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GESTAO MERCADOLOGICA: ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA DO
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RESUMO: O presente artigo traz como tema a Gestdo Mercadoldgica dentro das
organizagbes, ou seja a forma de desenvolvimento de seu planejamento,
comunicacdo e servicos ao consumidor. Com o propésito de diagnosticar e propor
solugdes as possiveis dificuldades de gestdo mercadoldgica. Por meio do método de
estudo de caso nha empresa Farmacia Viver Mais da cidade de Guairaca — PR, através
de uma pesquisa descritiva de natureza qualitativa. Os resultados mostram que a
proprietaria possui algumas dificuldades como o pouco conhecimento sobre a area
mercadoldgica, a incompreensao de alguns desejos dos consumidores e a falta de
divulgacao de seus produtos, desta forma dificultando os resultados da empresa. Foi
possivel concluir que a proprietaria ndo compreendia os fatores que envolvia a area
mercadoldgica, os beneficios que poderiam trazer a sua empresa, desta forma foi
orientada para a aquisicdo de uma consultoria ou curso tecnolégico de marketing,
devido aos beneficios que serdo obtidos para melhorar essas falhas.

Palavras- chave: Marketing; Mix de Marketing; Segmentacao de mercado.

1 INTRODUCAO

O mercado se encontra em constantes mudancas e 0s gestores precisam se
adaptar a elas, pois aquele que nao buscar se adaptar, tem grandes chances de
perder o0 seu espaco para a concorréncia. A area mercadologica € uma area muito

importante nas organizagfes, porém nos ultimos anos nota-se algumas falhas
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cometidas pelos gestores, seja por inexperiéncia, obtencdo de conhecimento, entre
outros. Esta incompreensao se da em grande parte por que as consequéncias das
decisbes tomadas nessa area séo dificeis de quantificar em termos de impacto sobre
o resultado da empresa, como gerenciamento de produto, o incremento de gastos em
propaganda, a pesquisa e desenvolvimento e a reducao no preco de venda (FERRIS,
2007, p. xi).

Com a competitividade cada dia mais acirrada no mundo corporativo e
consumidores mais exigentes, as empresas buscam se manter no mercado, com iSso
uma das formas utilizadas pelos empresarios para maximizar suas vendas e clientes
€ a mercadologia, sendo considerado um dos fatores fortes dentro das organizagdes.
Contudo ndo é tdo simples, como muitos pensam, portanto deve — se adquirir
conhecimentos na area, saber utiliza-los de forma eficiente, para consequentemente
obter o crescimento da empresa, desta forma ndo ocasionando possiveis problemas
a organizacao.

Este trabalho foi desenvolvido sob a influéncia do cenério mutavel e turbulento,
onde se percebem falhas na gestdo mercadologica de algumas empresas,
especificamente com foco na empresa B.S Gongalvez, com nome fantasia Farmacia
Viver Mais, localizada no municipio de Guairac4, sendo o foco responder a seguinte
guestdo norteadora: Quais dificuldades de gestdo mercadologica a empresa
apresenta? E como soluciona-las?

As empresas que realmente praticam o marketing e buscam orientacao para o
mercado possuem grande probabilidade de serem bem sucedidas, assim fazendo
com que todas as suas funcgdes sejam realizadas em conjunto para fornecer valor aos
clientes (GIULIANI, 2006).

Nesse sentido o presente estudo tem como objetivo geral: Diagnosticar e
propor solucdes as possiveis dificuldades de Gestdo Mercadoldgica. Desta forma
estabeleceram — se como objetivos especificos: Investigar falhas no processo de
Gestdo Mercadologica da organizacdo; Compreender as decisbes de Mix de
Marketing da organizacgédo e Identificar o mercado- alvo através da segmentacéao de

mercado.
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A relevancia deste trabalho € mostrar como funciona a gestdo mercadoldgica
na empresa, como também de promover a aquisicdo de entendimento sobre o tema,
que se volta para o beneficio tanto do empresério, quanto da pesquisadora.

