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Resumo: Este estudo teve como objetivo principal identificar as principais Estratégias
de Marketing utilizadas pelo comércio varejista de Marilandia, utilizando um estudo de
caso na Loja Passarela Calcados. Para coleta de dados foi aplicado questionérios,
junto aos gestores responsaveis das empresas que compdem a pesquisa. Utilizando
a ferramenta do benchmarking através de uma comparacao de produtos, praticas e
servicos das empresas respondentes foi possivel comparar 0s processos e praticas
de cada empresa, identificando os pontos fortes que cada uma possui, resultando ao
final do processo, nas praticas que os gestores podem implantar na Loja Passarela
Calcados, a fim de se alcancar uma vantagem ou um nivel superior na competitividade

do mercado varejista de Marilandia.
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BENCHMARKING AS A MANAGEMENT TOOL: A CASE STUDY IN THE SHOP

Abstract: The main objective of this study was to identify the main Marketing
Strategies used by the Marilandia retail trade, using a case study in the Footwear
Store. For data collection, questionnaires were applied, together with the responsible
managers of the companies that compose the research. Using the benchmarking tool
through a comparison of the products, practices and services of the respondent
companies, it was possible to compare the processes and practices of each company,
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identifying the strengths each has, resulting in the end of the process, the practices
that managers can deploy in the Passarela Calcados store in order to achieve an

advantage or a higher level in the competitiveness of the Marilandia retail market.
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1.0 INTRODUCAO

A competitividade mundial vem aumentando significativamente nas ultimas décadas,
e € cada vez mais dificil as empresas alcancarem a vantagem competitiva e
permanecerem solidos nos seus mercados. Para isso, Siqueira (2016), aponta o
benchmarking como ferramenta que possibilita ao administrador observar as boas
praticas utilizadas por outras empresas e compara-la com a sua, dessa forma, &
possivel alcancar de forma mais eficaz o melhor desempenho como empresa. Para
outros autores, o uso do benchmarking nas organizacGes € para diversos fins, seja
para resolver os problemas, ou para atualizacdo e melhoria das praticas ja utilizadas
(SELEME; STADLER, 2008).

O termo benchmarking ndo possui tradugdo, mas na sua forma nao literal encontramos
como avaliacdo competitiva (AMBROZEWICZ, 2015). Para observancia dessa
avaliacdo competitiva, sera analisado o comércio varejista. Na perspectiva de Kotler
e Keller (2012), o varejo é formado por todas as atividades que estdo diretamente

relacionadas a venda de produtos ou servicos interligados diretamente a um

consumidor final, para utilizacdo pessoal ou comercial.

O comércio no Municipio de Marilandia é voltado para varios tipos de setores
econdmicos entre eles, com maior participacdo temos a agricultura, representada pelo
cultivo e producéo de alimentos; no setor da pecuéria, representada pela criacdo de
animais para o consumo préprio ou para producdo de alimentos; na industria,
representada pela fabricacdo de produtos em geral; no comércio, esta representada
pela compra e venda de mercadorias; e no servico publico em geral. Ainda
encontramos a prestacdo de servicos, onde o homem realiza uma atividade

profissional ou individual para um determinado fim (FALQUETO, 2012).

Nessa perspectiva o trabalho com enfoque relacionado ao mercado varejista no
Municipio de Marilandia, buscou estabelecer a observancia das praticas utilizadas

pelas empresas, dessa forma respondendo ao questionamento: quais as praticas
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empresariais de gestdo utilizadas pelas empresas premiadas no Recall 2017 de

Marilandia podem ser aplicadas no segmento varejista na loja Passarela Calcados?

Atualmente em Marilandia é realizado uma pesquisa de mercado com os clientes e
usuarios dos servicos oferecidos em geral. O Recall de acordo com 0 PROCON (2016)
foi uma iniciativa realizada em 1976 pelo Estado de S&o Paulo, um método
fundamentado nas leis; surgiu nas esferas regulamentarias com o lancamento da lei
8.078/90, tornando-se o Cadigo de Defesa do Consumidor [CDC], em 1990, a partir
desse ponto, os fornecedores devem aplica-la, para realizar a leitura com seus

consumidores, visando assim o alcance do chamado de volta dos produtos e servigos.

