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RESUMO

Este estudo examina como um pequeno agougue localizado em Belo Horizonte (MG), gerencia
suas atividades de marketing, o qual foi estudado por meio de um estudo de caso qualitativo,
utilizando entrevista semiestruturada para coletar dados de seu proprietario. A fundamentagao
teodrica deste estudo baseia-se nos conceitos de marketing mix e nos métodos de segmentacao
e posicionamento de mercado. Os resultados demonstram que a empresa implementa suas
atividades de marketing por meio de métodos informais, que dependem da experiéncia do
proprietario e de suas conexdes estabelecidas com clientes antigos. O negdcio possui pontos
fortes, como a qualidade dos produtos e precos adequados para a clientela local, além de sua
localizagdo privilegiada e atendimento personalizado ao cliente. A empresa enfrenta diversas
limitagdes, incluindo a falta de planejamento estratégico formal, o uso limitado de ferramentas
de marketing digital, a auséncia de pesquisa de mercado estruturada e a falta de sistemas de
informagao gerencial. A empresa precisa estabelecer praticas de marketing profissionais que a
ajudem a alcancar seu objetivo de se tornar mais competitiva em relagdo as grandes redes
varejistas, apesar de sua base de clientes fiéis.

Palavras-chave: Gestdo de marketing; Agougue; Segmentacdo; Posicionamento;
Comportamento do consumidor.
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1 INTRODUCAO

Desde o inicio, o marketing ¢ associado ao mercado e ao comércio como uma troca, seja
de produtos ou de beneficios, sendo seu comego orientado pela producao e distribuicao. Durante
o século XX, com a consolida¢do da industrializacdo ¢ o aumento da globalizagdo, a pratica
passou a se configurar como um campo teérico e gerencial autdnomo. Esse periodo foi marcado
por uma mudanca significativa, caracterizada pela transicdo de uma orientacdo voltada ao
produto para uma orientagcdo ao mercado, na qual as necessidades dos consumidores tornaram-
se o ponto focal das estratégias desenvolvidas pelas organizagdes (Kotler et al., 2021; Sheth,
2017).

Esses conceitos basicos permanecem relevantes na atualidade, ainda que reinterpretados
a luz das transformacdes contemporaneas. Com os avangos tecnoldgicos observados a partir do
século XXI, o marketing passou por uma mudanca estrutural expressiva, ampliando os canais
de comunicagao, fortalecendo a interagdo e reposicionando o consumidor como agente ativo na
criagdo de valor. Nesse contexto, o marketing digital deixou de ser apenas um complemento as
praticas tradicionais, passando a constituir um ambiente proprio, sustentado por plataformas
digitais que facilitam a coleta massiva de dados comportamentais, reforcando a logica da
centralidade na experiéncia do cliente ¢ na constru¢do de relacionamentos de longo prazo
(Wedel; Kannan, 2021; Verhoef et al., 2021).

A evolugdo recente do marketing ¢ marcada pela incorporacdo intensiva de tecnologias
como inteligéncia artificial, machine learning e automagao analitica, configurando o chamado
Marketing 5.0. A utilizagdo desses recursos influencia e apoia as estratégias relacionadas a
segmentacdo, personalizagdo, precificacdo e previsao do comportamento do consumidor. Em
contrapartida, emergem desafios éticos associados ao uso de dados, com destaque para questdes
de privacidade, transparéncia algoritmica e responsabilidade social, evidenciando a necessidade
de maior maturidade no campo (Huang; Rust, 2021; Davenport et al., 2022; Dwivedi et al.,
2023).

Dessa forma, a fase atual do marketing apresenta como principal caracteristica a
integracdo entre tecnologia e cuidado humano, conforme apontado por estudos recentes. Além
dos avangos tecnoldgicos, observam-se valores comportamentais relevantes, como confianca,
sustentabilidade, propdsito de consumo e bem-estar social (Kotler et al., 2023; Rust, 2024;
Sheth, 2017). Assim, o marketing contemporaneo pode ser compreendido como uma cadeia

adaptativa, que responde as mudangas sociais, culturais e econdmicas, a0 mesmo tempo em que
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busca criar valor compartilhado para organizagdes e consumidores. Esse modelo organizacional
evidencia a necessidade de estratégias de marketing complexas e de constante adaptagao,
processo denominado marketing agil pelas empresas (Rust, 2024; Sheth, 2017).

