como um
recurso chave de diferenciacdo que esta
fortemente relacionado com performance
geral (NARVER; SLATER,  1990;
DESHPANDE; WEBSTER, 1989).

De acordo com Kotler (2010), as
empresas normalmente comegam com 0
proposito de gerar lucros por meio da
satisfacdo de algum cenario que o mercado
deseja. Quando sdo bem sucedidas e crescem,
costumam receber pedidos de doacgdes por
causas dignas. Elas podem lidar com a
situacdo oferecendo pequenas contribuigdes
de diversos tipos ou criando campanhas de
marketing de causas. Com o passar do tempo,

0 publico espera que as empresas operem
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como mecanismos de desenvolvimento

sociocultural e ndo como mecanismos de
geracdo de lucros. De tal modo, que um
numero cada vez maior de consumidores pode
comecar a julgar as empresas parcialmente
por seu nivel de comprometimento com o0s
problemas puablicos e sociais. Algumas dessas
empresas podem mostrar-se capazes de lidar
com a questdo por meio da incorporacdo do
desafio social a filosofia da empresa. Elas
transformam a sociedade. Neste momento,
essas empresas terdo passado ao marketing

3.0.

0 Estigio do Marketing nas Lojas de Eletrodomeésticos
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Gréfico 2 — O Estagio de Marketing nas Lojas de
Eletrodomésticos

Fonte: Dados da pesquisa.

4.4 Nivel de Competitividade
Dentre os fatores determinantes de
fatores

competitividade, destacam-se 0s

internos, fatores estruturais e os fatores
sisttmicos da empresa. Relatando sobre o
nivel de competitividade nos fatores internos,
percebeu-se o alto indice de concordancia nos
aspectos qualidade dos produtos oferecidos

(93%) e que estas lojas dispdem de
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funcionarios  treinados, qualificados e
comprometidos (93%). Em relacéo ao atributo
marca, 84% afirmaram que existe variedade
de marcas por item comercializado e, pode-se

verificar que se o produto procurado nédo esta

disponivel  77% das lojas procuram
disponibiliza-lo o mais breve possivel.
Quando foi questionado sobre o

publico-alvo, 83% tem clareza de quem é o
seu publico. O atributo p6s-venda é de suma
importdncia para aumentar o nivel de
competitividade destas empresas, tornando-se
um grande diferencial na fidelizacdo dos
clientes. Na pesquisa, diagnosticou-se que
70% realizam alguma acdo pds venda com
seus clientes. Dentre as organizacGes, 70%
destas utilizam de cadastro de clientes para
identificar seus desejos e suas necessidades.

Considerando fatores internos, um
atributo deixa a desejar para alavancar o nivel
de  competitividade das lojas  de
eletrodomésticos — apenas 43% realizam
pesquisas de opinido para avaliar o indice de
satisfacio em relacdo aos  produtos
comercializados.

Os fatores estruturais estdo voltados as
caracteristicas de mercado, as configuracGes
do setor e a concorréncia basicamente. Desta
forma, 57% das lojas asseguraram que 0S
precos de seus produtos sdo definidos com
base na concorréncia e, de forma unanime,
100% destas proferiram que estes precos sao
totalmente compativeis com a concorréncia

propriamente dita. Os pregos funcionam como
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um atrativo para os clientes (93%) e estes
clientes sdo consultados quanto a sua
satisfacdo (43%). E estabelecido parceria com
os fornecedores na fixacdo dos precos dos
produtos (63%).

Ressaltam-se  trés atributos que
merecem atengdo. O primeiro relaciona-se ao
fato que 93% destas lojas asseveraram que
utilizam técnicas de promocéo que seguem as
tendéncias atuais. O segundo, que 60% das
empresas em questdo usam de técnicas para
conhecer as acGes de marketing que seus
concorrentes estdo utilizando e o terceiro
atributo relevante é que 57% das lojas
realizam estudos mercadoldgicos a fim de
definir seu publico-alvo.

Os

competitividade sdo aqueles que afetam as

fatores sisttmicos da
caracteristicas do ambiente competitivo. De

modo geral os aspectos abordados

apresentam-se de forma satisfatoria. Por
unanimidade, as lojas garantiram que o
marketing desempenha um papel essencial
dentro da organizagdo. Desta forma, 83% das
empresas  entrevistadas  realizam  um
planejamento de marketing e 97% possuem
planejamento estratégico de curto, médio e
longo prazo. Ressalta-se que ao definir o
plano estratégico, 77% das lojas estudadas
passam por uma analise de cenario,
considerando o macro ambiente (politica,
variaveis tecnoldgicas, politicas
institucionais). Assim, 76% dos gestores
entrevistados

asseguraram que possuem
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consciéncia de que lugar ocupam no mercado

atual.

Nivel de competitividade de acordo com o indice de concordancia das Lojas
deEletrodomésticos
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Gréfico 3 — Nivel de competitividade de acordo com o
indice de concordancia das Lojas de Eletrodomésticos

Fonte: Dados da pesquisa.

A maioria das lojas localizam-se numa
aérea com grande circulacdo de pessoas
(80%) e 50% possuem loja virtual. Estas
praticam acoes relacionadas a
(77%). A

marketing destas empresas realiza cursos,

sustentabilidade equipe de
anualmente, especificos da area (53%).