Para responder ao questionamento, o trabalho contou com aplicagdo de questionarios
na forma qualitativa, aplicado em dezoito empresas premiadas pelo Recall 2017 de
Marilandia. ApOs observar as praticas de cada empresa, sera possivel alcancar
objetivo geral do trabalho, que é avaliar e verificar, a aplicabilidade das préticas
obtidas por meio dos concorrentes, para implementacéo e aplicacdo na loja Passarela

Calcados.

2.0 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MERCADO VAREJISTA

O varejo no Brasil teve inicio no século XIX, passou por grandes modificacdes, como,
por exemplo, o crescimento dos shoppings centers, onde proporcionam aos
consumidores mais praticidade na hora de realizar suas compras. O aumento de uma
melhor comodidade e praticidade, trouxe mudancas para 0 segmento varejista, como
por exemplo, a preocupagdo da melhoria dos canais fisicos e virtuais, na busca de

uma melhor eficiéncia e qualidade dos seus servi¢os. (DELOITTE, 2013).

Para alcancar uma melhor eficiéncia, Parente e Barki (2007) cita as variaveis que
interligam o que ele chama de “composto varejista” ou 6 P’'s — Mix de Produtos, Precos,

Promocéo, Apresentacao, Pessoal e Ponto, onde se forma o conjunto de articuladores
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para o bom desenvolvimento das empresas, relacionadas diretamente com o foco na

satisfacdo e bem estar do cliente.

Para que o haja a satisfagdo do consumidor e para que a organizag¢ao tenha sucesso
usando a concorréncia Ramarao (2012) mostra a motivacdo como forma de incentivo,
tornando-se necessario que a mesma empregue determinadas competéncias e

praticas, como por exemplo, as competéncias de marketing.

Em nivel global, o setor de varejo tem passado por dificuldades e modificaces. Lan
(2010) mostra que a concorréncia entre 0s varejistas aumentou, e que ha necessidade
de novos meios estratégicos de marketing. O crescimento dos concorrentes no setor
pode ser consequéncia de pressdes como: chegada da internet (MATTAR, 2011),
abertura de concorrentes internacionais (PACAGNAN; RAMPAZO, 2008) e alteracdes
no perfil dos clientes (BRYNJOLFSSON; HU; RAHMAN, 2013).

Dessa forma podemos observar a conexao direta de duas esferas; a primeira na visdo
de Mattar (2011) o varejo € uma juncao de atividades de negdcios que agrega valor
aos produtos e servicos oferecidos ao cliente, junto com a Ultima etapa da distribuicao,
geralmente, definido pelo estreitamento do consumidor final. Para que a organizacao
varejista permaneca solida no mercado é necessario adquirir ferramentas que iréo
auxilid-las a alcancar esse processo. A segunda esfera apontada por Teixeira, Maccari
e Ruas (2014); cita o benchmarking como uma ferramenta de auxilio no processo de
aprendizagem organizacional em todas as etapas de suas atividades, possibilitando
uma vantagem competitiva e consequentemente uma melhoria na satisfacdo dos seus
clientes, permitindo assim ser implantada nas empresas do ramo varejista dentre

outras.

2.2 BENCHMARKING

Uma das praticas de qualidade que mais tem despertado o interesse no mundo

empresarial nos dias atuais € o benchmarking, utilizado por muitas empresas e

também por pessoas. Ele ndo € s6 uma ideia empresarial, mas sim uma grande
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responsabilidade quando se quer realmente executar esse processo. A verdade é que
ele pode se transformar numa tarefa complexa e confusa, quando os futuros
empreendedores ndo sabem como comecar a realizar sua execucdo. Sua
fundamentacédo é aprender como usar a competitividade de forma saudavel e melhorar
0S processos empresarias, com um tempo de retorno mais rapido para a empresa
(BERNARDES, 2014).

O benchmarking é um processo de comparacdo de produtos, praticas e servicos de
uma empresa considerada como forte concorrente ou reconhecida por ser a melhore
no mercado. Ela se da através de uma pesquisa que compara 0S processos e praticas
de cada empresa, identificando os pontos fortes de cada uma, destacando o que pode
ser utilizado para sua empresa a fim de se alcancar uma vantagem ou um nivel
superior na competitividade do mercado (BERNARDES, 2014).