A administragdo de marketing ¢ vista como um dos principais fatores para o
desempenho organizacional, especialmente em ambientes dindmicos e altamente competitivos.
Pesquisas demonstram que a capacidade de planejar, implementar e controlar estratégias de
marketing possibilita melhores resultados na identificagdo das necessidades dos consumidores,
na antecipacdo de mudancas de mercado e no desenvolvimento de propostas de valor
diferenciadas. A ado¢do de praticas estruturadas de administra¢do de marketing resulta em
maior capacidade de adaptagdo estratégica, contribuindo para um melhor desempenho de
mercado e, consequentemente, financeiro, sobretudo em contextos de incerteza mercadologica
(Jung; Shegai, 2023; Li; Zhao; Wang, 2021).

Estudos recentes destacam que a administracdo de marketing contribui de forma
significativa para o desenvolvimento das marketing capabilities, entendidas como o
aprimoramento das capacidades organizacionais por meio do uso adequado das informagdes de
mercado, da inovag¢do na comunicacao e da gestdo do relacionamento com clientes. Em ambito
internacional, essas capacidades atuam como mediadoras entre recursos internos e desempenho
organizacional, evidenciando o marketing como uma estratégia organizacional, e ndo apenas
operacional. Organizagdes que investem no fortalecimento dessas capacidades tendem a
desenvolver estratégias mais alinhadas aos objetivos corporativos, aumentando a
competitividade e a sustentabilidade no longo prazo (Morgan; Whitler, 2018; Liang et al., 2025;
Vorhies; Morgan, 2005).

Além disso, destaca-se a importancia da administracdo digital nas organizagoes,
especialmente por meio do marketing digital e da analise de dados. A integra¢do entre
tecnologias digitais e praticas de marketing contribui para a agilidade e a eficiéncia no processo
de tomada de decisdo (Jia, 2025).

O presente trabalho buscou compreender como ocorre a administragao de marketing em
um agougue localizado na regido centro-sul da cidade de Belo Horizonte, Minas Gerais,
iniciando-se pela andlise da literatura académica sobre o tema. Estudos voltados ao
comportamento do consumidor indicam que fatores como frescor, aparéncia do produto, higiene
do ambiente, confianga no agougueiro e procedéncia da carne sdo determinantes na decisao de
consumo (Grunert, 2006; Font-i-Furnols; Guerrero, 2014).

Diferentemente de outros produtos alimenticios, a carne ¢ percebida como um item de
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alto risco a saude, o que fortalece a importancia do relacionamento interpessoal e da reputagao
do estabelecimento, tornando esses aspectos centrais para as estratégias de marketing. Pesquisas
apontam que consumidores tendem a demonstrar maior fidelidade a estabelecimentos que
apresentam elevada qualidade técnica e transparéncia quanto a procedéncia e ao manuseio dos
produtos (Font-i-Furnols; Guerrero, 2014).

Esses estabelecimentos podem se diferenciar em um mercado altamente competitivo
por meio de estratégias de marketing baseadas em valor, como a especializacdo em cortes
premium, carnes artesanais, produgdes sustentaveis e certificagdes de origem, agregando valor
a oferta. A diferenciagdo também ocorre pela experiéncia de compra, com atendimentos
personalizados que permitem competir com grandes empresas, mesmo diante de precos mais
elevados, considerando a experiéncia buscada pelo consumidor (Verbeke et al., 2005; Grunert,
2002).

No que se refere a atualizacdo das praticas de marketing, observa-se o avango da era
digital no setor de agougues, especialmente por meio do uso de redes sociais. Essas plataformas
sdo utilizadas para divulgar cortes, receitas, promogdes e os bastidores da producdo,
contribuindo para a valorizacdo dos produtos e o engajamento dos consumidores. A
comunicagdo visual de qualidade e a humanizagao da marca, ao expor pessoas reais, processos
produtivos e cuidados com a higiene, fortalecem a percep¢do de autenticidade, atributo
valorizado no mercado contemporaneo (Schultz, 2015).

