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RESUMO

ESTRATEGIAS DE MARKETING EM UMA EMPRESA DE LAGOS E
ACESSORIOS FEMININOS

AUTOR: Isabella Brizolla Piovesan

ORIENTADOR: Tiago Zardin Patias

O estudo em questao teve por objetivo identificar qual a estratégia de marketing
e multicanal melhor se adapta para uma microempresa de acessorios femininos
localizada em Palmeira das Missdes-RS. Inicialmente buscou-se referencial
tedérico sobre Administracdo de Marketing, com foco no multicanal e suas
respectivas estratégias. A pesquisa utilizou uma abordagem quantitativa, com
aplicacao de questionarios através do formulario Google Docs, para clientes da
loja e outro para nao clientes, mas publico alvo. Os resultados apontam para um
publico 100% feminino, o qual compra acessorios femininos como forma de
presentear, e a maior parte obtém os produtos através das redes sociais por
apresentar maior facilidade de comunicagado com a fabricante. Através desta
pesquisa, a empresa conseguiu conhecer seus pontos fortes e fracos e as
preferéncias de suas consumidoras para melhor atender. ldentificou-se através
dos resultados que o melhor canal para empresa é continuar com a distribuicao
online, buscando novos meios de divulgar seus produtos inserindo-se em

marketplace.

Palavras - chave: 4P’s de Marketing. Canais de Distribuicdo. Menina Melissa.



ABSTRACT

MARKETING STRATEGIES IN A COMPANY OF WOMEN TIES AND
ACCESSORIES

AUTHOR: Isabella Brizolla Piovesan

ADVISOR: Tiago Zardin Patias

The study in question aimed to identify which marketing and multichannel
strategy is best suited for a microenterprise of women's accessories located in
Palmeira das Missdes-RS. Initially, a theoretical framework on Marketing
Administration was sought, with a focus on multichannel and its strategies. One
research used a quantitative approach, with questionnaires applied through the
Google Docs form, for store customers and another for non-customers, but target
audiences. The results point to a 100% female audience, which buys women's
accessories as a way of giving gifts, and most of them get the products through
social networks as they are easier to communicate with the manufacturer.
Through this survey, the company was able to know its strengths and
weaknesses and the preferences of its consumers to better serve. It was
identified through the results that the best channel for the company is to continue
with online distribution, seeking new ways to promote its products by entering the

marketplace.

Keywords: 4P's Marketing. Distribution Channels. Menina Melissa.
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1 INTRODUGAO

O mercado esta presente desde o tempo antigo, quando ndo existia a
moeda os produtos eram negociados em formato de troca sendo alimentos,
tecidos, animais e objetos. Com o surgimento do mercado monetario tudo
mudou, os produtos passaram a ser negociados por moeda. Existia um local
onde estas negociagdes aconteciam no qual era chamado de mercado e hoje
em dia podemos identificar varios tipos de mercados (HUBERMAN, 1986).

Através dos 4 P’s de Marketing pode-se conhecer elementos essenciais
para um bem ser colocar no mercado como Prec¢o, Produto, Promogéao e Praca.
E é no elemento Praga onde é discutido a melhor estratégia de canal de
distribuicdo (KOTLER; KELLER, 2006).

Para o produto chegar até o mercado ele passa por varios intermediarios
iniciando pelo fabricante podendo passar pelo atacado, varejo e entdo o
consumidor final, podendo haver até dez niveis, mas sempre iniciara com o
fabricante e o sera finalizado ao chegar no consumidor. Pode-se ter apenas dois
niveis, fabricante e consumidor final, mas na maioria das vezes passam por mais
niveis (ROSENBLOOM, 2001).

Cada canal é constituido por um conjunto de organizagbes
interdependentes que trabalham no processo de disponibilizar o produto ou
Servigo para o uso ou consumo, por isso, cada conjunto forma um grupo de
organizagdes que criam utilidades de tempo, lugar e posse para o consumidor e
empresas.

A estratégia de canais de marketing € muito importante para uma empresa
pois, assim consegue-se analisar qual € melhor meio de distribuigdo que se
encaixa com a organizagao, ja que cada vez mais os consumidores estdo mais
exigentes e o mercado mais competitivo. O gerenciamento dos canais de
marketing possibilita ao fabricante interagir buscando alternativas e solugdes
para a empresa.

Diante disso, o estudo em questao tem por principal finalidade contribuir
com o entendimento sobre estratégias de marketing e qual € o mais favoravel
canal na distribuicdo de mercadorias em uma microempresa de Palmeira das

Missbes — RS.
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1.1 PROBLEMATICA

No devido instante em que uma empresa investe em marketing, ela esta
promovendo a sua marca, mostrando o quanto seu produto ou servigo € bom e
merece ser comprado, expondo assim, a sua imagem para o mundo. O beneficio
que o marketing ira resultar para as empresas depende da qualidade do servigo
ou produto oferecido, dos pregos colocados, da interacdo da empresa e do
consumidor, possuindo também diversos outros fatores.

Seguindo a ideia desta pesquisa, o problema deste estudo consiste em
responder a seguinte questao: Qual estratégia de marketing e multicanal melhor
se adapta para uma microempresa de acessorios femininos de Palmeira das

Missbes-RS?

1.2 OBJETIVOS

Ao estruturar as partes deste estudo € importante apresentar os objetivos
deste processo. Neste capitulo serdo apresentados o objetivo geral e objetivos

especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar qual a estratégia de marketing e multicanal melhor se adapta
para uma microempresa de acessorios femininos em Palmeira das Missdes —
RS.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Descrever um breve histérico e as principais atividades da microempresa
estudada;

- Analisar o mix de marketing da empresa.

- Mapear o funcionamento dos canais de distribuicdes no varejo e no
atacado;

- Propor estratégias de marketing e multicanal para a microempresa.

11



1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo em questao, justifica-se com base na importancia da estratégia
de marketing e multicanal na distribuicdo de mercadorias em todo o Brasil, mas
principalmente no Rio Grande do Sul e na cidade de Palmeira das Missoes.
Tratando-se n&o apenas da distribuicdo das mercadorias, mas de todo o ciclo
que envolve desde a criagcao do fabricante passando pelos intermediarios até
chegar ao ultimo nivel o consumidor final.

Desta forma, a necessidade de planejamento estratégico se torna
essencial para o desenvolvimento e crescimento de uma empresa, buscando-se
assim maneiras de alavancar as vendas e estabelecer a marca no mercado
sendo referéncia tanto no varejo quanto atacado.

Este estudo é de suma importancia por ser capaz de relatar através dos
4P’s, pontos importantes sobre preco, promogao, produto e praga no qual pode-
se conhecer as principais vantagens e desvantagens na hora de escolher o canal
de distribuicdo, pois assim muitos fabricantes poderao ter conhecimento das
possibilidades de distribuicdo de seus produtos e pdr em pratica a estratégia que
melhor se encaixar no seu negaocio.

Através deste estudo na empresa Menina Melissa, podera ser realizado
acoes mais assertivas, que visam alcangar uma maneira de encontrar como
proceder com as atividades, juntamente com os produtos que séo ofertados no
mercado, buscando alavancar os resultados financeiro como de
desenvolvimento. Esse tipo de estudo com a empresa é inédito, no qual

possibilitou conhecimento de estratégias de marketing.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este tépico tem por finalidade compor a base teorica para o estudo em
questdo. Sendo formado da seguinte maneira: primeiramente, aborda-se
estudos bibliograficos sobre Administracdo de Marketing e seus principios,
seguindo de estudos sobre o mix de Marketing e cada um de seus elementos:
Produto, Preco, Promocédo e Praga e, finalizando entdo com Canais de

Distribuigédo e intermediarios.

2.1. Administracao de Marketing

Os autores Kotler e Kellen (2006) relatam que o papel do marketing
alcanca resultados que possibilitam identificar pontos como a satisfacao
necessidades dos seres humanos e da sociedade.

O marketing € a area que engloba varias atividades pertinentes as
relacdes de troca, tendo como intuito a satisfazer necessidades e desejos dos
consumidores, alcangando os objetivos da organizacdo ou individual
considerando os impactos que estas relagdes podem causar no bem-estar da
sociedade (CASAS, 2007).

O autor Peter Drucker (2006) destaca que o marketing € muito mais que
realizar vendas de produtos, pois ele agiliza e facilita a atividade de vender,
criando a compreensao de seu cliente e assim o produto ou servico venha se
vender por si mesmo.

Dessa forma, foram apresentados conceitos de marketing por meio
desses autores, cada um contribuindo com o seu ponto de vista. E € através do
mix de Marketing que esse estudo estara sendo aprofundado para assim obter
maior conhecimento sobre os 4P’s de Marketing que traz o P de Praga onde

ocorre as distribuigdes levando o produto até o consumidor final.

2.2 OS 4 P’s de marketing

O composto de Marketing € conhecido como “Os 4 P’s do Marketing” séo
compostos por quatro palavras com a grafia iniciada por “P” que sao: Produto,
Preco, Promogéo e Praca.
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No Composto de Marketing, tendo como finalidade integrar as agbes a
serem tomadas com relagao aos produtos, o marketing que busca as melhores
ocasifes para langcamento para suprir os desejos dos clientes; planejando o
preco que visa criar mais vantagens competitivas no qual possibilita retornos
mais positivos para a empresa; também busca acgbes pensadas sobre as
promogdes que trabalham como forma de estratégia, aumentando as vendas; e
a praca (distribuigdo) que engloba meios de canais para a realizagdo de vendas,
de maneira que se consiga a satisfacdo dos clientes ao visualizarem o produto
na prateleira (GONCALVES et al., 2008).

A Figura 1, evidenciada por Kotler e Keller (2006), demonstra os

elementos do composto de marketing (4 P’s de Marketing):

Figura 1 - Elementos do composto de marketing

+ Variedade de » Prego de Lista * Promocédo de * Canais
Produtos « Descontos Vendas * Cobertura
* Qualidade - Concessdes * Propaganda « Variedades

* Design « Prazo de « Forga de Focaic

« Caracteristicas Pagamento Vendas « Estoque

+ Nome da - Condic8es de * RelagGes « Transporte
Marca Financiamento Publicas

* Embalagem * Marketing

+ Tamanhos Direto

» Servigos

» Garantias

» Devolugdes

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

E possivel observar na Figura 1, de forma simplificada os quatro
elementos que compdem o Mix de Marketing. O Produto aborda fatores como
suas variedades, qualidade, caracteristicas, nome da marca, sua embalagem,
etc. Quanto ao Preco, este apresenta fatores como preco de lista, descontos,
prazos de pagamentos, condigdes de financiamento, etc. A Promogao refere-se
as promocgoes realizadas para vender o produto ou servigo, sua propaganda,
Marketing direto, entre outros fatores e, sobre a Praca, esta representa os canais
de comunicacao e distribuicdo, cobertura, variedades, locais, estoques e

transporte.
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Seguindo assim, a seguir serdo demonstrados os conceitos de cada “P”
do Composto de Marketing, enfatizando ao final o “P” de praga, o qual é o foco
desta investigacao.