Para um melhor entendimento de quando surgiu essa pratica Siqueira (2016) nos
explica: a pratica do benchmarking foi construida no século passado quando Frederick
Taylor comecgou a inserir a metodologia cientifica nas empresas incentivando a
comparacao dos procedimentos e métodos de trabalho. Com isso, a partir da segunda
Guerra Mundial passou-se a usar essa ferramenta. Uma pratica bastante utilizada
entre as empresas atualmente, possibilitando a comparacdo entre as mesmas
(SIQUEIRA, 2016) (BARBOSA DA SILVA,2017).

Por ser uma pratica direcionada a toda a empresa, cabe aos administradores procurar
observar tanto no ambiente interno, como também no ambiente externo das
organizacfes. Dessa forma, as melhores praticas sdo utilizadas no processo
gerencial, pois o benchmarking tem por caracteristica observar e buscar boas praticas,
que serdo utilizadas em um determinado segmento de mercado (BARBOSA DA
SILVA, 2017).

Essa pratica tornou-se uma ferramenta valiosa para o sucesso das organizagdes que
estdo interessadas em aumentar a produtividade e o desempenho das empresas. O

benchmarking é um aprendizado positivo, baseado nas experiéncias dos outros.

6
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Através dele a empresa pode se conhecer melhor, uma vez que necessita fazer uma
analise criteriosa para encontrar os pontos fortes e suas fraguezas em relacdo as

demais empresas, concorrentes e ndo concorrentes. (BERNARDES, 2014).

Segundo Ferreira (2014), o benchmarking pode ser classificado em quatro categorias
sendo: Interno — usado para analisar 0s processos que ocorrem dentro da proépria
empresa; Competitivo — analisa como a empresa esta em relacdo ao seu concorrente
mais forte, desta forma pode-se ter uma visdo de como a empresa estd numa visao
geral de mercado; Funcional — a comparacdo é feita com as melhores areas
funcionais, independente do setor de atuacdo da empresa; e Genérico — 0S processos
analisados séo especificos usados praticamente em todas as empresas que realizam

€SSEeS Processos.

O benchmarking possui também fases consideradas necessérias para 0 seu sucesso.
A primeira delas é o planejamento. Nessa fase s&o identificadas as areas que
necessitam de um benchmarking, bem como as empresas que serao utilizadas para
a comparacao, os dados necessarios para serem coletados e como sera feita essa
coleta. A segunda fase é a da andlise. Nessa fase o foco é nos processos da
organizacdo em questao e também nas que estdo sendo usadas como referéncia. A
terceira fase é a da integracdo, onde se utiliza os dados das duas primeiras fases,
definindo-as e as modificando. A proxima fase € a da acéo, onde os dados extraidos
deverdo ser transformados em acdes realizada por um responsavel, onde este ira
conduzir as atividades para obtencéo dos resultados. E por fim a fase da maturidade,
quando as melhores praticas do mercado sdo aplicadas na empresa, obtendo um
desempenho superior ja realizado anteriormente pela organizacdo (FERREIRA,

2014).

De acordo com Camp (2008), o benchmarking, possui quatro passos basicos para se

atingir o sucesso:

a) Entender o funcionamento: é necessario realizar um estudo dos pontos fracos

e fortes da prépria empresa. Esse estudo deve ser baseado no entendimento de que
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0s concorrentes também procurardo essa informacdo para apontar quais sdo seus
pontos fracos. Dessa forma, se uma empresa ndo apontar seus pontos fracos, ndo ha

como se defender das ameacas;

b) Conhecer os competidores ou lideres industriais: s6 é possivel estar pronto
para distinguir a capacidade da empresa no mercado se houver o estudo dos pontos
fortes e fracos por meio da concorréncia. No entanto, deve haver o entendimento das
praticas mais eficazes e a comparagcdo somente se estiver tudo correto, para
possibilitar a definicdo de a¢cbes que possam assegurar a superioridade no mercado

desejado;

C) Incorporar 0o melhor: estar em constante aprendizado com os lideres de
empresas e competidores. Se ha o destaque em algumas areas, deve-se buscar achar
guem sado as empresas e como alcancaram aquela posicdo. Dessa forma, deve-se

procurar as melhores técnicas para ser inseridas dentro da sua prépria empresa;

d) Obter superioridade: o alcance de forca e de ganho no mercado e a superacao
dos concorrentes podem acontecer apos a execucdo dos melhores métodos
identificados.