Quanto ao desenvolvimento empregado, evidencia-se que esse trabalho trata-
se de um estudo de caso, com carater descritivo, utilizando-se de uma abordagem
qualitativa, a qual teve como base teérica livros de natureza cientifica. De acordo com
a visdo defendida por Gil (2002, p.42) o carater descritivo “tem como objetivo
primordial a descricao das caracteristicas de determinada populacdo ou fenébmeno ou

entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Gestdo Mercadoldgica

Segundo Cobra (2015) marketing seria a maneira de perceber as
oportunidades de mercado, desenvolvendo produtos e servi¢os. Ja para Lupetti (2009,
p.06) “marketing € uma expressao anglo- saxbnica derivada do latim mercari, que

significa comércio- ou ato de mercar, de comercializar, ou ainda, transacional’.
Outro pensamento seria de Biazon (2017, p.18):

Marketing € um processo dindmico e continuo, originado pela
percepcdo da necessidade do consumidor por algo que
posteriormente sera oferecido. Uma vez que este produto (ou servigo)
estiver disponivel no mercado, o0 marketing precisa de um
aperfeicoamento, buscar reter clientes iniciais, buscar clientes novos
e satisfazer a todos, promovendo o0 processo de recompra.

A esséncia do marketing esta no pensamento, como no processo de trocas. De
acordo com as necessidades do consumidor, os profissionais de negocios buscam
olhar pelo ponto de vista do consumidor, consequentemente para alcancar o objetivo
de satisfaze-lo (COBRA,2015). E necessario observar o cliente, captando com

profundidade todas as ocorréncias no mercado: efémero e de tendéncias, retirando
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desta pesquisa a percepcdo de garantir a prosperidade, como a continuacdo das
empresas (GIULIANI, 2006).

Desta forma a gestdo mercadoldgica esta ligada as maneiras com que as
empresas buscam conhecimentos tanto com os clientes, quanto ao mercado, para
gue conhegam oportunidades de ac¢fes e ainda internamente trata- se de uma funcéo
empresarial que gera frequentemente valor ao cliente, como beneficio continuo a
empresa, por intermédio da gestdo estratégica das variaveis, controlaveis de

marketing: produto, preco, praca e promocao (LIMEIRA, 1976).

O marketing oportuniza um mix para atingir diversos publicos, designado
compostos de marketing ou mix de marketing que de acordo com Kotler (2007) é o
agrupamento de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa

combina para gerar o resultado que almeja no mercado alvo.

O mix consiste em quatro elementos sendo produto, preco, ponto e promo¢ao
gue conforme a figura 1, compreendem diversas variaveis que formam o mix de

marketing:

~

/-Testes e desenvolvimento

. anlidad_e i « Politicas de pregos
« Diferenciacéo » Métodos para determinacéo
» Embalagem * Descontos por quantidades

» Marca nominal
» Marca registrada
* Servigos

- Assisténcia técnica Produto

« Garantia

» Condigdes especiais
« Crédito
* Prazo.

* Promogéo de vendas
* Propaganda

» Canais de distribuicac
« Distribuigo fisica

» Transportes * Publicidade
» Armazenagem * Venda pessoal
« Centro de distribuicéo * Relagdes publicas
* Logistica * Merchandisin
Y J

Figura 1. Os 4Ps do mix de marketing.
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Fonte: LAS CASAS (1997)
Produto

O produto seria qualquer servigo ou objeto inserido no mercado com o objetivo
de atender e satisfazer as necessidades dos consumidores, ou seja sao beneficios no
qgual os consumidores estéao dispostos a pagar. (BASTA 2006, apud BIAZON, 2017).
De acordo com Kotler e Armstrong (2007) produto significa a harmonizagao de bens
e servicos que a empresa oferta para o mercado — alvo. Contudo, para Kotler (1993)
um produto é algo que pode ser ofertado a um mercado, para sua apreciacdo, adesao,

utilizacdo ou consumacao, assim podendo atender um desejo ou uma necessidade.
Preco