O elemento P de Produto € o responsavel por atender os desejos dos
consumidores com ligacao aos produtos e servigos englobando assim como
outras caracteristicas: como propriedades, formatos, dimensdes e as opgoes.
(MCCARTHY, 1960; VARGAS; BELLI, 2019). Conforme explicam Hara; Horita e
Escanhuela (2003, p. 16):

“Antes de se colocar um produto (novo ou reestruturado) no
mercado, o estudo de sua necessidade por parte do mercado
consumidor é de primordial necessidade. A falta deste conhecimento
pode trazer prejuizos irremediaveis para a organizagdo (HARA;
HORITA; ESCANHUELA, 2003, p. 16).”

De acordo com Cobra (2010), Vargas e Belli (2019), para se cumprir as
exigéncias dos consumidores € importante que os produtos ou servigos que
estdo sendo apresentados possuam bons atributos, e que suas tenham boa
qualidade, que as caracteristicas consigam atender as vontades dos
consumidores, oferecendo maiores variedades de modelos, singularidades que
possam atender os interesses dos consumidores, com variedades de modelos e
estilos, com uma marca atrativa e um nome envolvente, colocados em
embalagens elegantes, e com servicos diversificados, pois com esses
diferenciais pode-se proporcionar retornos oportunos para a organizagao.

O elemento Preco retrata o valor que é dado ao produto anunciado para
os consumidores, que esteja de modo favoravel ao valor do mercado e que os
clientes estejam propensos a pagar.

Conforme Honorato (2004) e Vargas e Belli (2019) o Pregco é a
mensuragao de um método de troca entre uma organizagdo com o consumidor,
ou seja, € o montante, que o cliente se propde em desembolsar para usufruir de
um item ou que deseja utilizar um servigo, e que a empresa recebe em
contrapartida por realizar a entrega desse produto ou servico.

Para Kotler e Keller (2006) conhecido como o unico elemento do
composto de marketing capaz de gerar receita, o preco se destaca, pois, 0s
demais elementos produzem somente custos, por isso 0 mesmo, também € um
dos fatores com maior flexibilidade, pois ele pode ser alterado com facilidade e

rapidez.
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Quanto ao elemento Promogao atribui-se a mudanga que a comunicagao
sofre frequentemente para conseguir atender as necessidades do mercado que
engloba a propaganda, a promog¢ao de venda, o merchandising, entre outros, 0s
quais sdo chamados de composto promocional (MCCARTHY, 1960; VARGAS;
BELLI, 2019). As empresas precisam arrumar maneiras de se comunicar com o
consumidor, somente apresentar um bom produto ndo basta por isso os
compostos promocionais sao as principais ferramentas de comunicagao para
promogao.

Churchill e Peter (2000) citam que uma promogao de vendas € uma
maneira de pressao feita pelo marketing podendo ser dentro e fora da midia,
posta em um momento de curto prazo para o consumidor, varejista ou atacadista,
tendo como objetivo incentivar e crescer a demanda ou a venda do produto.

Sobre o elemento Praga ou como também é chamada de Distribuicdo
representa o local onde ocorre a comercializagao dos produtos e/ou servigos,
segundo os autores MCcartthy (1960), Vargas e Belli (2019). Andrade (2010, p.
76), complementa que:

A praga representa a logistica da distribuicdo do produto e/ou servigo
— €& o processo de definir e organizar os tipos de canais e o

encadeamento de intermediarios (por exemplo, para colocar o produto
a disposi¢éo do consumidor) (ANDRADE, 2010, p. 76).

A praga pode ser estabelecida como o lugar ou meio pelo qual o produto
€ ofertado ao consumidor, permitindo ser através de parcerias e aliangas. Este
produto precisa estar a disposicdo do consumidor onde e quando ele assim
desejar. Conforme Churchill e Peter (2000, p.368), “os responsaveis por
revender em um canal de distribuicdo também podem serem chamados de
intermediarios”.

Um bom produto possuindo um adequado preco nao € o suficiente para
garantir as vendas, pois também existem outros fatores necessarios que sao
eficientes guias para levar os produtos até os compradores finais. Em
contrariedade, o plano de marketing sera insatisfatorio, pois os consumidores
estdo acostumados e muitas vezes exigem comprar seus produtos em lugares
que Ihe sejam acessiveis, convenientes e disponiveis quando desejarem (LAS
CASAS, 2006).
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Sendo assim, através da Praga se organiza os tipos de canais e
intermediarios de distribuicdo, e € onde se busca através deste estudo encontrar

estratégias para serem seguidas pela empresa.

2.3 Canais de distribuigdo (canais de marketing)

Coughlan et al. (2002, p. 20) define como canal de marketing um
agrupamento de organizagdes envolvidas no processo de disponibilizagdo de
produto ou servigco para o consumo ou utilizagdo.

Kotler e Keller (2006) evidenciam que a grande parte dos fabricantes ndo
vendem diretamente ao consumidor final. Deste modo, a decisdo sobre quais
canais estao entre os mais importantes de uma organizacéo, influenciando as
decisdes como de preco, forgca de vendas, comunicagao, produto ou servigo.

Os canais afetam as decisdes pertinentes a comercializagado dos produtos
e é através da analise dos membros relacionados do canal que se constata o
melhor preco. As decisbes sobre os canais da empresa abrangem
comprometimento de longo prazo com outras empresas, 0 que implica a
necessidade de parceria continua (KOTLER, 2000). Para que o produto chegue
ao consumidor s&o necessarias aplicagdes de tempo, lugar e posse, somente
com esses pontos o produto é colocado a disposi¢do do consumidor para que
entao as necessidades e a satisfagao sejam atendidas e que o produto esteja no
local onde o consumidor deseja (DIAS, 1993).

Kotler e Keller (2012), complementam que pode haver diversos tipos de
canais de vendas e/ou atendimento ao cliente. Alguns autores dividem os canais
em: canais com loja (fisico) e canais sem loja.

Dholakia, Zhao e Dholakia (2005) definem canal de loja um ponto fisico,
com um determinado horario para compras e que possibilita aos clientes contato
com as mercadorias € também comunicagao com os funcionarios.

O canal sem loja refere-se ao uso de canais sem a necessidade de se ter
uma loja fisica (padrao). Conforme os autores Kaufman-Scarborough e Lindquist
(2002), os canais sem loja caracterizam pela possibilidade de compra por
navegacao em ambientes na Internet, catalogo impresso e telefone. Exemplos
de varejo sem loja: marketing direto, vendas por maquinas e varejo virtual
(PARENTE; BARKI, 2014).
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Os canais de varejo sem loja possibilitam a conveniéncia de comprar
produtos quando se desejar, de forma segura, com menor tempo e custo de
deslocamento, e grandes variedades de mercadorias. Para o lojista, esses
canais oportuniza a entrada em novos mercados e expansao com baixo custo
por ndo necessitar a construgao de lojas fisicas (ZHANG et al., 2010).

Os canais de marketing determinam o espago nas prateleiras dos
distribuidores, o qual € um desafio normal no momento de gerenciar os canais
de marketing para todos os tipos de organizagdes que desejam atender das
pequenas até grandes (BUCKLIN, 1966). Os desafios podem ser notados
através dos seus canais até mesmo em grandes empresas com forgca em
produtos, preco e promogao.

Para Kotler (2000) os fabricantes obtém inumeras vantagens com a
aplicacao de intermediarios: 1°) muitos fabricantes ndo possuem recursos
financeiros para comercializar seus produtos diretamente; 2°) raramente a
comercializagdo direta simplesmente ndo € viavel, 3°) os fabricantes que
desenvolvem seus proprios canais sao capazes de obter maior retorno
investindo assim mais em seu negdcio principal.

As empresas que trabalham com as suas préprias marcas possuem
margem de lucro maior unitario do que as marcas de grandes fabricantes, ainda
que possuam preg¢os menores para o consumidor final (HOCH; BANERJI, 1993;
COUGHLAN et al., 2002; GARRETSON et al., 2002). De maneira geral, as
empresas com marcas proprias do varejo dispdem margens de lucro proximas a
10% (McGOLDRICK, 2005). No Brasil, as empresas de atacado trabalham com
margem de lucro em torno de 12% a 13% (PIATO, 2006). Isso demonstra, que,
pois, os distribuidores buscam fabricantes com capacidade produtiva de
destaque ou que possuam suas proprias marcas, sendo assim pouco
expressivas no mercado (BOWERSOX; COOPER, 1992) para produzirem com
os custos mais baixos. Com melhores margens, os distribuidores conseguem
aumentar o portfolio de produtos de sua marca (GARRETSON et al., 2002).

Embora possa se perceber muitas vantagens, os canais de distribuicao
possuem também algumas desvantagens que em um momento de dificuldade
podem afetar, desencorajando a comercializagdo de marcas proprias. Pode-se
dizer que a principal desvantagem vem do aumento excedente das despesas

com estoques. Dessa maneira, alguns atacadistas conseguem minimizar essa
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desvantagem estabelecendo com o fabricante da marca prépria um
compromisso de fornecimento que estabelece, que n&o devera de haver
quantidade excessiva em estoque além do nivel deliberado pelo atacadista.
Sendo assim, as empresas que trabalham com o atacado exercem maior
autoridade sobre os niveis de producédo e possiveis eventuais exageros que
podem ser evitados com maior facilidade em virtude do volume de suas
transagdes (PIATO; PAULA; SILVA, 2011).

Outra desvantagem também pode ser a aplicagdo de marcas proprias que
necessitam que os distribuidores fagam algumas alteragdes como forma de
investimentos em design e teste dos produtos, embalagens, estoques, espaco,
displays promocionais e propagandas. Assim, a incumbéncia de desenvolver a
gestdo da marca (embalagens e comunicagédo) e a arrumacao das fontes de
suprimentos, fungdes geralmente realizadas pelos fabricantes, agora ficam aos
cuidados do distribuidor (HOCH; BANERJI, 1993; McGOLDRICK, 2005).

Portanto, os distribuidores passam a precisar de uma estrutura capaz de
especificar e examinar as caracteristicas dos produtos para conferir as marcas
préprias e também a qualidade exigida pelos consumidores (McGOLDRICK,
2005).

Conforme apontado por Hoch e Banerji (1993), Souza e Nemer (1993),
Dhar e Hoch (1997), as vantagens e desvantagens para a distribuicdo e
comercializagao de marcas proprias podem ser modificadas pela categoria na
qual o produto faz parte, das peculiaridades do mercado, da concorréncia e dos
tipos de relacionamentos que o distribuidor possui com todos os seus
fornecedores.

Sendo assim, essas vantagens e desvantagens devem ser levadas em
consideragao ao fazer o planejamento, oferecendo assim estratégias para a

empresa que deseja trabalhar com mais canais de distribuicao.

2.4 Estratégias de multicanal

Para Neslin et al. (2006) e Zhang et al. (2010), a unido das atividades
presentes nos momentos de realizar a venda de produtos ou servicos aos

consumidores mediante de diversos canais pode ser definido como uma forma
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de estratégia multicanal de distribuigcéo.