As empresas estudadas ainda foram
questionadas quanto a inovacdo, onde 44%
das lojas responderam que a inovacdo €
baseada no modelo de negocio, 36% no
método de gestdo, 16% no produto e 4%
disseram que a inovacdo € baseada num
processo. Contudo, para comprovar que estas
empresas sdo competitivas, 93% garantiram

que seu faturamento vem crescendo nos

ultimos anos.

Considerando o0s trés niveis de
competitividade avaliados, as lojas estdo
trabalnando de forma competitiva. Nos
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fatores internos destaca-se o fator qualidade
dos produtos, funcionarios qualificados e
variedade de marcas. Existe caréncia no que
tange a pesquisas de opinido. Quanto aos
fatores estruturais avaliados, 0s precos
praticados e 0s aspectos relacionados as
técnicas de promoc¢do apresentaram-se com
grande relevancia. Na avaliacdo dos fatores
sisttmicos diagnosticou-se a falta de
pesquisas de satisfacdo dos clientes. Como
pontos positivos, estas empresas trabalham
com auxilio do planejamento estratégico e, de
forma unanime, as lojas afirmaram que o
marketing € essencial.

O Gréafico 3 mostra o nivel de
competitividade considerando o indice de
concordancia resultante da pesquisa nas lojas
de eletrodomésticos. Demonstra engajamento
estruturais e

entre os fatores internos,

sistémicos, entende-se, assim, que estas
empresas estdo trabalhando a competitividade

de forma harmonica.

5. CONCLUSAO

O estudo teve como principal objetivo
diagnosticar 0s
(Marketing 1.0, Marketing 2.0 e Marketing
3.0),
empresas de eletrodomésticos da Regido

estdgios do marketing

e 0 nivel de competitividade das
Fronteira Noroeste do Rio Grande do Sul.

As conclusées do estudo apontam,
num primeiro momento, que as lojas de
eletrodomésticos possuem visdo de que O

marketing esta relacionado a um conjunto de
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atributos como produto, preco, definicdo de
preco, escolha de pontos de distribuicéo,
divulgacdo, analisar a concorréncia e, desta
forma, € importante conhecer essas e outras
variaveis de maneira a dar base na conducéo
dos negocios.

Num segundo momento, é possivel
verificar que as empresas analisadas
apresentaram algumas fragilidades (indice de
discordancia elevado) referente a
disponibilidade de assisténcia técnica e
também referente a aplicacdo de pesquisas de
opinido.Esta fragilidade constatada neste
estudo, pode a vir a comprometer as acgoes
estratégicas das organizacbes e a sua
competitividade, na medida em que a atengédo
em relacdo ao comportamento e sentimento
do consumidor vem recebendo atencdo de
maneira superficial, sendo desconsiderado
estes fatores.

O estudo também leva a concluir que a
grande maioria das lojas analisadas esta
estabelecida no marketing 2.0. Porém,
percebe-se um indice de 27% que podemos
considerar altamente significante
correspondente as empresas ja focadas no ser
humano, seus valores e sentimentos que € a
esséncia do marketing 3.0.

A partir dos resultados, pode-se supor
que o crescimento das redes sociais esta
de as

tornando mais viavel e mais facil

pessoas conversarem sobre empresas,

produtos e marcas existentes. Este processo

pode estar deslocando o foco central das
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empresas associadas a nova geracdo de
consumidores, a transi¢cdo dos limites antes
seguros no marketing 1.0 e 2.0 para a nova
era do marketing 3.0.

Além do composto de marketing
tradicional, os autores adicionam elementos
elementos
Os

chamados de sobrepostos e

situacionais aos tradicionais “4 Ps”.
elementos sobrepostos sdo a Personalizacéo,
a Privacidade, os Servi¢cos ao Consumidor, o
Site e a Seguranga. Entre os elementos
situacionais estdo as Comunidades e a
Promocdo de Vendas. Sdo varios construtos
que trouxeram uma definicdo para e-
marketing: “trocas relacionais nos ambientes
digital, comunitario e interativo”
(KALYANAM e MCINTYRE, 2002).

Neste sentido, este estudo sugere e
recomenda que novos trabalhos possam
explorar principalmente a imagem que 0S
consumidores, hoje conectados, possuem em
relacdo as mensagens, 0 grau de atratividade
dos comentarios em sites de redes sociais das
empresas, além dos possiveis retornos sobre
0 investimento em midias sociais.

A andlise  dos niveis  de
competitividade a partir de seus fatores
internos, estruturais e sistémicos permitiu a
percepcdo de que as lojas estdo trabalhando
de forma competitiva no mercado. O
equilibrio entre os fatores de competitividades
pode estar associado ao elevado nivel de
concorréncia estabelecido entre as redes de

varejo, obrigando 0s gestores a estarem
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permanentemente adequando e ajustando suas
estratégias as variaveis do ambiente externo,
sem descuidar das acdes de aprendizado e das
qualificacbes dos agentes envolvidos, em
especial dos seus vendedores.

Estudos com estas caracteristicas e
questdes contribuem para o entendimento de
como as empresas estudadas conhecem e
utilizam as técnicas de marketing. Esta
aplicabilidade para adquirir competitividade
no mercado pode gerar motivagdo para que o
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