A realizacdo dessas etapas na busca do sucesso permite de acordo com Martins;
Santos e Carvalho (2010) a continuidade competitiva das empresas, por meio de uma
comparacao sadia, onde é possivel através do benchmarking, modificar e adequar os

setores, da melhor maneira para se alcancar o sucesso da organizacao.

2.3 APLICABILIDADE DO BENCHMARKING

Segundo Bogan (1996) a pesquisa do benchmarking € uma ferramenta de grande
importancia nas empresas, pois permite a melhoria dos resultados dentro da
organizacéo, através de um olhar mais critico dos administradores junto ao ambiente

externo e interno da empresa, absorvendo e aprendendo o0s pontos positivos e
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negativos das outras empresas, adaptando e ajustando a realidade particular de cada

empresa.

O processo do benchmarking possui algumas etapas que pode ser alteradas de
acordo com diferentes literaturas, conforme a literatura do autor Nasir et al. (2012)

mostrado em trés fases:

a) Fase | elaboracdo para realizacdo do benchmarking. O principal objetivo é
obter empresas do mesmo setor e organiza-las em um grupo, com o objetivo de criar
uma ferramenta para a fase piloto no recolhimento dos dados. A etapa representa um
encontro in loco, revisdo da literatura, reconhecimento de um grupo preliminar de
métricas, exposicdo de métodos de comparacdo, construcdo de um procedimento
para futuras praticas a serem aplicadas, como também protocolos e meios de

verificacdo dos procedimentos realizados por especialistas.

b) Fase ll: fase de levantamento da coleta de dados para o projeto piloto. Tem
como principal objetivo realizar uma coleta de dados de forma parcial, para realizacéo
de testes com ferramentas elaboradas anteriormente. Pretende se alcancar o
compromisso das partes envolvidas, analisando seus feedbacks. O desenvolvimento
dessa fase representa o material informativo para o dialogo dos resultados a partir das
ferramentas, revisdo dos métodos de coleta de dados e materiais de comunicacao

aplicada.

c) Fase lll: tem por finalidade a ampliacdo do projeto piloto, de forma mais eficaz
com o recolhimento dos dados finalizados. Os dados serdo analisados e
estabelecidos, por meio das informacgdes obtidas, por um benchmarking sustentavel

dentro da prépria organizagao.

Na utilizacdo do benchmarking seja ele interno e/ou externo, a empresa deve observar
as praticas mais eficientes, deve realizar um breve estudo que aponte com clareza as
caracteristicas que realmente fazem parte do método avaliado para uma melhor

aplicagcéo. Assim, podera observar os fatores de sucesso interligados a este método.
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Isso permitirh que a empresa foque a atencdo para um aglomerado de aspectos mais
deficientes que a organizacao possui (SILVA; FONSECA, 2009).

Quando bem realizado o benchmarking amplia a viabilidade do gestor dentro da
empresa, sendo capaz de efetuar um avanco significativo derivado de um novo olhar,
pessoal ou tecnolégico. O administrador, para obter as melhores praticas, deve
perceber quais os métodos dos concorrentes, como ele faz e por que ele faz. Esta é
a base para o sucesso do benchmarking (AMBROZEWICZ, 2015).