Ha inumeras estratégias de integragdo de canais que podem ser
aplicadas no atacado e varejo, sendo assim nos proximos paragrafos seréo
apresentados como essas estratégias trabalham no varejo e logo apos do
atacado.

Inicialmente uma estratégia possivel seria na parte de insercdo de canais
de marketing pois sdo importantes e trazem maior conhecimento da demanda e
perfil de cada cliente; também ajuda a definir tipos e quantidades de canais;
podendo assim distribuir através dos canais as tarefas, custos e
responsabilidades de trabalho, e assim determinando os graus de integragcao dos
canais, administrando conflitos que possam acontecer (COUGHLAN et al.,
2012).

Bernstein, Song e Zheng (2008) aconselham a pratica de aliangas como
uma estratégia com as demais empresas ou varejistas, pois assim conseguem
colaborar para um elevado crescimento da produtividade, reduzindo os
investimentos na abertura de novos canais e os gastos de transagdo com
clientes. Quader e Quader (2008) também sugerem, a realizagao de aliangas
estratégicas com modelos de empresas dotcom (exploram a comercializagédo
através da internet) pois, assim favorecem a transicdo para o multicanal e
diminuem as dificuldades que a falta de experiéncia on-line e em conhecimentos
em manutencao de sites poderiam causar.

Jin, Park e Kim (2010) aconselham investimento na reputagao da marca,
satisfacédo dos consumidores e em pontos como merchandising nos pontos de
comercializagdo, promogéo, comunicagdo de marketing e outros elementos da
estratégia de marketing. No caso do varejista multicanal podem ainda necessitar
outros investimentos como qualificagao de funcionarios, possuir maior variedade
de produtos/marcas, servicos de logistica e na administracdo de
reclamacgdes/devolucdo de produto e todo os processos de reembolso de
valores.

Outros exemplos de estratégias é fazer o acompanhamento da
Internet/redes sociais, realizando visitas e tendo contato com o publico, inserindo
contratos de manutencao de precos, investindo em publicidade cooperada e
agdes de viabilizagdo da rentabilidade desejada (WALLACE; JOHNSON;
UMESH, 2009).
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Andreini e Pedeliento (2014) apresentam um modelo de integracéo
formado por trés componentes no qual sao eles: canal independente, canais
integrados por banco de dados e canais totalmente integrados. Esses modelos
de canais requererem investimentos na parte de Tl e alinhamento de processos,
estrutura organizacional e de recursos humanos do varejista.

O estudo de Oh, Teo e Sambamurthy (2012) relata a importancia do
trabalho de TI, pois desempenha papel facilitador (e viabilizador) da integracéo
de canais, fazendo assim que sejam melhor alocados os recursos, gestao de
processo e avaliagdo do desempenho. O estudo de Yan, Wang e Zhou (2010)
informa também que integracdo de canais facilita a coordenacéo e diminui os
conflitos internos, particularmente no caso dos varejistas de loja fisica com e-
commerce.

Para determinar a melhor estratégia multicanal requerer a analise de
segmentacao de mercado e do comportamento de migracdo dos consumidores
entre os canais (KUSHWAHA; SHANKAR, 2013). Também requer a identificagédo
dos consumidores que trazem maior beneficios e analisar se € mais proveitoso
desenvolver a fidelidade do cliente a estipulado canal ou incentivar a migracao
entre canais (VANHEEMS; KELLY, 2009). Ja Pentina, Pelton e Hasty (2009)
recomenda que os varejistas analisem dois fatores principais. Sendo o primeiro,
Se 0S recursos organizacionais como por exemplo o tamanho da empresa, idade,
e se possui experiéncia de canal podem contribuir para impulsionar a inser¢ao
em novos canais. E o segundo, estabelecendo objetivos/metas para o marketing
multicanal, podendo ser mensurados em volume de vendas, participagao de

mercado, margem bruta e os custos de operagdes.

2.5 Intermediarios

Rosenbloom (2002) e Hsien, Cénsoli e Giuliani (2011) afirmam que os
intermediarios podem ser apresentados como empresas autossuficientes que
apoiam os fabricantes nas negociacdes e em outras maneiras de fornecimento
de produtos. Atuam, sobretudo, em dois niveis que s&o: atacado e varejo. Dessa

maneira, se tratando de empresas autbnomas formam uma estrutura de canal.
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Kotler (2000, p. 512) explana como sendo “(...) um canal de nivel zero
(chamado também de canal de marketing direto) compdem-se em um fabricante
que vende de modo direto para o consumidor final”. Para Rosenbloom (2001) os
canais de marketing podem ter variagbes de dois niveis com relagdo ao
crescimento, pois, o fabricante vende diretamente aos consumidores até mais
de dez niveis, nos quais podem encontrar mais de oito intermediagcbes entre
fabricantes e consumidores (HSIEN, CONSOLI E GIULIANI 2011).

A Figura 2, ilustra os varios exemplos de intermediarios, cada um com

uma extensao diferente:

Figura 2 — Intermediarios

Nivel Zero m Dois Niveis Trés Niveis

Atacadista Atacadista

Especializado

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2006, p.471).

Na figura 2, o nivel zero consiste em um fabricante que vende diretamente
ao consumidor final. O nivel um, é formado pelo fabricante, o qual vende para o
varejista e que vende para o consumidor final; o nivel dois, conta com dois
intermediarios, seguindo de um fabricante que vende para o atacadista, que
vende para o varejista e, por fim, chega até o consumidor final; quanto ao nivel
trés, é representado por trés intermediarios, sendo: fabricante, atacadista,
especializado, varejista e finalmente consumidor final.

Todo os canais iniciam com os fabricantes e finalizam com os
consumidores finais, 0 numero de niveis intermediarios é usado para designar a

extensdo de um canal. “O canal de um nivel conta com um uUnico intermediario
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de vendas, como um varejista. Um canal de dois niveis conta com dois
intermediarios” (KOTLER, 2000, p. 512).

Como exemplos de intermediarios de varejo, os autores Rosenbloom
(2002) e Hsien, Coénsoli e Giuliani (2011) exemplificam como empresas
envolvidas no processo de comercializagdo de mercadorias utilizados para o
consumo pessoal e também de prestacéo de servigos que possuem ligagao com
as vendas e servigos. Os varejistas podem comprar diretamente com os
fabricantes ou com os atacadistas, e comercializar para o ultimo nivel que sao
os consumidores finais como o volume necessario. O varejo € o intermediario
que vende para os consumidores finais, diversos varejistas de mercadorias
oferecem também servigcos para atender as necessidades e para chamar a
atencédo dos seus clientes (CHURCHILL; PETER, 2000; PARENTE, 2000).

Segundo Giuliani (2003) Hsien, Cbénsoli e Giuliani (2011) pode-se
conseguir mensurar o mercado atraveés do varejo, pois € por meio deste que os
fabricantes conseguem ter nogéo se a sua mercadoria € vista de forma positiva
ou ndo; e da mesma forma onde efetua-se a comunicacdo com o consumidor;
onde visa buscar maneiras de identificar as propensdes do mercado; no qual os
fabricantes criam campanhas e merchandising para se aproximar do publico.

Para Rosenbloom (2002) e Hsien, Cénsoli e Giuliani (2011) o atacado é
um modelo de organizagdo que ofertam bens para organizagdes no qual
revendem para seu proprio publico, possuindo um estoque consideravel que
possa atender sua demanda. Churchill e Peter (2000) complementam, que os
atacadistas geram valores para os fornecedores e para os consumidores,
realizando funcbdes de distribuicdo. Por isso, os atacadistas também sao
chamados de distribuidores.

Na teoria que representa um modelo tradicional de Canal de Marketing,
criada por Bowersox e Cooper (1992) demonstram de forma dividida a base do
canal, possuindo quatro niveis, desde o inicio que sao fabricantes do produto,
seguindo do atacado para o varejo e por fim o consumidor.

A figura 3 trata da ilustragcdo de um tradicional modelo de canal de
Marketing:
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Figura 3 — Modelo tradicional de canal de marketing

Fabricantes Atacadistas Varejistas Consumidores

Fonte: Adaptado de Bowersox e Cooper (1992)

A figura 3 apresenta um modelo de quatro niveis de distribui¢cdo para que
um produto ou servico chegue aos consumidores. Essa € uma estrutura
resumida de um canal de marketing. Desde o fabricante até o cliente final, os
intermediarios atacado e varejo sao vistos como executores, sendo assim nos

proximos itens serao apresentados mais sobre esses dois intermediarios.

2.5.1 Varejo

Cobra (1997, p. 326), considera que o varejo é “todo elemento de negdcio
que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e demais distribuidores e
vende de maneira direta aos consumidores finais”. Além disso, o autor diz que o
varejo deve exercer “estratégias de marketing que devem ser postas em agao
pela gestao de vendas”.

Parente (2000), Hsien, Cénsoli e Giuliani (2011) descreve como varejo
todas as fungdes que integram, uma venda, um sistema comum com distribuicdo
formado por um canal convencional de marketing (Figura 3), que abrange uma
cadeia onde estdo presentes o fabricante do produto, os intermediarios
(atacadistas e varejistas) e o ultimo nivel que € o consumidor final.

O varejo oferece diversas séries de fungdes comuns em operagdes
comerciais, de forma que agreguem valores aos produtos. O papel dos varejistas
séo: oferecer diversidade de itens obtido de mais de um fornecedor; realizar a
compra em maiores quantidades repartindo na importancia esperada pelos
clientes; estocando os produtos e fornecendo servigos aos clientes (LAS
CASAS, 1997).
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Qualquer organizagao que realize algum tipo de venda de forma direta ao
consumidor, até mesmo fabricantes e atacadistas na verdade estara executando
atividades de varejo. Desse modo, para serem vistos como varejistas, uma
organizacgao deve buscar ter o varejo como a atividade principal, assim dizendo,
a maior parcela das suas transagdes necessita ser resultantes de vendas no
varejo (KOTLER; KELLER, 2006).

O varejo possui um ciclo formados por trés etapas: introdugao,
crescimento e maturidade. O tempo de cada etapa resulta de um bom
rendimento e éxito nas vendas.

Segundo Parente (2000) as caracteristicas essenciais de cada etapa do
ciclo sao:

* Introdugcdo — € composto por um crescimento vagaroso nas vendas,
aumento de despesas de campanhas, pregcos e margens maiores para conseguir
suprir os volumes menores.

» Crescimento — as vendas aumentam, os gastos promocionais mantem
altos, mas proporcionalmente inferior, ao serem comparadas as vendas. Os
empenhos com a propaganda passam serem menores € 0s ganhos totais
crescem aceleradamente.

» Maturidade — taxas de avanco das vendas decrescem, nao ha
manutengdo das margens unitarias, as despesas com propaganda passam a
serem reduzidas e a segmentacéo passa a dar sinal de evolugéo.

Segundo Parente (2000, p. 82), o varejista deve escolher entre as
alternativas estratégicas presentes e assim implementa-las nas diferentes
técnicas de gerenciamento do dia a dia das operacgbes varejistas. E essas
opgdes estratégicas sdo definidas como propaganda, promogéo, preco e
atendimento.