Segundo Biazon (2017, p.22) “o prego € o valor agregado ou unidade monetaria
que justifica a troca. Além de ser um fator decisivo de compra, € o elemento que
tangibiliza a transferéncia de posse de um produto”. Kotler e Armstrong (2007) diz que
seria a quantia de dinheiro que € cobrado por um servico ou produto, sendo o valor
total que os consumidores trocam por beneficios de utilizar um servi¢o ou produto. Ja
Giuliani (2006) diz que é a quantia de recursos ou dinheiro, que se da em troca de

servigos e produtos.
Praca

Praca possui 0 mesmo significado que composto de distribuicdo ou canais de
distribuicdo. Para Giuliani (2006) compostos de distribuicdo, referem-se a maneira
como os produtos e servicos sao entregues aos mercados para se tornarem
disponiveis para troca, ndo deixando que o0s produtos fiquem indisponiveis em

nenhum mercado importante.

Conforme Limeira (1976) e Biazon (2017) essa “Praca” abrange a atividade de
concretizacdo de transmissdo de posse de um bem até o consumidor, ou seja, a
selecéo dos canais de vendas e distribuicdo para que o produto esteja no local correto,

onde e quando o consumidor desejar.
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Etzel, Walker e Stanton (2001) dizem que nesse procedimento, a acéo
importante € acertar sua venda e a transferéncia da propriedade, do produtor ao

consumidor final.
Promocéao

A promocdo ndo significa simplesmente as ofertas e promocdes que
observamos direto nas lojas, mas sim de promover o servi¢go ou produto no mercado.
Ela € abrangente vai muito além do que sorteios, ou seja no marketing, promocao
significa comunicacéo (BIAZON,2017). Segundo Kotler (1998) promocé&o é o conjunto
de acdes que estardo ocorrendo sobre o produto ou servico, incentivando a divulgacéo

e comercializagao.

Para McCarthy e Perreault (1997) a promocdo é tida como o dialogo do
conhecimento entre vendedor e comprador potencial ou outros do canal para
influenciar procedimento de comportamento. Os vereditos de promogao sao
relacionados as aplicacbes em estratégias e atividades de comunicacdo seja
propaganda, marketing direto, relacées publicas, publicidade, eventos e seminarios
(LIMEIRA, 1976).

Em resumo, as decisbes de cada componente do mix de marketing englobam:

Produto Preco
Englobam a identificagcdo de | Envolvem a determinagdo de estratégias
oportunidades de lancamentos de |de preco, que geram vantagem
produtos e servigos, a adequacgéao destes | competitiva e diferenciagcdo para cada

as necessidades e aos desejos dos | produto, bem como aumentam o retorno

clientes. a empresa.
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Praca
Englobam a escolha de canais de vendas
e distribuicdo para que o produto esteja
no lugar certo, no momento correto,

desta forma o cliente possa realizar a

Promocéo
Sao aquelas relativas ao investimentos
de
comunicagcédo (propaganda, marketing

em estratégias e atividades

direto, relacdes publicas, eventos) e em

compra e satisfazer sua necessidade. promocdes de vendas (desconto de

vendas e brindes)

Tabela 1: Mix de Marketing
Fonte: DIAS (2006)

2.2 Mercado alvo e Segmentacdo de Mercado

As empresas trabalham melhor quando estabelecem acuradamente seu
mercado-alvo e organizam um programa de marketing sob medida (KOTLER, 2007).
Rabaca e Barbosa (1987, p. 486) explicam que esse mercado ¢é “parcela da populagao
a qual é dirigida a mensagem. Segmento do publico que se pretende atingir e
sensibilizar com uma campanha, um anuncio, uma noticia, etc”. A empresa que foca
em seu cliente, utiliza sua estratégia geral com uma descri¢do detalhada do mercado-
alvo que seria o0 grupo de pessoas, no qual a empresa decidi direcionar seus esforcos
de marketing, consequente de seus produtos (BOONE e KURTZ, 2009). A empresa
precisa selecionar o mercado alvo que pretende atingir e segmenta- los para aprimorar
o relacionamento e a tomada de deciséo.