3.0 METODOLOGIA

Quanto aos procedimentos, essa pesquisa se classifica como descritiva e comparativa
guanto aos seus fins. Em relacdo aos meios de investigacao a pesquisa € enquadrada
em um estudo de caso. Para coleta de dados foi aplicado questionario estruturado,
adaptado de Guzzo, Mainardes e Laurett (2017) e aplicado aos gestores responsaveis
pelas empresas que compdem a mostra da pesquisa. A amostra se constitui de 18
(dezoito) empresas varejistas premiadas pelo Recall 2017, de Marilandia. Utilizou-se,
ainda, a observacao da participante, para levantar os pontos fortes e pontos fracos da
Loja Passarela, considerando as estratégias:

1. Relagéo solida com os clientes;

2. Divisao do publico-alvo em grupos de consumidores potenciais;

3. Apresentacao de produto/servico atrativos e com valor agregado;

4. Monitoramento do preco praticado pelos concorrentes;

5. Divulgacéo eficaz do produto/servico;

6. Interacdo eficaz com o publico externo;

7. Localizagdo em ponto estratégico;

10



INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA onn
E TECNOLOGIA DO ESPIRITO SANTO E:- T FEOERA

Campus Colatina

Graduacdo em Administracéo

8. Elaboracgéo de projetos de inovagéo;

9. Inovagao constante nos processos da empresa,

10. Opcéo pela inovacdo como meio para se alcangar 0 sucesso.

Com os dados coletados, foi realizada uma analise por meio da estatistica descritiva
e, em seguida, serd feito um comparativo por meio do benchmarking das praticas
utilizadas pelas empresas respondentes com aquelas identificadas pela Loja

Passarela.

4.0 ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Analisando-se os dados da pesquisa € possivel observar que a maioria dos
respondentes é do sexo feminino (66,67%), idade entre 25-45 (77,78%), possui o
terceiro grau (33,33%), ocupa cargo gerencial (33,33%), e atuam em empresas da
area do comércio (55,55%) que estdo no mercado a mais de 10 anos (72,22%). Que
proporcionou a caracterizacao dos gestores varejistas e a verificagdo da delimitacdo
da amostra ao perfil da pesquisa. Ao término deste estudo inicial, pode-se assumir

que a amostra é adequada, pois expde o perfil do tipico gestor varejista.

A partir das estratégias utilizadas pelas empresas e as identificadas na loja Passarela,

elaborou-se um quadro comparativo como podemos observar a seguir:

QUADRO 1- Comparativo entre empresas do Recall X Passarela Calcados

Estratégias de Marketing % de Empresas que Estratégias praticadas pela
praticam a estratégia Loja Passarela
1 | Relagéo sdlida com os clientes 100% Pratica
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2 Divisédo do publico-alvo em 88,89% N&o Pratica
grupos de consumidores
potenciais

3 | Apresentacéo de 94,44% Pratica

Produto/servico atrativos e com
valor agregado

4 Monitoramento do preco 61,11% N&o Pratica
praticado pelos concorrentes

5 | Divulgagéo eficaz do 88,89% Pratica
produto/servico

6 | Interacdo eficaz com o publico 94,45% Pratica
externo

7 Localizacdo em ponto 88,89% Pratica

estratégico

8 Elaboracéo de projetos de 88,89% Pratica
inovagao
9 | Inovagéo constante nos 94,44% N&o Pratica

processos da empresa

10 | Opcéo pela inovagdo como 100% N&o Pratica
meio para se alcancar o
sucesso

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Analisando-se o quadro 1 é possivel aferir que tanto a Loja Passarela quanto as
empresas respondentes, possuem relacédo solida com seus clientes. Para empresa
analisada, € importante realizar essa pratica, pois, segundo Kotler e Keller (2012) para
que haja a satisfacdo dos clientes sdo necessarios meios, para que a organizacao

12
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estabeleca um conjunto de estratégias, de parceria conjunta, e crie valor mutuo para

a empresa e consumidores.

De acordo com Vaz (2011), a estratégia para divulgacédo eficaz dos produtos ou
servicos apontada por 88,89% das empresas respondentes, demonstra que o
marketing esta vinculado em promover o produto e divulga-lo. A Passarela, por sua
vez, realiza sistematicamente essa pratica através dos meios de comunicacao, midias

sociais, dentre outros meios eficazes.