Conforme Dunne e Luschr (1999), definem o marketing no varejo como
colocar o produto desejado pelos consumidores no lugar, momento e preco
correto. Os costumes no varejo estdo se mostrando com novas formas e
combinagdes de varejo, aumento a concorréncia de intraformatos, concorréncia
entre o varejo que possui estabelecimento fisico e ndo, crescimento também de
mega varejistas, diminuindo os médios varejistas, tendo assim crescente
investimento em tecnologia e aparecimento global de grandes varejistas
(KOTLER; KELLER, 2006).
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2.5.2 Atacado

Conforme os autores Cobra (1985) e Hsien, Cbénsoli e Giuliani (2011), o
intermediario atacado € uma organizagcdo que adquire e realiza a venda dos
produtos a varejistas e demais estabelecimentos, porém nao efetuam a pratica
de venda, em poucas quantidades, a clientes finais.

Rosenbloom (2002); Hsien, Cénsoli e Giuliani (2011) relatam que as
empresas que trabalham com atacado, buscam aprimorar-se em adquirir,
assumir a organizacgao, estocar os produtos (em geral), manejando de forma que
se possa comercializar para os varejistas.

Os atacadistas apresentam diversos papéis em um canal de distribuicéo,
pois, fornecem informacdes do mercado, fazendo o intermédio de vendas,
mantendo os provimentos, fragmentando o numero de itens, e assim separando
os produtos e também prestando assisténcia e ao consumidor (COBRA 1981;
Hsien, Cénsoli e Giuliani 2011)

Torii e Nariu (2004) apud Silva (2009) declaram que o intermediario
atacado passa a fazer parte de um canal de distribuicdo para conseguir maior
lucro e assim ao adquirir informagdes com exclusividade entre o fabricante e
varejista. E sob esse pensamento o ganho do atacadista vem por meio desta
mediacado que o mesmo faz entre os elos do canal munindo com informagéo o
espacgo que os separa.

Kotler e Keller (2006) citam algumas incumbéncias as quais o0s
atacadistas podem fazer uso para assim declarar sua competéncia e obriga¢des
de utilizacdo sendo estas: as ofertas e vendas, compras e formacdo de
variedades, quebra de lotes de compra, estoque, transporte, financiamento,
gestao de riscos, informacbes de mercado e servigos de gerenciamento e
consultoria.

Bowersox e Cooper (1992) apontam trés tipos comuns de atacadistas sao
eles: Atacadistas comerciais, Distribuidores industriais e Filiais de vendas.

Atacadistas comerciais - compram e vendem produtos entre os
fabricantes e varejistas, assumindo a posse e 0s riscos relacionados aos

produtos que comercializam.
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Distribuidores industriais - geralmente realizam a venda sendo
representantes de outras empresas, nao tendo a posse da mercadoria.

Os escritorios de vendas - atuam como atacadista comercial,
diversificando pelo fato de serem da propriedade do fabricante. As filiais de
venda contém armazém, ja os escritorios de venda ndo possuem, mas quando
fazem a venda direto para consumo sao classificadas como comerciantes de
varejo.

Até aqui foi possivel identificar definicbes e estratégias de Canais de
Marketing, entendendo o composto de marketing (4P’s) conhecendo cada um
dos seus elementos como produto, preco, promogao e a praga no qual é a
responsavel por fazer que o produto ou servigo chegue até o consumidor final.
Desta forma, nos proximos itens serdo apresentados a metodologia e a
apresentacao dos resultados da pesquisa baseados nos tdpicos ja

apresentados.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para que os objetivos propostos fossem alcangados tornou-se relevante
apresentar o caminho a ser percorrido para tal. Neste item sera apresentado o
método utilizado neste estudo. Inicialmente é apresentada a classificagao da
pesquisa, explicando assim a sua finalidade, sua natureza, seus obijetivos,
objeto, pesquisa de campo e sua abordagem. Apds, segue-se do planejamento
da pesquisa, abordando o passo a passo que foi utilizado para a realizagao deste
instrumento de estudo; a partir disto, parte-se para o universo e amostra da
pesquisa, seguida do instrumento que sera utilizado para a coleta de dados,

partindo entdo, para o relatorio e analises dos resultados.

3.1 Classificacdo da pesquisa

O ato de ir em busca de novos conhecimentos, mostra a necessidade de
didlogos com a realidade que se pretende analisar e estudar e, além disso,
buscar um dialogo com critica e criatividade é o caminho da pesquisa cientifica
(JOSE FILHO, 2006). Quanto a finalidade deste estudo, a pesquisa é aplicada,
pois tem como objetivo gerar maiores conhecimentos para aplicagao pratica,
dirigidos ao conhecimento sobre os canais de estratégia de marketing. Para
Appolinario (2011) a pesquisa aplicada é realizada com o objetivo de “resolver
problemas ou necessidades concretas e imediatas”. Muitas vezes, nesse
formato de pesquisa, os problemas surgem do contexto profissional e podem ser
apontados pela instituicdo para que o pesquisador solucione uma situacéo-
problema.

Quanto a natureza do estudo, € um resumo de assunto, pois dispensa a
originalidade e baseia-se em trabalhos mais avancados, que ja foram
publicados. Segundo Salvador (1978), ao debater os métodos e técnicas de
pesquisa bibliografica, define o resumo de assunto sendo uma imagem reduzida
e rigorosa do texto de um determinado artigo ou documento, colocando em
relevancia os elementos que possuem maior relevancia e seriedade que se

pretende analisar através do estudo.
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Aos objetivos, é classificada como explicativa, pois além de mostrar,
analisar e interpretar o tema estudado, deseja identificar seus fatores
determinantes, e suas causas. De acordo com Vergara (1997), a investigagéo
explicativa tem como principal objetivo tornar algo compreensivel, justificar as
causas obijetivas, esclarecendo entdo quais os fatores contribuem de alguma
forma, para o acontecimento de determinado fendmeno. Presume pesquisa
descritiva como base para suas explicagdes. Ainda quanto aos objetivos, pode
ser classificada também como descritiva, tendo em vista que deseja descrever
as caracteristicas do marketing, seus fatores determinantes, desafios e pontos
positivos. De acordo com Richardson (1985), os estudos de cunho descritivo
propdem-se investigar o "que é", descrevendo as caracteristicas de um
fendmeno como tal. Dessa forma, uma situagdo especifica, um grupo ou um
individuo sdo considerados como objeto de estudo, o qual pode abordar
aspectos vastos de uma sociedade.

Quanto ao objeto, a pesquisa é de cunho bibliografico, pois utiliza, além
de outras fontes, o estudo realizado em materiais ja publicados sobre o assunto.
Conforme Marconi e Lakatos (2001), a pesquisa bibliografica, ou conhecida
como de fontes secundarias, inclui toda a bibliografia ja publicada associada ao
tema do estudo, desde publicagdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisas, monografias, teses, material cartografico etc., até meios de
comunicagoes orais e audiovisuais. Seu objetivo & colocar o pesquisador em
contato direto com todas as informacgdes disponiveis sobre determinado assunto.

A pesquisa de campo segundo Gonsalves (2001) é o tipo de estudo que
pretende buscar informagdes diretas e objetivas com a populagédo pesquisada.
Ela exige de quem pesquisa, um compromisso mais direto e claro com as
pessoas que se pretende entrevistar. E € através disso, que o pesquisador deve
ir de encontro onde o caso ocorre, ou ocorreu e reunir um acervo de informacgdes
a serem discutidas mais adiante.

Dessa maneira, o estudo realizado tem como objetivo mostrar na pratica,
tudo aquilo que sera descrito no decorrer da pesquisa bibliografica,

Com relagdo aos procedimentos técnicos, o trabalho se enquadra
também, como sendo uma pesquisa de opinido (levantamento), pois trata de
dados coletados através de questionarios aplicados e entrevistas aos

responsaveis, com o intuito de estudar o caso e obter uma avaliagdo mais
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aprofundada e direta da realidade do problema discutido nesta pesquisa.
Pesquisas do tipo levantamento, segundo Gil (2001), tendem analisar,
quantitativamente, caracteristicas de determinada populacédo. Essas pesquisas
sdo caracterizadas pelo contato direto com as pessoas, as quais se deseja
conhecer os comportamentos para estudo do caso. Resumidamente, € o ato de
solicitagao de informagdes a um grupo significativo de pessoas em relagdo a um
certo problema para, diante disso, mediante analise quantitativa, obter-se
conclusdes que correspondam aos dados que foram pesquisados.

No que se refere a abordagem, com base em tais objetivos de estudo,
optou-se por uma pesquisa quantitativa, pois trata de numeros, graficos e dados
coletados a partir da aplicacado de questionarios para estudo do caso, que
possibilitam a leitura da realidade em que se vive e, ao mesmo tempo, observar
de forma mais abrangente e pratica, a realidade das pessoas entrevistadas. A
pesquisa quantitativa, segundo Mattar (2001), relaciona-se a validacdo de
suposi¢cdes mediante ao uso de dados estruturados, estatisticos, com a
investigacdo e reconhecimento de um significativo numero de casos
apresentados, recomendando uma conclus&o final da acdo em estudo. E uma
pesquisa que quantifica os dados coletados e generaliza os resultados da

amostra obtida para aqueles que forem interessados.

3.2 Coleta de dados

Buscou-se informagdes diretamente com a populacdo escolhida, se
tratando das clientes e publico alvo da empresa Menina Melissa, nesse sentido,
ocorreu no periodo de 23 a 29 de junho de 2021, dois questionarios
desenvolvidos através do formulario do Google Docs, os quais foram enviados
para clientes e também para nao clientes, mas que sao publico alvo da empresa.
Foram um total de vinte e quatro participantes da pesquisa, todas do publico

feminino.
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3.3 Analise de dados

ApoOs a coleta dos dados, as informagdes foram retiradas dos dois
formularios realizados no Google Docs e inicialmente codificadas e tabuladas no
Excel. Neste estudo foi efetuado a tabulagao simples, que de acordo com o autor
Gil (2012, p. 159) “trata-se de uma simples contagem das frequéncias das
categorias de cada grupo”.

Dando seguimento no estudo, foram realizadas as porcentagens de cada
resposta das perguntas e os graficos e tabelas que melhor poderiam retratar as

informagdes necessarias.
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4 HISTORICO DA EMPRESA

A Menina Melissa € uma microempresa localizada em Palmeira das
Missbes — RS, foi fundada em 10 de setembro de 2018. Nasceu do sonho de
uma mae de menina que desejava ver sua filha sempre arrumada com diversos
acessorios e por possuir facilidade com artes manuais percebeu a possibilidade
de um negocio podendo assim contribuir com outras maes e mulheres
empreendedoras.

A empresa possui site com o catalogo dos produtos
(https://meninamelissa.meloja.com.br/) e também utiliza as redes sociais para
divulgacédo da marca e produtos. Os produtos sdo acessoérios femininos como
aderecos para cabelo sendo lagos, tops, tiaras, arcos podendo atender ao
consumidor conforme tamanho, cor, material necessario.