Em relagdo a importancia tedrica do artigo, o estudo da gestdo de marketing
principalmente sob os conceitos relacionados aos 4 P’s de marketing contribui para a analise da
aplicabilidade dos conceitos em situacdes reais. Assim, existe um aprofundamento do
conhecimento sobre as teorias relacionadas a gestdo de marketing.

Ha ainda a importancia pratica do trabalho, ja que a gestdo de marketing ¢ fundamental
para as empresas serem competitivas e apresentarem melhores resultados. O conhecimento
sobre as aplicacdes de gestdo de marketing em uma pequena empresa do setor de alimentagao
pode ser util para outros gestores e empreendedores do mesmo setor.

Por fim, destaca-se a crescente atencao dos consumidores ao bem-estar animal, a
sustentabilidade e ao impacto ambiental ao longo da cadeia produtiva. Estudos indicam que
esses fatores exercem forte influéncia sobre a imagem do agougue e sobre a disposi¢ao dos
consumidores em investir mais em produtos éticos e responsaveis, sendo o marketing
fundamental para a comunicagdo transparente dessas praticas e para a integracdo de valores

sociais as estratégias comerciais (Verbeke; Viaene, 1999).
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1.1 HISTORICO DA EMPRESA

Fundada em 17/03/1987 a empresa Frigogil estd situada no bairro Sdao Lucas, Belo
Horizonte/MG. Com quase quatro décadas de atuagcdo, a empresa realiza atividades
correspondentes ao comércio varejista de carnes em agougues, conforme a Classificagdo
Nacional de Atividade Econdmica - CNAE N° G-4722-9/01, se¢do de comércio varejista de
produtos alimenticios, bebidas e fumo, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2026).

Ao longo dos anos o agougue passou por uma troca na dire¢do, estando a atual gestao
ha trés anos na conducdo do comércio. Dentre os produtos comercializados pelo
estabelecimento listam carnes bovina, suina, aves, embutidos, espetinhos, temperos, farofas
caseiras, bifes de hamburgueres e em menor escala bebidas de acompanhamento para o
consumo das mesmas, como refrigerantes e sucos. Em relagdo aos servigos, o espago oferta
cortes e limpezas das proteinas animais, embalagem e a organizagdo conforme a solicita¢do do
cliente, seja para congelar ou para o consumo imediato, com identificagdo, além do servico de
entrega.

Com rendimento bruto anual de até R$360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais),
caracteriza-se como uma microempresa, conforme a Lei Complementar n® 123/2006 (BRASIL,

2006; Sebrae, 2008).

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 GESTAO DO MIX DE MARKETING

Um produto é um conjunto de atributos que geram valor ao consumidor, nesse sentido,
a empresa precisa estruturar seus produtos considerando niveis de produto, beneficio principal,
produto basico, produto esperado pelo consumidor e produto ampliado, buscando espago por
meio de desempenho, confiabilidade, conveniéncia e servigos agregados, como a entrega em
domicilio (Kotler; Keller, 2016).

Nesse contexto, o produto deve ser compreendido como um conjunto integrado de
atributos capazes de gerar valor ao consumidor. De acordo com a abordagem dos niveis de

produto proposta por Kotler e Keller (2016), ¢ fundamental que as empresas considerem o
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beneficio central, ou seja, aquilo que o cliente realmente busca, o produto basico, o produto
esperado, o produto ampliado e, em alguns casos, o produto potencial.

A qualidade ¢ compreendida como um fator estratégico associado ao valor percebido,
sendo definida como a aptiddo de um produto ou servigo para atender ou até exceder as
expectativas dos clientes (Lima et al., 2015). Entretanto, empresas de servigos em diferentes
setores ja reconhecem que o modelo tradicional de qualidade, centrado na producdo de bens
industriais, tornou-se insuficiente. Nesse contexto, a oferta de servigos de alta qualidade passa
a ser vista como uma estratégia indispensavel para a sobrevivéncia e o €xito em um ambiente
competitivo cada vez mais exigente (Moura et al., 2007).

A marca precisa ser tratada como um ativo estratégico, gerando valor e reconhecimento
(Moura et al., 2021). Segundo Keller (2013), marcas fortes constroem associagdes positivas na
mente do consumidor, influenciando a decisdo de compra.