E possivel observar que as empresas respondentes, se preocupam com as
estratégias relacionadas com cenario varejista competitivo e com avanco tecnolégico
(94,44%), diferente da Passarela que ndo utiliza estratégias relacionadas com a
inovacdo. Para Martins; Santos; Carvalho (2010) para que as empresas alcancem o
sucesso em seu ramo de atuacado, é necessario que elas criem o habito de estar em
permanente aprendizado, afinado com as novas tecnologias, atualizando estratégias
que permitam ser alteradas e /ou estejam em conformidade com a empresa, no

momento e contexto em que ela se encontra.

Dessa forma, a estratégia de marketing praticada e relacionada por oferecer produtos
e servicos de forma a atrair os clientes, apontada por 94,44% das empresas
respondentes, incluindo a Passarela. Esta inerente com a qualidade dos produtos e
bem estar dos consumidores. Assim sendo, torna-se possivel observar os padrdes de
conformidade que asseguram os processos, de acordo com a satisfacdo e bem estar
dos consumidores (RODRIGUES, 2010).

A estratégia de marketing denominada por ~ divisdo do publico-alvo em grupos de
consumidores potenciais " ndo é realizada pela Passarela, mas 88,89% das empresas
respondentes realizam essa pratica. No ambiente organizacional as empresas devem
gradualmente avaliar seus processos de trabalho, observar os pontos criticos, como
por exemplo, tipos de clientes e variaveis, avaliagdo dos produtos oferecidos, e

utilizacdo da melhor forma de otimizagdo dos recursos que a empresa possuli,

13
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possibilitando uma melhor visualizagdo dos seus clientes (MARTINS; SANTOS;
CARVALHO, 2010).

Através da andlise realizada a partir do levantamento de dados, foi possivel perceber
gue a Passarela elabora praticas de inovacao na empresa, mas nao as pde em pratica.
Em contra partida 88,89% das empresas respondentes elaboram projetos
relacionados a inovacéo. De acordo com Ambrozewicz (2015) para que se tenha éxito
e bem estar nas organizacbes, € necessario que as mesmas mantenham-se
motivadas, mediante a projetos inovadores na empresa, com objetivos claros e pré-

estabelecidos aplicados na organizacao.

Por outro lado, segundo Rodrigues (2010) a qualidade esta relacionada ao nivel do
valor do produto criado para satisfazer os clientes. Essa qualidade, representada por
94,44% das empresas respondentes, mostra uma preocupacao da organizacdo em
oferecer produto/servico de forma atrativa e que superem os beneficios esperados por

seus clientes, como também ocorre na Passarela.

Quanto a estratégia de localizacdo, tanto as empresas respondentes 88,89% quanto
a loja Passarela afirmam estar situadas em pontos estratégicos, que permitam
aproxima-las do publico-alvo. Fator este fundamental para a empresa, pois localizar-
se em ponto estratégico reflete como facilitador no momento da venda do produto e/ou
servico, considerando que ele funciona como articulador entre as empresas e a
satisfagéo dos consumidores (PARENTE, BARKI, 2007).

A variavel de interacao das empresas com o ambiente externo apontada por 94,45%
das empresas respondentes, e inclusive praticada pela Passarela, comprova que ha
uma preocupacao das empresas em manter um bom e solido relacionamento com
seus fornecedores e o0 ambiente externo. De acordo com Rodrigues (2010)
constantemente as organizacdes devem estar atentas para realizar avaliagdes do
ambiente externo da organizacao (fornecedores, parceiros, meios de comunicacao,
dentre outros) avaliando assim, os pontos a serem exploradas por elas, com o foco

voltado para a melhoria dos resultados que ela detém.
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A Passarela Calcados nédo pratica a estratégia de dividir o publico alvo em grupos de
consumidores potenciais. Porém, de acordo com Porter (1986) a Estratégia de Foco
voltado para determinado segmento, € vital para a empresa, pois através da
subdivisdo do publico-alvo é possivel visualizar como, por exemplo; clientes que
calcam determinado nimero, estudantes que compram cal¢cados destinado ao estudo,
publico senhorio que busca conforto e praticidade. Dessa maneira a empresa torna-
se capaz de visualizar as necessidades e os desejos dos seus clientes, competindo

assim, de forma mais efetiva com seus concorrentes diretos do mercado varejista.