Pode-se também destacar a valorizacdo da mulher ainda na sua infancia,
trazendo valores consigo, que venham ser carregados até a sua fase adulta.
Além disso traz a importancia de dedicar este olhar para as criangas, pois
acredita-se que sao sentimentos como o amor e o cuidado que tornaram
melhores seres humanos no dia de hoje e de amanha.

O empreendedorismo feminino € outro fator que move a Menina Melissa,
pois traz a forca da mulher em um mercado tao disputado, destacando que cada
mulher independente da sua idade, cor, raca ou qualquer outro fator, pode

empreender e realizar seus sonhos e objetivos

Figura 4 — Logotipo da Menina Melissa Atacado de Lacos

-

Tenina Tlelissa

Atacadode Lagcos®

Fonte: Menina Melissa Atacado de Lacgos (2018)
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4.1 Descricao de Produtos

A Menina Melissa fabrica seus produtos que sao Lacgos do tamanho P, M

e G, Lacos Micro Baby, Arcos e Tiaras. Veja a seguir os produtos:

Figura 5 — Modelo de Arcos e Tiaras

Henina elissa ‘

Fonte: Menina Melissa Atacado de Lagos (2018)

Figura 6 — Laco Micro Baby

-
Henint Telissa

Fonte: Menina Melissa Atacado de Lagos (2018)
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Figura 7 — Lagos P, M, G

Fonte: Menina Melissa Atacado de Lagos (2018)

4.2 Processo Produtivo da Empresa

A empresa Menina Melissa faz de maneira manual cada peca, os
materiais que utiliza sdo de 6tima qualidade os quais sao tecidos de diversas
cores e estampas, fitas de cores e tamanhos diferenciados e pedrarias, arcos e
presilhas além de maquina de costura, linha, cola. A cliente pode solicitar os
produtos conforme a sua vontade. A seguir a tabela de materiais, custo e prego

final para cada modelo que desenvolve.
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Figura 8 — Materiais, custo e preco final de cada modelo

MODELO | MATERIAL CUSTO PRECO DE
B VENDA
Modelo Fita gorgoréo | 22cm R$ 0,18
Micro 01 22mm - 22cm Meia R$ 0,33 ATACADO
g Meia de seda Cola e Linha R$ 4,00
% Cola R$ 0,30 VAREJO
Linha R$ 8,00
N
Modelo P | Fita gorgordo | 25 cm R$ 0,28 ATACADO
02 38mm - 25cm Meia R$ 0,33 R$ 4,30
Meia de seda Cola e Linha VAREJO
Cola R$ 0,30 R$ 8,50
Linha
Modelo M | Fita gorgordo | 80 cm R$ 0,68 ATACADO
01 22mm - 80cm Bico de pato R$ 0,30 | R$ 7,50
Bico de Pato Cola e Linha VAREJO
Cola R$ 0,30 R$ 14,90
Linha Pérola 0,25
Pérolas
Modelo G | Fita gorgoréo | 80 cm R$ 0,92 ATACADO
01 38mm - 80cm Bico de pato R$ 0,30 | R$ 9,00
Bico de Pato Cola e Linha VAREJO
Cola R$ 0,30 R 18,00
Linha Pérola 0,35
Pérolas
Tiara Tira Tira R$ 0,78 ATACADO
Bordada Fita gorgorao | Fita 46 cm R$ 19,00
10mm - 46cm R$ 0,27 VAREJO
Fita dupla face Fita dupla face R$ | R$ 49,90

Cola
Linha
Pérolas

0,15

Cola e Linha
R$ 0,45
Pérola 4,75
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Laco Tecido Oxford Tecido 10 x 30 cm R$ | ATACADO
Tecido G | Bico de pato 0,22 R$ 9,90
Cola Bico de pato R$ 0,30 | VAREJO
Linha para bordar | Cola e Linha R$ 19,90
R$ 1,30
Tira com | Tira Tira R$ 0,78 ATACADO
lago G Fita gorgorao | Fita 46 cm R$ 11,00
10mm - 46cm R$ 0,27 VAREJO
38 mm -70 cm Fita 38mm R 21,00
Fita dupla face R$ 0,92
Cola Fita dupla face R$
Linha 0,15
Pérolas Cola e Linha
R$ 0,35
Pérola R$ 0,35
Laco M 03 | Fita gorgorédo | 30 cm R$ 0,34 ATACADO
38mm - 30cm Bico de pato R$ 0,30 | R$ 7,50
Bico de Pato Cola e Linha VAREJO
Cola R$ 0,30 R$ 14,90
Linha
Lacgo P | Fita de organza | 36 cm organza R$ | ATACADO
Organza 22mm 0,62 R$ 8,00
Fita gorgoréo | 36 cm R$ 0,42 VAREJO
22mm - 80cm Bico de pato R$ 0,30 | R$ 16,00
Bico de Pato Cola e Linha
Cola R$ 0,30
Linha Pérola 0,35
Pérolas
Laco de | Tecido Oxford Tecido 10 x 20 cm R$ | ATACADO
Tecido P | Faixinha 0,16 R$ 7,00
Cola Meia de seda R$ 0,33 | VAREJO
Linha Cola e Linha R$ 14,00
R$ 0,30
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E possivel conhecer todos os gastos que a empresa possui ao
confeccionar os seus produtos, e pode-se perceber que é um custo baixo de
materiais, e com isso a empresa consegue ganhar uma boa margem de lucro.
Também é apresentado imagens dos produtos, no qual se pode ver a variedade

e diversidade de modelos, cores e tamanhos.
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5 ANALISE E INTERPRETAGAO DOS RESULTADOS

Nesta secado, serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada
juntamente com suas respectivas analises. Foram elaborados dois
questionarios, sendo um para respondentes que frequentam a loja Menina
Melissa e, outro, para respondentes que ndo sao clientes da loja, mas acabam

sendo o publico alvo da mesma.

5.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

O estudo em questao teve como interesse de pesquisa clientes e publico

alvo da loja Menina Melissa de Palmeira das Missdes, tendo um total de 24
entrevistados, sendo 100% Feminino.

Das entrevistadas em questdo, a maior parcela € de mulheres com

idades entre 26 a 30 anos que ja sao clientes e 26 a 35 anos de néo clientes. A

cliente mais nova entrevistada possuia 16 anos e a mais velho possuia 47 anos

de idade. Estas informagdes podem ser melhor visualizadas na Tabela 1:

Tabela 1 — Género e idade das entrevistadas.
Clientes (100% Mulheres)

De 15 a 20 anos 1 8,33%
De 21 a 25 anos 2 16,67%
De 26 a 30 anos 4 33,33%
De 31 a 35 anos 3 25,00%
De 36 a 40 anos 1 8,33%
Mais de 41 anos 1 8,33%
Totais 12 100,00%
Nao clientes (100% Mulheres)

De 15 a 20 anos 1 8,33%
De 21 a 25 anos 1 8,33%
De 26 a 30 anos 4 33,33%
De 31 a 35 anos 4 33,33%
De 36 a 40 anos 2 16,67%
Mais de 41 anos 0 0,00%
Totais 12 100,00%

Fonte: Dados do estudo
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Tabela 2 — Estado civil das entrevistadas.

Estado Civil Clientes Nao Clientes
Solteira 25,00% 33,30%
Casada 66,70% 66,70%
Divorciada 8,30% 0,00%

Uniao Estavel 0,00% 0,00%
Totais 100% 100%

Fonte: Dados do estudo

A maior parcela entre as entrevistadas € de mulheres casadas com
66,70% para clientes e ndo clientes. E 25% solteira e 8,30% divorciada clientes.

Sendo nao clientes 33,30% solteiras.

Tabela 3 — Renda Bruta Familiar das entrevistadas.

Renda Clientes Nao clientes
Até 01 salario minimo 33,30% 16,70%

De 02 a 04 salarios minimos 50,00% 66,70%

De 05 a 06 salarios minimos 16,70% 8,30%
Acima de 06 salarios minimos  0,00% 8,30%
Totais 100% 100%

Fonte: Dados do estudo

Sobre a renda bruta familiar das clientes 33,30% possuem renda de até
um salario e 50% de dois a quatro salario e 16,70% possuem renda de cinco a
seis salarios minimos. Sobre a renda das né&o clientes 16,07% até um salario
minimo e 66,70% possuem de dois a quatro salarios e 8,30% possuem renda de
mais de cinco a seis salarios e acima de seis salarios somente 8,30%.

Bordim (2013) indica que ter conhecimento sobre a renda familiar é
importante pois assim pode-se ter auxilio para ofertar bens e servigos para os
consumidores de forma individual de maneira que venha a satisfazer as

necessidades dos clientes, englobando todos os niveis sociais.
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5.2 ANALISE DOS QUESTIONARIOS REALIZADOS COM CLIENTES

A seguir serdo apresentados os resultados dos questionarios realizados
com as clientes da Menina Melissa, através da apresentagcdo de graficos e

analise explicativa dos mesmos.

Grafico 01 — Em qual lugar costuma comprar acessoérios femininos:

@ Loja Fisica

@ Loja Online/Sites
Lojas que vendem através das redes
sociais

® Nzo compro acessorios femininos

Quando perguntado sobre onde costumam comprar os acessorios
femininos a maior parte com 66,7% respondeu que compram nas lojas que
vendem através das redes sociais, com a porcentagem de 16,7% compram em

loja fisica e 16,7% em lojas que possuem site.

Grafico 02 — Periodo de tempo que adquire os produtos da loja Menina Melissa:

@ Até 6 meses
® 1ano
2 anos

@ 3 anos ou mais

A empresa Menina Melissa tem um pouco mais de trés anos de existéncia,
ao perguntar ha quanto tempo sao clientes 41,7% responderam que ha dois

anos, 25% sao clientes ha trés anos ou mais, 16,7 sdo clientes ha um ano e
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16,7% séo clientes ha seis meses. Isso demonstra que a maior parte sao clientes

a bastante tempo da loja.

Grafico 03 — Sobre a finalidade dos produtos da Menina Melissa.

@ Uso proprio
® Filha(s)

Revenda

® Presente

Quando perguntado sobre os destinos dos produtos da Menina Melissa
75% responderam que sdo para as suas filhas, seguindo de 16,7% para uso
proprio e 8,3% utilizam os produtos da Menina Melissa como maneira de

presentear.

Grafico 04 — Quando comprei o produto era.

@ Acessorio ja pronto

@ Acessdrio encomendado conforme
modelo, cor, tamanho que solicitei

@ Acessorio na promogao

/ -4

Quando perguntado sobre o estado do produto 66,7% encomendaram o

produto conforme o modelo, tamanho e cor solicitado, 33,3% compraram o
produto ja pronto. A Menina Melissa possui esse diferencial de fazer o produto
conforme a necessidade da cliente, e o acessorio € utilizado em aniversarios,

fotos como para o modelo tal mae tal filha.

41



Grafico 05 — Quantidade de itens comprados de uma so vez.