Segundo KOTLER (1993) e KOTLER e ARMSTRONG (2007), o mercado é
formado por consumidores, que sado diferentes, os desejos e gostos mudam, seja em
um ou mais aspectos. Com a segmentacao, € possivel dividir mercados grandes e
heterogéneos, em partes menores, seja em recursos, localizagéo geografica, desejos

e praticas de compra.
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Para compreender melhor seu mercado, as empresas podem trabalhar com a
segmentacao. Trata-se de um método de reconhecimento de subgrupos de clientes
cujas necessidades e desejos sédo diversificados (SHETH, MITTAL E NEWMAN,
2001).

A segmentacdo de mercado procura isolar as caracteristicas que distinguem
um grupo de consumidores do mercado geral (BOONE E KURTZ, 2009). O
profissional de marketing usa a segmentacdo de mercado, que ocasiona a
fragmentacdo dos grupos de pessoas de acordo com caracteristicas (GIULIANI,
2006).

As principais varidveis sao as geograficas, demograficas, psicograficas e
comportamentais. No entanto, “ndo existe uma unica maneira de segmentar um
mercado. Um profissional de marketing deve tentar diferentes varidveis de
segmentacao, sozinhas e combinadas, para encontrar o melhor modo de observar a
estrutura do mercado” (KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p.165).

Segmentacdo Geografica

Segundo Kotler (2002), segmentacdo geogréfica € a divisdo de mercado em
diversas unidades, como estados, nagdes, regides, cidades e bairros. A empresa pode
atuar em uma ou em varias areas, basta prestar atencéo nas variaveis locais.

Segmentacgdo geogréfica é a separagdo de um mercado em distintas
unidades geogréficas, como paises, regides, estados, cidades ou até
mesmo bairros. Atualmente varias empresas estdo regionalizando
seus produtos, campanhas de propaganda, promoc¢des e esforcos de
vendas para corresponder as necessidades de cada regido, cidade ou
mesmo bairro (Kotler e Armstrong, 2007).

De acordo com Lamb (2004, p.209) “a segmentagdo geografica refere-se a
segmentacdo de mercado por regido do pais ou do mundo, tamanho de mercado,

densidade de mercado ou clima.

Segmentacdo Demografica
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Boone e Kurtz (2009) o método mais comum € a segmentacdo demogréafica,
gue pode ser chamada de segmentacdo socioecondmica, estabelece os grupos de
consumidores de acordo com as variaveis demograficas, como sexo, idade, renda,
profissdo, tamanho da familia e etapa de ciclo de vida da familia. Segundo os
pensamentos de Kotler e Armstrong (2007) a segmentacdo demografica, divide o
mercado em grupos com base em variaveis como sexo, idade, tamanho da familia,
ciclo de vida da familia, renda, ocupacao, grau de instrucao, religido, etnia, geracéo e
nacionalidade.

Os profissionais de marketing habitualmente menciona as caracteristicas
demograficas e geograficas como as bases primarias para separar os consumidores
em segmentos homogéneos de mercado (Boone e Kurtz ,2009). Mesmo quando 0s
segmentos de mercado séo determinados de principio utiliza-se outras bases, como
busca de beneficios ou comportamento, suas caracteristicas demograficas devem ser
conhecidas em geral para avaliar o tamanho do mercado-alvo, para atingir de forma
eficiente (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Segmentacao Psicogréfica

Para Boone e Kurtz (2009) e Kotler e Armstrong (2007), a segmentacao
psicografica divide a populacdo em grupos que possuem similaridade nas
caracteristicas de personalidade, valores e estilos de vida.

Personalidade € definida como sendo modelo dos tragos internos e externos
do individuo, os quais sdo motivos decisorios de seus atos de comportamento
(STANTON, 1980).