Outra estratégia ndo praticada pela Passarela € o monitoramento dos precos dos
concorrentes. Segundo Kotler e Keller (2012) para qgue um segmento do mercado seja
atrativo aos consumidores é necessério a concorréncia. A rivalidade sadia entre os
concorrentes diretos e indiretos proporcionam posicdes taticas que fazem toda
diferenca na hora do cliente adquirir os produtos ou servicos. A estratégia de
monitoramento dos prec¢os praticados pelos concorrentes, possibilita a Passarela, ter
clientes com base na vantagem competitiva que busque oferecer pre¢co menor ou igual

ao praticado pelos seus concorrentes, mas sem perder o lucro da empresa.

A Passarela executa estratégias de marketing relacionadas com a inovacao constante
nos processos da empresa, mas néo a considera como um meio fundamental para se
alcancar o sucesso da organizacdo. Outro ponto analisado € a Estratégia de Genérica
de diferenciacdo segundo Porter (1986) esta relacionada com a criacédo de valor mutuo
gerada pela empresa, através dos processos e meios inovadores. A diferenciacao
pode ser alcancada mediante aos projetos sobre a imagem da marca, como por

exemplo; a buscar por design de cal¢cados atualizados e inovadores.

Diante desses resultados, pode-se perceber que a Passarela ndo executa 4 (quatro)
estratégias de marketing na empresa. O primeiro fator foi denominado como diviséo
do publico alvo em grupos de consumidores potenciais, trata-se da segmentacao dos
clientes, conforme suas caracteristicas, necessidades e gosto que cada um busca em
particular, seja por um produto e/ou servigos. Dessa forma, a partir da delimitacao da

empresa é possivel elaborar um plano de marketing adequado as com as expectativas
15
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e preferéncias de cada cliente, conhecendo-os melhor, possibilitando assim uma

fidelizacdo dos seus clientes a longo prazo.

O segundo fator foi chamado de monitoramento do prego praticado pelos
concorrentes. O preco assim como outros fatores mercadologicos contribuem na hora
do cliente finalizar sua compra, como por exemplo, o bom atendimento e a qualidade
do produto. O preco oferecido dos produtos e servicos funciona como articulador
fundamental na hora do consumidor realizar a sua compra. Para isso, é importante
observar quais produtos vale a pena depreciar em relacdo ao seu concorrente, pois
existem mercadorias que sAo mais sensiveis ao preco, por menor que seja o seu valor

de venda, eles ndo criam um aumento significativo de venda para a empresa.

O terceiro e o quarto fator denominado inovacao constante nos processos da empresa
e 0 chamado de opcao pela inovacdo como meio para se alcancar o sucesso sao
estratégias que estdo interligadas, pois diretamente uma se relaciona com a outra.
Desse modo, buscar a inovacdo como diferencial no mercado competitivo, torna-se
um ponto positivo quando este acrescenta algo a organizacdo. Estar em constante
inovacdo, seja através do conhecimento, meios de comunicacdo, N0S Processos
dentre outros, deve ser usado constantemente pelos gestores da organizagdo como

ferramenta fundamental na gestao para se sobressair no mercado varejista.

Assim, é possivel perceber que a loja Passarela Calcados tem um grande desafio pela
frente para modificar e adequar as praticas listadas pelas empresas respondentes,
utilizando estratégias eficazes e eficientes conforme as suas necessidades, e assim
vir a ser uma empresa reconhecida no mercado de calgados, onde a satisfacio e bem

estar dos clientes sejam plenamente atendidos.
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5.0 CONCLUSAO

Por meio deste estudo, foi possivel analisar que o benchmarking é caracterizado como
uma ferramenta para comparar produtos, servicos e empresas, junto aos seus
processos com relacdo as outras organizacfes. Com essa técnica de gestédo, foi
possivel apontar praticas mais eficazes, para implantacdo conforme as necessidades

percebidas na Loja Passarela Calcados.

O benchmarking como ferramenta vem auxiliando os gestores que almejam obter
sucesso has suas organizacdes, em meio a um mercado cada vez mais competitivo.
De forma ciclica, eles devem observar os pontos fortes e fracos que as empresas
concorrentes praticam, utilizando as como base de referéncias, para elaboracéo de

Novos arranjos estratégicos.