@ Até 5itens

@ Até 10 itens

@ Até 20 itens

@ Mais que 50 itens

Quando perguntado sobre a quantidade de itens comprados pelas clientes

100% compram até cinco itens.

Grafico 06 — Se o valor mudasse conforme a quantidade.

® Sim
@ Indiferente
@ Nao

Quando perguntado sobre se a quantidade comprada mudaria se valor

diminuisse 75% afirmaram que sim e para 25% seria indiferente.
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Grafico 07 — Sobre o valor dos produtos tendo o desconto de atacado para ser
revendedora (o produto com mais de 50% de desconto, como por exemplo, de
R$49,90 por R$19,00).

@® Sim

@ Indiferente
Nao

@ J4 sou revendedora dos produtos
Menina Melissa

Ao perguntar sobre o interesse das clientes em ser revendedora se o
produto tivesse um desconto relevante, 58,3% disse que sim teria interesse, 25%
ndo teria, 16,7% seria indiferente. Nenhuma das clientes que ja compraram os
produtos para revender respondeu essa questao. Por ter sua prépria marca a
empresa pode calcular uma margem maior de lucro.

As empresas que trabalham com as suas préprias marcas possuem
margem de lucro maior unitario do que as marcas de fabricantes, ainda que
terem precos menores para o consumidor final (HOCH; BANERJI, 1993;
COUGHLAN et al., 2002; GARRETSON et al., 2002).

Houve questionamento sobre a qualidade dos produtos confeccionados
pela Menina Melissa 100% das clientes estdo muito satisfeitas.

Santos (2016) refere-se quanto a qualidade dos servicos como uma
diferenca em relagéo as concorréncias, e de como era sentida na forma de valor
e custo. Apos inumeras teorias serem acrescentadas sobre o servico, foi capaz
de concluir a importancia de dedicar-se na qualidade do mesmo para entao

assim conseguir o bem-estar gerando a fidelizagdo do consumidor.
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Grafico 08 — Sobre a variedade dos produtos ofertados.

@ Muito Satisfeito

@ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Quando perguntado sobre a variedades dos produtos da loja Menina
Melissa 66,7% estdo muito satisfeitos e 33,3% responderam que estdo
satisfeitos, esse percentual demonstra que a loja em pesquisa esta atendendo

as expectativas de suas clientes.

Grafico 9 — Avaliagdo das embalagens dos produtos.

@ Muito Satisfeito

@ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Quando perguntado sobre as embalagens dos produtos o percentual foi
de 83,3% para muito satisfeito, 8,4% para satisfeito e 8,3% responderam

indiferente.
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Grafico 10 — Avaliagao do atendimento pos-vendas.

@ Muito Satisfeito
@ Satisfeito

@ Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Quando questionadas sobre o atendimento pés-venda 83,3%
responderam que estdo muito satisfeitas, e 16,7% satisfeitas.
Grafico 11 — Sobre a disponibilidade de produtos que deseja.

@ Sim
@® Nao

)

Quando questionada sobre a disponibilidade de produtos desejados
91,7% responde que sim e 8,3% respondeu que nao encontra os produtos

desejados.
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Grafico 12 — Sobre o prego dos produtos ofertados.

@ Muito Satisfeito

@ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Ao serem questionadas sobre os precos dos produtos 66,7%
responderam que estdo satisfeitas e 33,3% estdo muito satisfeitas, as demais
opcgoes sobre preco ndo foram escolhidas.

Kotler (1995) ressalta que o preco € um dos elementos com maior
flexibilidade do composto de marketing pois pode ser modificado com maior

facilidade.

Grafico 13 — Sobre as condi¢gdes de pagamento ofertada pela empresa.

@ Muito Satisfeito

@ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Ao receberam o questionamento sobre as condigbes de pagamento a
maior parte respondeu com 58,3% que estao muito satisfeitas e 41,7% satisfeita.

Novamente as demais op¢des ndo foram selecionadas.
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Grafico 14 — Sobre a politica de descontos para compras em maiores

quantidades.

@ Muito Satisfeito

@ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Sobre a politica de descontos para as compras com maiores quantidades
41,7% estao muito satisfeitas e 41,7% responderam satisfeitas, e ainda, 16,7%

responderam que estado indiferentes para esta questéao.

Grafico 15 — Sobre as promogdes dos produtos ofertados.

@ Muito Satisfeito

@ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Quanto as promogdes na loja Menina Melissa 50% estdo muito satisfeitas
e 50% satisfeitas sobre.

Para Kotler (2000) a promogao € uma ferramenta de suma importancia
que os varejistas normalmente manipulam para aumentar o nivel de compras,
criando anuncios, liquidag¢des entre outros. Ao usufruirem de ferramentas como
essas, os varejistas fortalecem posicionamento e ampliam a imagem da

empresa.
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Grafico 16 — Sobre as divulgagdes dos produtos ofertados.

@ Muito Satisfeito
@ Satisfeito

@ Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Sobre as divulgagdes dos produtos 75% estdo muitos satisfeito e 25%

Satisfeitas.

Grafico 17 — Avaliagao da politica de comunicagao da loja Menina Melissa.

@ Muito Satisfeito
@ satisfeito

@ Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Ao serem questionadas sobre a comunicagdo da loja com as clientes
66,7% estdo muito satisfeitas e 33,3 responderam satisfeitas, as demais op¢des

nao foram escolhidas pelas participantes da pesquisa.
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Grafico 18 — Avaliagao sobre a politica de bonificagbes e brindes da empresa.

@ Muito Satisfeito
@ Satisfeito

@ Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Ao avaliarem a politica de bonificagbes e brindes da loja 58,3% estao
muito satisfeitas e 33,3% satisfeitas, houve 8,3% participantes que responderam

indiferente sobre esta questao.

Grafico 19 — Se quando ha produtos em promocao realizam mais compras.

@ Sim
® Nao

Ao serem questionadas se realizam maior numero de compras quando
estdo em promocgao 100% das participantes responderam que sim, realizam

mais compras.
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Grafico 20 — Fatores que atraem os clientes a realizarem compras.

@ Vé o produto pessoalmente

@ Vé uma publicagdo da empresa no
Instagram

V& uma publicagado da empresa no
8,3% Facebook

@ Vé uma publicagéo no site da empresa
@ Vé alguém usando algum produto

@ Uma publicago positiva sobre o
produto em redes sociais

As razdes que atraem os clientes a comprarem mais foram com 75% ver
publicagdes dos produtos através da rede social (Instagram) logo apdos, com
16,7% ver uma publicagao positiva sobre o produto em alguma rede social, e
com 8,3% ver publicacao do produto no site da loja. As demais opgdes nao foram

mencionadas pelas clientes.

Grafico 21 — Por onde adquirem os produtos da Menina Melissa.

@ Site (meninamelissa.meloja.com.br)
@ Instagram

Facebook
@ WhatsApp

@ Recebo o produto na minha casa
(Vendedora leva até vocé)

Ao serem questionadas sobre os lugares no qual realizam as compras dos
produtos a maior parte com 50% rede social WhatsApp, seguido de 33,3% rede
social Instagram, 8,4% rede social Facebook e 8,3% recebem o produto em

maos através da vendedora.
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Grafico 22 — Avaliagao do cumprimento dos prazos de entrega.

@ Muito Satisfeito
@ Satisfeito

@ Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

As clientes avaliaram o prazo de entrega com 58,3% muito satisfeitas,

33,3% satisfeitas e 8,3% estao indiferentes.

Grafico 23 — Avaliagdo da conformidade dos produtos nas entregas se o

produto chegou em perfeitas condigoes.

@ Muito Satisfeito
@ Satisfeito

@ Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Ao responderem sobre a entrega dos produtos em perfeitas condi¢coes

75% estao muito satisfeitas e 25% satisfeitas.
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Grafico 24 — Avaliagao do processo de rastreamento dos pedidos/produto que

sao entregues pelo servigo de entrega.

@ Muito Satisfeito

@ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Avaliando o processo de rastreamento dos produtos 45,5% estdo muito

satisfeitas, seguido de 36,4% satisfeitas e 18,2% indiferentes com o servigo.

Grafico 25 — Avaliagao de entrega de pedidos urgentes.

@ Muito Satisfeito

@ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Sobre a rapidez de entrega dos produtos que possuem urgéncia pelas
clientes 58,3% estao muito satisfeitas seguido de 41,7% satisfeito. O que leva a
conclusdo que quando houve a necessidade obtiveram sua demanda atendida

conforme necessidade.
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Grafico 26 — Satisfagdo em relagdo a organizagdo do Site da empresa

(exposicao dos produtos, visibilidade, facilidade de manuseio...)

@ Muito Satisfeito

@ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Quando questionada sobre o manuseio do Site da empresa 58,3% estao
muito satisfeitas e 41,7% estao satisfeitas. Sendo assim pode-se perceber que
0 site possui boa organizacdo e atende as necessidades dos clientes ao

visualizarem os produtos.

Grafico 27 — Principais beneficios na compra de produtos da Menina Melissa.

@ Vantagem nos precos (diversas formas
de pagamento, parcelamentos, etc)

@ Facilidade na comunicagao e
visualizagdo dos produtos através do
site e redes sociais.

Qualidade dos produtos oferecidos.
@ Promogaes e colegBes diferenciadas.

Os principais beneficios de comprar os produtos da Menina Melissa
apontados pelas respondentes clientes da loja sédo de 50% para facilidade de
comunicacao e visualizagdo dos produtos nas redes sociais da empresa, e
41,7% apontam a qualidade do produto logo apds 8,3% citam as vantagens de
preco e formas de pagamentos disponiveis. Identifica-se que o grupo
respondente em sua maioria esta mais estimulados em buscar uma

comunicagao personalizada e ter uma facil visualizagéo dos produtos.
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Grafico 28 — Sobre uma possivel participagcdo em um grupo de WhatsApp

exclusivo de clientes.

® Sim
@ Nao

Um percentual de 75% das respondentes teria interesse em participar do
grupo e 25% nao gostaria. A partir deste questionamento € possivel identificar
uma oportunidade de divulgagdo de até possivel venda de produtos, nesse

meio de comunicagao.

5.3 ANALISE DOS QUESTIONARIOS REALIZADOS COM NAO CLIENTES

A seguir pode-se avaliar as representagdes graficas do questionario

aplicado a nao clientes, mas publico alvo da loja Menina Melissa.

Grafico 29 — Em qual lugar costuma comprar acessoérios femininos:

® Loja Fisica

@ Loja Online/Sites
Lojas que vendem através das redes
saciais

@ Nzo compro acessorios femininos

Quando questionadas sobre onde adquirem acessorios femininos as nao
clientes da loja Menina Melissa respondeu com 66,7% loja fisica, 25% lojas que
realizam vendas através das redes sociais, e apenas 8,3% realizam compra de

acessorios em lojas online com site.
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Grafico 30 — Conhece a empresa Menina Melissa

@ Sim
® Nao

Das entrevistadas 66,7% afirmaram que sim conhecem a empresa e
33,3% nao conhece. A Menina Melissa possui diferencial de ter marca prépria e
seus produtos apresentam caracteristicas exclusivas, sendo assim € necessario
ter um relacionamento especial com seus fornecedores.