A variavel valor € um segmento de mercado que se baseia em valores
centrais e crengas que determinam o comportamento e as atitudes de
consumo. Os profissionais de marketing acreditam, que se apelarem
para o intimo das pessoas, conseguem influenciar o comportamento
de compra do consumidor (Kotler ,2000).
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O estilo de vida refere-se a forma de viver, ou seja, descreve como um sujeito
atua ao dia — a dia. Os estilos de vida dos consumidores sdo combinacdes dos perfis
psicoldgicos individuais, incluindo suas necessidades, seu motivos, percepcdes e
atitudes (Boone e Kurtz ,2009).

Pessoas de um mesmo grupo demografico podem ter composicdes
psicograficas muito diversificados (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

A segmentacdo ndo assegura espontaneamente a conquista no meio de
marketing ao invés disto, € uma ferramenta para os profissionais de marketing usarem
(Boone e Kurtz ,2009).

Segmentacdo Comportamental

Kotler e Armstrong (2007) a segmentacdo baseada no comportamento do
consumidor divide os compradores em grupos com base no conhecimento em relacao
a determinado produto, nas atitudes direcionadas a ele, no uso que se faz desse
produto e nas reacgdes dele.

Esse tipo de segmentacdo envolve a divisdo de uma populacédo de
consumidores em grupos iguais com base em caracteristicas de seu relacionamento
com o produto. Esta segmentacdo consegue tomar diversas formas como:
Segmentacdo com base nos beneficios que as pessoas buscam quando adquirem um
produto, segmentar com base nas taxas de uso de um produto e segmentar de acordo
com a fidelidade da marca dos consumidores por um produto (Boone e Kurtz, 2009).

Kotler e Armstrong (2007) diz que os consumidores podem ser fieis a diversas
marcas e empresas, um consumidor pode sempre comprar em um unico local, desta
forma a empresa pode aprender, analisando os clientes que sempre compram em seu
estabelecimento. Os profissionais de marketing podem da mesma forma segmentar
um mercado todo agrupando pessoas conforme a quantia de um produto que elas
compram e utilizam (Boone e Kurtz, 2009).

Para Lamb (2004) a segmentacdo por beneficios € o procedimento de

segmentacgdo de consumidores de acordo com os beneficios que eles procuram nos
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produtos. A segmentacao por taxa de uso separa o mercado pela quantia de produto
adquiridos ou consumidos. E Boone e Kurtz (2009) dizem que a segmentacao por
fidelidade a marca, reuni consumidores conforme com a intensidade da fidelidade da

marca que possuem em relagao ao produto.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia utilizada neste trabalho € do tipo descritiva, que conforme Gil
(2002,p.42) “tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populacao ou fenbmeno ou, entéo, o estabelecimento de relacdes entre
variaveis”.

Quanto ao metodo é qualitativa que de acordo com Richardson (2015) € o
entendimento detalhado dos significados e caracteristicas expostos pelos
entrevistados.

Quanto ao delineamento,esta pesquisa utilizou o Estudo de Caso que segundo
Gil (2002,p.54) “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de
maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”. Que foi realizado na
empresa B.S Goncalvez, que possui nome fantasia “Farmacia Viver Mais”, localizada
na Avenida Candido Bethier Fortes, n°® 1733, no Centro da cidade de Guairaca — PR.

Em relacdo ao universo de pesquisa enquadrou-se como amostragem nao
probabilistica que “é aquela em que a selegdo dos elementos da populagédo para
compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do
entrevistador no campo”. (Mattar 1996, p. 132).

A finalidade desta pesquisa é a aplicada que de acordo com Gil (2010) envolve
estudos preparados com o intuito de solucionar adversidades identificados no ambito
das sociedades.

O procedimento de investigacdo se deu por entrevista, que de acordo com
Lakatos (2010, p. 178) “a entrevista € um encontro entre duas pessoas, a fim de que
uma delas obtenha informacgdes a respeito de determinado assunto, mediante uma

conversacdo de natureza profissional’. Juntamente com o procedimento de
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observacao, para complementar a captacéo das informac¢des no dia a dia da empresa,
gue de acordo com Gil (2010, p.129) “caracteriza pelo contato direto do pesquisador
com o fendbmeno estudado, com a finalidade de obter informacdes acerca da realidade
vivenciada pelas pessoas em seus proprios contextos”.