Com base nisso, este estudo buscou analisar as préaticas de gestéo realizadas pelas
empresas ganhadoras do prémio Recall 2017 do Municipio de Marilandia, que podem

ser adotados pela Loja Passarela Cal¢ados.

Em face aos diversos tipos de benchmarking, para este estudo optou-se pelo
benchmarking competitivo, com foco nas caracteristicas de gestdo das empresas,
como por exemplo, como elas se comportam no mercado de atuagdo, suas
caracteristicas relacionadas aos clientes, meios de comunicagdo, produtos, dentre

outros.

Verificou-se também que as empresas avaliadas e a empresa em estudo possuem
semelhancas em alguns setores de atuacdo, principalmente no que se refere a
promocao e marketing dos produtos, a satisfacao dos clientes e o bom relacionamento

com o ambiente externo.

Dado o exposto, verificou-se que este trabalho contribuiu para verificar a aplicagéo do
benchmarking, nos processos de gestdo das organizagbes. Com essa técnica de

gestdo, é possivel apontar as praticas mais eficazes, para implantacdo na Loja
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Passarela Calgados, conforme as necessidades percebida. Verificou- se ainda que as
empresas envolvidas nesse estudo possuem semelhancas em alguns aspectos de
atuacao, principalmente no que se refere a promocéo e marketing dos produtos, a
preocupacao com a satisfacédo dos clientes e o bom relacionamento com o ambiente
externo. Assim, acredita-se que a Passarela Calcados, deve procurar elaborar um
plano de marketing, com base nos resultados obtidos com o benchmarking,
possibilitando assim, uma vantagem competitiva melhor e maior em relacédo aos seus

concorrentes varejistas.
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ANEXO 1.0

O BENCHMARKING COMO FERRAMENTA DE GESTAO: UM ESTUDO DE CASO
NALOJA PASSARELA CALCADOS

Prezado (a) Varejista,

Esta € uma pesquisa que integra o artigo cientifico obrigatorio para concluséo do curso
Bacharelado em Administracdo. O objetivo deste estudo € identificar as
estratégias de marketing utilizadas pelas empresas varejistas premiadas no
Recall 2017. Agradeco sua colaboragéo. Fabiana Rocha Maciel

Analise as afirmativas a seguir e marque a alternativa que representa a realidade de

sua empresa.
Dados complementares:

1. Sexo:

() Masculino () Feminino

2. Faixa de idade:

() Até 25 anos () De 25 a 35 anos () De 35 a 45 anos
() De 45 a 60 anos () Acima de 60 anos

3. Ultimo curso que vocé concluiu:

() Doutorado () Mestrado () Especializacao
()3°grau () 2°grau () Outro

4. Seu cargo na empresa:
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() Direcéo () Geréncia () Coordenacéao/Lideranca
() Analista () Técnico

5. Tempo que a empresa esta no mercado:

() 1 ano ou menos ()maisdela3anos () maisde 3ab5anos

() maisde 5a10anos () mais de 10 anos

6. Ramo de atuacdo da empresa:

() Industria

() Comércio

() Prestacéo de servico

() Ramo alimenticio

Discordo Concordo
A Empresa a qual Totalmente |Discordo |Indiferente [Concordo ([Totalmente
pertengo:

Possui sélida relagdo com os
clientes, que permite
conhecé-los

profundamente.

Possui habilidade para dividir
0 publico-alvo em grupos de
2 |consumidores potenciais.

Oferece produto/servico
atrativo e com beneficios
além daqueles esperados
3 |pelos clientes.

Monitora eficazmente o
4 |preco praticado pelos
concorrentes.

Desenvolve estratégias
5 |eficazes para divulgacéo do
produto/servico.

Interage eficazmente com o
publico externo (clientes,
fornecedores, meios de
comunicacao e outros).

Esta localizada em um ponto
7 |estratégico, que contribui
para atingir o publico-alvo.
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Dedica um tempo para|
elaboracdo de projetos de
inovacdo para empresa.

/A empresa busca sempre ser|
inovadora no ramo em que
se desenvolve, sejam nos
processos ou nhas demais
etapas.

Consideram a inovagao
como meio para se alcancar
0 sucesso.