Conforme apontado por Hoch e Banerji (1993), Souza e Nemer (1993),
Dhar e Hoch (1997), ha vantagens e desvantagens para a distribuicdo e
comercializagcdo de marcas proprias e que podem alterar pela categoria de
produto, das peculiaridades do mercado, da concorréncia e dos tipos de

relacionamentos que o distribuidor possui com todos os seus fornecedores.

Grafico 31 — Se realizam compras de acessérios femininos como por exemplo:

Lacos, tops, tiaras, presilhas...

® Sim
® Nio

Identifica-se que 66,7% das respondentes realizam compras de algum
tipo de acessoério citados a cima e 33,3% nao realizam compra deste tipo de
produto.

Consumidores que tem maior indice de interesse em moda propendem a
julgar a moda como um estilo de vida, atentando a aparéncia em alta

consideragao e possuindo niveis mais desenvolvidos de confianga na moda,
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muitas vezes exibindo uma orientacdo de influenciadores em relacdo a moda
(JOHNSON E ATTMANN, 2009).

Grafico 32 — Se o valor mudasse conforme a quantidade.

® Sim
@ Nao

Indiferente

Quando questionadas sobre se houvesse mudanga de valor ao comprar
maior quantidade fariam a compra 75% respondeu que sim e 25% respondeu

indiferente, nao tiveram respostas para nao.

Grafico 33 — Sobre o valor dos produtos tendo o desconto de atacado para ser
revendedora. (o produto com mais de 50% de desconto, como por exemplo, de
R$49,90 por R$19,00).

® Sim

® Nao

Indiferente

Ao serem questionadas sobre se realizariam compra de produtos com
preco diferenciado por ser atacado, 58,3% respondentes disseram que sim,
seguido de 25% para néo e 16,7 % estao indiferentes para esta questdo. Pode-
se notar que haveria 58,3% interessadas em comprar os produtos com melhor
preco para quem sabe até se tornarem revendedora dos produtos Menina
Melissa. Normalmente no pais as empresas de atacado trabalham com margem
de lucro em torno de 12% a 13% (PIATO, 2006)
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Grafico 34 — Sobre a finalidade dos produtos da Menina Melissa.

@ Naio compraria de jeito nenhum
@ Uso préprio
Filha(s)
@ Revenda
@ Presente
@ Outro

Se as nao clientes comprassem os produtos da loja Menina Melissa 75%
indicaram que seria para o uso de suas filhas, seguido de 25% para presentear

alguém. Oque aponta que o publico alvo sdo mulheres com filhas.

Grafico 35 — Critério que utilizam ao comprar um produto em Loja Online:

@ Vantagem nos pregos (diversas formas
de pagamento, parcelamentos, etc)

@ Facilidade na comunicagao e
visualizag@o dos produtos através do
site e redes sociais

Qualidade dos produtos oferecidos
@ Promogdes e colegdes diferenciadas
@ Seguranca
@ Praticidade (nao preciso sair de casa,
olho quando tenho tempo)

As nao clientes responderam os motivos de comprarem em loja online e
66,7% indicaram que a praticidade de nao precisar sair de casa para adquirirem
o produto é o principal motivo, seguido de 16,7% que a qualidade dos produtos
online interfere mais e com as mesmas porcentagens 8,3% que tem maior
facilidade de visualizagao e comunicagao sobre os produtos online e 8,3% que

as promogdes de lojas online possuem maior diferencial.
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Grafico 36 — Critérios que utilizam ao comprar um produto em Loja Fisica.

@ Vantagem nos pregos (diversas formas
de pagamento, parcelamentos, etc)

@ Facilidade na comunicagao e
visualizagao dos produtos.

Qualidade dos produtos oferecidos.
@ Promocdes e colecdes diferenciadas.
@ Seguranca

Os critérios das n&o clientes ao comprarem em uma loja fisica indicam
com 41,7% a facilidade da comunicagao e visualizagdo dos produtos seguido
de duas porcentagens iguais de 25% de vantagem de preco e formas de
pagamento e também com 25% promogdes com colegdes diferenciadas, com

8,3% indicam que a qualidade do produto é relevante.

Grafico 37 — Fatores que influenciariam para se tornarem clientes da Menina

Melissa (Foi solicitado marcagéo de até 3 opgdes)
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Identifica-se que o publico questionado ao escolherem um local onde
realizarem as compras prezam com 83,3% a qualidade de um produto seguido
com 50% o prego do produto e com percentuais iguais de 41,7% promogao e
41,7 atendimentos, e com 25% ter variedade e 8,3% as formas de pagamento.
Nota-se que a localizagao, horario de funcionamento da loja e ser loja fisica ou
online n&o sao fatores que influenciam na tomada de decisdo ao serem clientes

de uma loja.
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Grafico 38 — Sobre uma possivel participagdo em um grupo de WhatsApp

exclusivo de clientes.

® Sim
@ Nao

Sobre a possibilidade de participagdo em um grupo de WhatsApp para
divulgacao de produtos 66,7% estariam de acordo e 33,3% nao gostariam. A
partir deste questionamento €& possivel identificar uma oportunidade de

divulgacao de até possivel venda de produtos, nesse meio de comunicagéo.

5.4 Sugestdes para a empresa

Visando alcang¢ar uma maior visibilidade e novos clientes, a empresa pode
buscar novas plataformas de comercializagdo de seus produtos, uma sugestao
seria a insercdo em Marketplace, fazendo parte do catdlogo de grandes
empresas que ja possuem suas marcas estabelecidas no mercado.

Tendo em vista que a empresa comercializa um alto numero de pedidos
pelo aplicativo de mensagens WhatsApp e grande parte das entrevistadas
tenham respondido que gostariam de fazer parte de um grupo, sugere-se que
seja planejado a criagdo de um grupo buscando fidelizar as consumidoras e
alcancar novos clientes.

Pelo fato de a empresa nao possuir loja fisica, um novo canal como
sugestao seria a busca de novas oportunidades com o comércio local voltado a
moda feminina e principalmente infantil. De modo que servissem como vitrine
para a empresa.

A qualidade dos produtos € algo de grande importancia e que os clientes
levam em consideragcdo ao tomar a decisao na hora de adquirir, através deste
trabalho fica demonstrado que a empresa presa por este ponto. Desta maneira,

foi alcangado o objetivo da pesquisa pois através dela foi possivel identificar
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estratégias de marketing multicanal que podem ser adquiridas na empresa. O
estudo apresentou limitacbes referentes aos questionarios, pois foi dificil
conseguir o contato de um numero maior de clientes, principalmente das que ja
realizaram compra no atacado. Estudos como esse seriam de suma importancia
nao somente em microempresas, mas também, em empresas com maior
extensdo de produtos, para que se fosse identificado estratégias para

distribuicdo para cada tipo de produto.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo em questado contribuiu para um melhor entendimento sobre a
estratégia de marketing e multicanal da microempresa Menina Melissa. Para
tanto fora desenvolvido questionarios com clientes e nao clientes, sendo que
todos os respondentes foram do publico feminino, com idade entre 16 e 47 anos,
sendo que a maior parcela das respondentes sdo mulheres de 26 a 35 anos de
idade.

Tratando-se do prego e condigdes de pagamentos dos produtos, a maior
parte esta satisfeita o que demonstra que o estabelecimento tem um preco
competitivo e mesmo assim consegue uma margem de lucro consideravel, ainda
mais pelo fato de ser fabricante. Além disso nota-se que o preco € o fator mais
importante para nao clientes, estando entre os trés fatores que mais influenciam
um consumidor a adquirir produtos de uma empresa.

Quanto as promogdes que o estabelecimento faz as clientes estdo muito
satisfeitas, pois obteve unanimidade no questionamento, confirmando-se que ao
estabelecimento realizar agdes que ofertam descontos intensificam o numero de
vendas. A empresa utiliza de estratégias sazonais, ofertando novas colecdes
conforme as ultimas tendéncias do mercado de moda.

Referindo-se ao produto, 100% das clientes estdo muito satisfeitas com a
qualidade do produto, o que demonstra a alta performance dos itens que séo
comercializados pela loja Menina Melissa, a empresa também oferece uma
grande diversidade de ofertas para seus clientes o que pode ser visualizado na
alta escolha quando questionado a satisfacdo dos acessoérios ofertados. A
empresa trabalha com produtos personalizados conforme o pedido de suas
clientes, atendendo cores, tamanhos e matérias solicitados.

Quanto ao local onde realizam suas compras de acessorios, a maior parte
das respondentes clientes responderam que utilizam as redes sociais da Menina
Melissa, motivo pelo qual recomenda-se que a empresa continue impulsionando
a divulgacéao de seus produtos por meio deste canal. A empresa nao possui loja
fisica, sendo assim faz uso dos meios digitais para divulgagédo e comercializagao,
consequentemente o canal que € mais utilizado pelas clientes tanto para

conhecer o produto, quanto para efetuar a compra, € o WhatsApp. Tal fato, pode
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ser considerado pela facilidade de integragdo entre o consumidor final e a
empresa pesquisada. A maior parte das n&o clientes compram acessorios
femininos em loja fisica e os fatores que mais influenciariam essa compra de
produtos, seriam a facilidade de comunicacdo e visualizagdo de produtos
juntamente com o prego e condigdes de pagamento. E em loja online as nao
clientes estdo em busca de praticidade e flexibilidade de tempo.

Para clientes e nao clientes ambas respondentes afirmaram que se
houvesse o preco de atacado realizariam as compras, isso demonstra que a
empresa pode trabalhar com intermediarios de mais de um nivel e alcangar
resultados ainda melhores nas areas desejadas. A empresa ja possui a
estratégia para compras no atacado online no qual reverte o valor do frete em
produtos, isso € um grande diferencial.

Ao analisar os resultados, pode-se perceber que as clientes ndo compram
mais de cinco itens, isso demonstra que as mesmas utilizam os produtos da
Menina Melissa como maneira de presentear, por isso, as compras nao sao tao
frequentes e em grandes quantidades. Sendo assim, a proposta da empresa de
comercializar seus produtos no varejo se torna a melhor forma seguindo com o
modelo B2C (quando a venda é feita diretamente para o consumidor final),
pois ja € conhecida na cidade como referéncia de acessorios artesanais
femininos. E para B2B (modelo de negécios em que uma empresa vende para
outras empresas) podera passar a vender no atacado, partindo de venda de
produtos em maior quantidade e conquistando o lucro planejado.

Baseado nas informacgdes obtidas é possivel comprovar que a empresa
possui um baixo custo com matéria-prima, e n&o possui despesas com aluguel,
empregados, maquinarios e demais gastos que uma loja fisica apresentaria.
Através disso, consegue-se realizar suas vendas com baixo capital de giro e
mesmo assim alcanga o publico alvo, por meio de seus canais de divulgagao.
Por isso, trabalhar com essa estratégia € uma vantagem, que possibilita atingir
um maior numero de pessoas, hdao somente de sua cidade de atuacdo, mas
também de outras regides no qual as publicagdes alcangam.