O instrumento utilizado para diagnosticar a gestdo mercadologica foi a
entrevista semiestruturada somente com a proprietaria Ana Paula Amadeu. Segundo
Trivinos (1987, p.146) “tem como caracteristica questionamentos basicos que sao
apoiados em teorias e hipbteses que se relacionam ao tema da pesquisa”.

A analise dos dados primarios coletados “sao aqueles que ainda nao foram
coletados antes, eles sdo pesquisados com o objetivo de atender as necessidades
especificas da pesquisa em andamento” (MATTAR, 2005, p.159). Estes dados foram
analisados a partir da observacdo da autora e também a partir da pesquisa
bibliogréfica desenvolvida.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

A empresa escolhida para analise de pesquisa foi a B.S Soares, possuindo
como nome fantasia Farmécia Viver Mais, localizada na Avenida Candido Berthier
Fortes, numero 1733, no centro da cidade de Guairaca — PR. Sua abertura deu se
inicio em 15 de Setembro de 2009, possuindo nove anos de mercado.

Em sua composicao esta a proprietaria Ana Paula Amadeu e sua sOcia Bruna
Soares, as mesmas realizam os processos administrativos, como o atendimento ao

cliente, na empresa do ramo farmacéutico, abrangendo também produtos de beleza.
4.2 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Na empresa Farmacia Viver Mais, foi observado que existem algumas falhas

na gestao mercadoldgica, como o pouco conhecimento da area mercadoldgica, pois
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guando questionada, sobre algumas areas do marketing, mostrava desconhecimento.
Como a incompreensdo de alguns desejos dos consumidores, foi percebido que
muitos clientes chegavam ao estabelecimento pedindo a maioria das vezes sempre o0
mesmo medicamento e ela ndo possuia, o que envolve a percep¢do dos desejos no
qual ndo é notada. A capacidade da empresa de entender e atender as necessidades
e os desejos dos clientes deve gerar resultados para a organizacao, desta forma
garantindo a continuidade dos fluxos de receitas e lucro, caso contrario, gera
despesas (URDAN, URDAN, 2006). Outra falha seria a falta de divulgacdo de seus
produtos, dificultando assim a comercializacdo, 0 que contraria 0s apontamentos
guanto as decisfes de produto e praca. De acordo com Lupetti (2009, p.23) constata
que “divulgacado ou comunicagao é parte integrante do processo de marketing, sendo
ela que vai divulgar os resultados de processo, ou seja, 0s produtos e servicos da
organizagao”.

A empresa em relacdo aos seus produtos sdo ofertados medicamentos e
produtos de beleza. Com a adesao de produtos novos na farmacia, como no caso 0s
produtos de beleza, a Sra. Ana Paula oferece amostra gratis para cada cliente, para
qgue os clientes experimentem o produto, oportunizando a facilitagcdo de compras
futuras dos produtos oferecidos. Antes de adquirir os novos produtos de beleza para
a farmacia, é efetuado um estudo prévio sobre o produto , principalmente sua
qualidade, para que possa passar confianca e transparéncia a seus clientes, sobre a
caracterizacao e beneficios dos produtos ali disponiveis.

Uma vez colocado o produto como opgéo capaz de deixar que uma empresa
alcance seus objetivos, verifica-se que uma empresa devera conhecer muito bem seu
produto para desenvolver uma tatica adequada, pois todos os componentes de um
produto podem ser desenvolvidos ou mudados de acordo com as situacfes de um
mercado (LAS CASAS, 2006). Contudo, foi constatado que o servigo ofertado pela
Sra Ana Paula em relagdo a aplicagdo de medicamentos, medir pressao arterial e
informagdes sobre os medicamentos , ndo ha o que observar de negativo, pois se