Como desvantagem, nao possuir uma loja fisica e ser uma pequena
empresa traz consigo dificuldades de passar seguranga aos consumidores, e
ainda pelo motivo que muitos desejam provar e avaliar os produtos antes de

adquirir. Outra desvantagem ocorre no processo de compra online pois existe o
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prazo para receber o produto e que também dificulta caso haja a necessidade

de devolugao do mesmo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PARA CLIENTES

Essa pesquisa esta sendo efetivada como parte das exigéncias para obtencao
do titulo de Bacharel do Curso de Administracdo da Universidade Federal de
Santa Maria — RS — campus Palmeira das Missbes, e tem por objetivo identificar
qual estratégia de marketing e multicanal melhor se adapta a empresa MENINA
MELISSA aplicando os 4P’s de Marketing. Esta sendo operacionalizada pela
estudante Isabella Piovesan, sob orientac&o do Prof. Dr. Tiago Zardin Patias.

A empresa MENINA MELISSA é uma empresa de acessoérios femininos que sio
confeccionados pela proprietaria. Os produtos sao Lacgos, Tops, Arcos/Tiaras,
Presilhas, abaixo pode-se conhecer a logo da empresa e alguns dos produtos
ofertados.

Menina Telissa

Atacadode Lacos®

1) Sexo:
() Feminino () Masculino

2) Estado Civil:
( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a) ( ) Divorciado(a) ( ) Unido Estavel ( ) Outro

3) Idade: anos

4) Renda Bruta Familiar (Sabendo que o Salario minimo é R$1.100,00).
() até 01 salario minimo

() de 02 a 04 salarios minimos

() de 05 a 06 salarios minimos

( ) acima de 06 salarios minimos
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5) Em qual lugar costuma comprar acessoérios femininos:
() Loja Fisica

() Loja Online/Sites
() Lojas que vendem através das redes sociais
() N&o compro acessorios femininos

() Outros

6) Voceé é cliente da MENINA MELISSA ha quanto tempo:
()Até 6 meses () 1ano ()2 anos ()3 anos ou mais

7) Os produtos comprados na MENINA MELISSA possuem qual destino?
() Uso préprio
() Filha(s)

() Revenda

() Presente

() Outro. Qual?

8) Quando comprei o produto era:

() Acessorio ja pronto

( ) Acessorio encomendado conforme modelo, cor, tamanho que solicitei
() Acessorio na promogéao

() Outro:

9) Quantos itens vocé costuma comprar de uma unica vez:
() até Sitens () até 10 itens () até 20 itens ( ) mais que 50 itens

10) Se o valor diminuisse conforme a quantidade comprada vocé
consumiria mais os produtos da MENINA MELISSA?
() Sim () Indiferente () Nao

11) Vocé compraria um niumero maior de produtos para comegar a revender
Menina Melissa: (o produto com mais de 50% de desconto, como por
exemplo, de R$49,90 por R$19,00).

()Sim

() Indiferente
() Nao
()

ja sou revendedora dos produtos Menina Melissa

Mix de Marketing ( 4 P’s de Marketinqg)

PRODUTO

12) Sobre a qualidade dos produtos:
() Muito Insatisfeito ( ) Insatisfeito ( ) Indiferente () Satisfeito (') Muito Satisfeito

13)Sobre a variedade dos produtos ofertados:
() Muito Insatisfeito () () Indiferente () Satisfeito ( ) Muito Satisfeito
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14) Como vocé avalia as embalagens dos produtos?
() Muito Insatisfeito ( ) Insatisfeito ( ) Indiferente () Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

15) Como vocé avalia o atendimento pés-vendas efetuado pela empresa?
( ) Muito Insatisfeito () Insatisfeito ( ) Indiferente ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

16) Vocé sempre encontra os produtos que deseja nesta loja?
()sim () Nao

PREGO

17)Sobre o pre¢o dos produtos ofertados:
() Muito Insatisfeito ( ) Insatisfeito ( ) Indiferente () Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

18)Sobre as condi¢cdes de pagamento ofertada pela empresa:
( ) Muito Insatisfeito () Insatisfeito ( ) Indiferente ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

19) Sobre a politica de descontos para compras em maiores quantidades:
( ) Muito Insatisfeito (') Insatisfeito ( ) Indiferente ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

PROMOGAO
20)Sobre as promog¢oes dos produtos ofertados:
( ) Muito Insatisfeito (') Insatisfeito ( ) Indiferente ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

21)Sobre as divulgagoes dos produtos ofertados:
( ) Muito Insatisfeito () Insatisfeito ( ) Indiferente ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

22) Como vocé avalia a politica de comunicagao da empresa com seus
clientes?
( ) Muito Insatisfeito () Insatisfeito ( ) Indiferente ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

23) Como vocé avalia a politica de bonificagoes e brindes da empresa aos
seus clientes?
( ) Muito Insatisfeito (') Insatisfeito ( ) Indiferente ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

24) Quando ha produtos em promog¢ao, vocé costuma comprar?
()sim () néao

PRACA

25) Vocé se sente mais atraido(a) a comprar um produto da MENINA
MELISSA quando:

() Vé o produto pessoalmente

() V& uma publicacdo da empresa no Instagram

() Vé uma publicacdo da empresa no Facebook

() Vé uma publicagao no site da empresa

() Vé alguém usando algum produto

( ) Uma publicagao positiva sobre o produto em redes sociais
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26)Como realizo a compra dos acessorios da MENINA MELISSA:
() Site (meninamelissa.meloja.com.br)

() Instagram

( ) Facebook

() WhatsApp

( ) Recebo o produto na minha casa (Vendedora leva até vocé)

27) Como vocé avalia o cumprimento dos prazos de entrega:
( ) Muito Insatisfeito () Insatisfeito ( ) Indiferente ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

28) Como vocé avalia a conformidade dos produtos nas entregas (o
produto chegou “direitinho” até vocé)?
( ) Muito Insatisfeito () Insatisfeito ( ) Indiferente ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

29) Como voceé avalia o rastreamento dos pedidos/produto nas entregas?
( ) Muito Insatisfeito (') Insatisfeito ( ) Indiferente ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

30) Como vocé avalia a entrega de pedidos urgentes?
( ) Muito Insatisfeito () Insatisfeito ( ) Indiferente ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

31)Qual sua opiniao em relagdo ao Site da empresa (exposicdo dos
produtos, visibilidade, facilidade de manuseio...)
( ) Muito Insatisfeito () Insatisfeito ( ) Indiferente ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

32)Em sua opiniao, qual o principal beneficio em comprar os produtos da
MENINA MELISSA:

( ) Vantagem nos precos (diversas formas de pagamento, parcelamentos, etc)
() Facilidade na comunicagao e visualizagdo dos produtos através do site e
redes sociais.

() Qualidade dos produtos oferecidos.

( ) Promogdes e colegdes diferenciadas.

33) Caso fosse convidada a participar de um grupo de WhatsApp exclusivo
de clientes para receber informagées da MENINA MELISSA (langamentos,
promocgoes etc), vocé aceitaria?

() Sim

() Nao

Em marcando sim, deixe seu numero de telefone ( )
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APENDICE B - QUESTIONARIO PARA NAO CLIENTES

Essa pesquisa esta sendo efetivada como parte das exigéncias para obtencao
do titulo de Bacharel do Curso de Administracdo da Universidade Federal de
Santa Maria — RS — campus Palmeira das Missbes, e tem por objetivo identificar
qual estratégia de marketing e multicanal melhor se adapta a empresa MENINA
MELISSA aplicando os 4P’s de Marketing. Esta sendo operacionalizada pela
estudante Isabella Piovesan, sob orientac&o do Prof. Dr. Tiago Zardin Patias.

A empresa MENINA MELISSA € uma empresa de acessoérios femininos que sao
confeccionados pela proprietaria. Os produtos sao Lacgos, Tops, Arcos/Tiaras,
Presilhas, abaixo pode-se conhecer a logo da empresa e alguns dos produtos
ofertados.

Menina Telissa

Atacadode Lacos®

1) Sexo:
() Feminino () Masculino

2) Estado Civil:
( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a) ( ) Divorciado(a) ( ) Unido Estavel ( ) Outro

3) Idade: anos

4) Renda Bruta Familiar (sabendo que o salario minimo é R$1.100,00).
() até 01 salario minimo

() de 02 a 04 salarios minimos

() de 05 a 06 salarios minimos

( ) acima de 06 salarios minimos
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5) Costuma comprar acessorios femininos em:
() Loja Fisica

() Loja Online/Sites
() Lojas que vendem através das redes sociais
( ) Nao compro acessorios femininos

() Outros

6) Vocé conhece a empresa MENINA MELISSA?
()Sim () Nao

7) Costuma comprar acessorios femininos como por exemplo: Lagos, tops,
tiaras, presilhas...
() Sim () Nao

8) Costuma comprar acessorios femininos em:
() N&ao compro acessorios femininos

) Loja Fisica

) Loja Online/Sites

) Lojas que vendem através das redes sociais

) Outros. Qual?

(
(
(
(

9) Se o valor diminuisse conforme a quantidade comprada vocé consumiria
os produtos da MENINA MELISSA?
() Sim () Indiferente () Nao

10) Vocé compraria um numero maior de produtos para comegar a revender
MENINA MELISSA (o produto com mais de 50% de desconto, como por
exemplo, de R$49,90 por R$19,00).

() Sim () Indiferente () Nao

11) Se comprasse um acessorio da MENINA MELISSA seria para qual
destino:

( ) Nao compraria de jeito nenhum

() Uso proprio
() Filha(s)

() Revenda

() Presente

() Outro. Qual?

12) Qual o critério que utiliza ao comprar um produto em Loja Online:

( ) Vantagem nos precos (diversas formas de pagamento, parcelamentos, etc)

( ) Facilidade na comunicagao e visualizagdo dos produtos através do site e
redes sociais

) Qualidade dos produtos oferecidos

) Promogdes e colegbes diferenciadas

) Seguranga

) Praticidade (ndo preciso sair de casa, olho quando tenho tempo)

.~~~ A~
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13) Qual o critério que utiliza ao comprar um produto em Loja Fisica:

( ) Vantagem nos precos (diversas formas de pagamento, parcelamentos, etc)
() Facilidade na comunicagao e visualizagdo dos produtos.

() Qualidade dos produtos oferecidos.

( ) Promogdes e colegdes diferenciadas.

() Seguranga

14) O que te faria ser cliente da MENINA MELISSA (Marque até 3 opgoes)
() Preco

( ) Formas de pagamento variadas

() Qualidade

() Variedade

( ) Atendimento

() Localizagéo

() Ter somente Loja fisica

() Ter somente loja Online

() Horario de funcionamento

( ) Promogbes

() Outros. Quais?

15) Caso fosse convidada a participar de um grupo de WhatsApp exclusivo
de clientes para receber informagées da MENINA MELISSA (langamentos,
promocgoes etc), vocé aceitaria?

() Sim

() Nao

Em marcando sim, deixe seu numero de telefone ( )
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