mostra sempre prestativa e atenciosa com cada cliente.
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O preco é semelhante ou menor que a concorréncia, existindo formas especiais
de pagamentos, como pagamentos a prazos, descontos nos pagamentos a vista e
quanto maior a quantidade de produtos adquiridos, € ofertado um desconto maior, 0
gue acaba atraindo muitos consumidores, pois como o0s produtos sdo semelhantes, a
maioria busca o menor preco. A proprietaria informou que busca oferecer o melhor
preco possivel a seus clientes, para que tanto ela quanto o cliente possam ficar
satisfeitos, ja que os remédios sdo necessidades e os produtos de beleza um desejo,
gue muitos almejam obter.

Desta forma, de acordo com a Sra Ana Paula, é uma das formas que a empresa
vem se mantendo no mercado, obtendo um bom lucro e se sobressaindo entre os
Seus concorrentes, ja que sua empresa € a mais recente no ramo farmacéutico em
relacdo as demais concorrentes. Doyle (2005, p.204) adverte que “os consumidores
buscam custos baixos, 0 que em muitas situagdes, significa lhe oferecer precos
menores”.

A praca envolve a boa localizacdo da farmacia que se encontra na cidade de
Guairacd, sendo localizada na avenida, em esquina, juntamente ao centro, em frente
ao posto de saude, facilitando a maior acessibilidade ao cliente. De acordo com a
localizac&o do ponto-de-venda, salienta-se a importancia da visibilidade oferecida em
cada situacao, sendo as esquinas os locais mais valorizados nesse aspecto (UGAYA,
1993).

Para efetuar as compras dos medicamentos e produtos de beleza, a
proprietaria possui duas opcdes de distribuidoras de cada setor, no caso de uma nao
ter o produto disponivel, ela liga para a outra , assim que termina os pedidos , efetua
a compra , logo em seguida a distribuidora estipula o prazo de entrega de no maximo
3 dias, de acordo com a sua disponibilidade de entrega , enviando uma van para
transportar os produtos solicitados, assim que o produto chega no estabelecimento é
verificado a quantidade de produtos e se esta danificado ou nédo e logo apés é
separado e colocado nas prateleiras , para atender as necessidades e desejos dos
consumidores. Sua distribuicdo de produtos, inclui o disk entrega, no qual a socia

Bruna Soares, é encarregada dessa tarefa, desta forma efetuando a entrega na casa
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do cliente. Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 348) “o papel da distribuicao dentro de
um mix de marketing € levar o produto até seu mercado-alvo. No entanto quanto as
decisbes de praca percebeu-se falhas quanto a oferecer o produto no tempo do
consumidor. Quando hé falta de produtos, é necessario ligar para a fornecedora, para
gue seja entregue no prazo de 1 a 3 dias, a distribuicdo da fornecedora funciona de
forma correta, o erro esta na falta de conhecimento e controle da Sra Ana Paula, para
estocagem no estabelecimento. Para Dias (2010) a maior dificuldade esta em obter a
quantidade correta de mercadoria, para que a empresa possa atender as
necessidades de cada consumidor de forma eficaz.

Atualmente os meios de promocdo da empresa € a venda pessoal e as
amostras gratis dos novos produtos de beleza adquirido no estabelecimento. Em
relacdo a venda pessoal a proprietaria possui uma boa comunicacdo com seus
clientes, buscando sempre dar a devida atencédo, oferecendo sempre o melhor
atendimento. A venda pessoal € uma das mais eficientes ferramentas de comunicacgao
em marketing, pois consiste na comunica¢do direta da empresa com seus clientes
atraves dos vendedores (LAS CASAS, 1987).

Segundo Las Casas (2011, p.381) “.. o objetivo da promoc¢éo de vendas é
promover , sendo uma ferramenta abrangente, incluindo cupons, concursos,
amostras, demonstracoes, show , desfiles, entre outras coisas”. Antigamente havia a
divulgacdo na radio local, porém segundo a proprietaria o valor cobrado pela
divulgacao de seus produtos € considerado um valor alto, acarretando descontrole no
fluxo de caixa.

O mercado — alvo da empresa, seriam idosos, em relagdo aos medicamentos
e mulheres em relacdo aos produtos de beleza, sendo assim a segmentacdo
demografica a mais adequada a este publico, pois aos idosos envolve a idade e as
mulheres o sexo. Em funcédo disto, de acordo Sandhusen (2003), a segmentacao
demografica envolve a idade, sexo, fase do ciclo de vida familiar, renda,
nacionalidade, ocupacéo e tamanho familiar, tudo pode ser usado para conhecer e

definir mercado- alvo, podendo criar ofertas atraentes para cada segmento.



: SEMANA
Fatece ACADEMICA

’FACULDADE

5. CONSIDERACOES FINAIS

No cenéario mercadolégico, onde existe grande competitividade, existe uma
disputa continua na comercializacdo de seus produtos, onde ambas utilizam formas
para se sobressair diante da concorréncia sendo uma das formas importantes para
obter seu diferencial € o investimento na area de marketing.

Ao investigar as falhas no processo de gestdo mercadoldgica da organizacgao,
foi possivel observar que ha pouco conhecimento da area mercadolégica,
incompreensao de alguns desejos dos consumidores e a falta de divulgacao de seus
produtos. Para tanto, sugere-se a adesdo de uma consultoria na empresa, para que
possa auxilid-la nesses quesitos, oferecendo o seu devido suporte. Como segunda
opcdo, fazer um curso tecnolégico na area de marketing para que possa obter
conhecimento, desta forma melhorando essas falhas.

Respondendo ao segundo objetivo especifico de compreender as decisdes de
mix de marketing da organizacdo , na parte dos produtos , a proprietaria antes de
adquirir o produto, busca conhecé-lo , para depois colocar em sua empresa |,
privilegiando sempre a qualidade para seus clientes , assim oferecendo amostras dos
produtos , para os clientes experimentarem e poderem, possivelmente, efetuarem
uma compra deste produto, o seu servico em relacdo aos clientes , sempre é elogiado
pelo fato de mostrar-se atenciosa com cada um.

O preco é oferecido menor ou semelhante ao da concorréncia, sendo formas
de pagamentos especiais, que acabam atraindo bastante consumidores da cidade,
pois como os produtos sdo semelhantes, o preco é o que chama mais atencao. A
praca se encontra com boa localiza¢cdo, como o disk entrega para distribuicdo, porém
ha falta de controle dos medicamentos, o que dificulta a sua entrega, assim uma
solucéo para a obtengdo de melhor controle de estoque é a adesédo de uma ferramenta
de apoio, como um software de controle de estoque, ja que a empresa nao possuli,
para que assim quando o produto esteja com estoque baixo, ela ja seja alertada, para

fazer novos pedidos, desta forma nao ocorrendo a falta. Como também a compra em
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maiores quantidades dos produtos que possuem maior demanda, para desta forma
nao perderem clientes pela falta deles.

A promocéo entraria a forma de venda pessoal e amostras dos novos produtos
de beleza adquiridos na farmacia, ndo havendo outros meios de divulgacéo, a
sugestdo seria ja que a proprietaria acha o valor alto para a divulgacao da empresa,
criar uma pagina no facebook, para que pudesse divulgar seus produtos, como facilitar
0 meio de comunicacdo entre empresa e consumidor e com a adesdo de novos
produtos de beleza promover eventos para que o0s clientes pudessem conhecer
melhor cada produto.

Para identificar o publico —alvo através da segmentacdo de mercado, a
destinacdo de medicamentos seria aos idosos e os produtos de beleza as mulheres,
sendo a segmentacdo mais adequada a segmentacdo demogréfica, na qual entraria
a segmentacéo de idade e sexo.

Nesse sentido o objetivo desse estudo foi diagnosticar e propor solucbes as
possiveis dificuldades de gestdo mercadoldgica, sendo diagnosticadas e propostas

solucgdes as dificuldades apresentadas anteriormente.
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