A definicdo e gestdo de linhas de produtos representam um aspecto estratégico relevante
dentro das estratégias de marketing, pois permitem a empresa atender diferentes perfis de
consumidores, ampliando sua atuacdo no mercado. Nesse sentido, a linha de produtos pode ser
compreendida como um conjunto de itens que possuem relacdo entre si, seja por
desempenharem fung¢des semelhantes, atenderem aos mesmos grupos de clientes ou estarem
situados em uma mesma faixa de preco, conforme destacam Kotler e Keller (2016). Kerin e
Hartley (2021) complementam que a gestdo das linhas permite atender diferentes niveis de valor
percebido e poder aquisitivo dos consumidores.

Para Kotler e Keller (2016), o preco € o tnico elemento do composto de marketing que
gera receita e pode ser fundamentado com base nos custos, concorréncias ou valores percebidos.
Eles descrevem que os precos sdo influenciados por fatores externos, como custos de
fornecedores, concorréncia, condi¢cdes econdmicas, legislacio e comportamento do
consumidor. Kerin e Hartley (2021) ressaltam que, em mercados competitivos, o preco tende a
ser determinado pelo equilibrio entre valor percebido pelo cliente e precos praticados pelos
concorrentes.

Segundo Kotler e Keller (2016), as estratégias de apre¢amento podem ser baseadas em
custos, concorréncia ou valor percebido. Kerin e Hartley (2021) destacam que pequenas
empresas frequentemente utilizam métodos informais, sustentados na experiéncia do gestor e
na observacao do mercado.

Kotler e Keller (2016), destacam que intermediarios e parceiros exercem um papel

fundamental na cadeia de valor das empresas, ao assumirem fungdes como o fornecimento de
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insumos, a logistica, o apoio as operagdes ¢ a reduc¢do de riscos. De forma complementar, Kerin
e Hartley (2021) enfatizam que a constru¢do de relagdes solidas e duradouras com os
fornecedores contribui diretamente para o aumento da eficiéncia operacional e da
competitividade no mercado.

Os canais de distribuicdo viabilizam o acesso ao mercado-alvo. Nesse contexto, o varejo, por
atuar como interface direta com o consumidor, deve ser dindmico na tomada de decisoes,
eficiente na geracdo de resultados financeiros e eficaz na presta¢do de servicos. As lojas, por
sua vez, utilizam seus produtos, instalagdes e estrutura de atendimento como elementos que
incentivam o ato de compra (Socorro et al., 2020).

De acordo com Kotler e Keller (2016), o mix de promogao retune diferentes ferramentas
utilizadas pelas empresas para se comunicar com o mercado, como propaganda, promocao de
vendas, relagdes publicas, for¢a de vendas e marketing digital. Kerin e Hartley (2021) ressaltam
que, no contexto das microempresas, o relacionamento direto com o cliente ¢ o marketing boca

a boca assumem um papel especialmente relevante.

2.2 SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

Culturalmente, a sociedade brasileira apresenta um padrdo alimentar tradicional,
caracterizado pela combinagdo de alimentos simples, acessiveis e nutricionalmente
equilibrados. Conforme estabelecido pelo Guia Alimentar para a Populagdo Brasileira (Brasil,
2014), a base da alimentacdo cotidiana no pais ¢ constituida, predominantemente, por arroz,
feijao, um acompanhamento e uma fonte de proteina. Tal configuracdo evidencia a recorrente
necessidade de aquisi¢do segura desses géneros alimenticios, especialmente no que se refere a
qualidade e a procedéncia dos produtos.

A segmentacdo de mercado consiste na analise detalhada de um determinado mercado
consumidor, com o objetivo de dividi-lo em grupos formados por individuos com
caracteristicas, necessidades e expectativas semelhantes. Esse procedimento possibilita
identificar o publico-alvo mais adequado para as acdes e ofertas da empresa (Oliveira, 2011).

Além deste reconhecimento da necessidade fisioldgica, os consumidores do Frigogil,
apresentam um perfil de confianc¢a no fornecedor, selecionam alimentos que possuem melhores
ofertas e percebem o diferencial do local com as entregas e embalagens. De acordo com Kotler
e Keller (2016), relacdes baseadas em confianca fortalecem o relacionamento entre empresa e

consumidor, diminuindo a percepg¢do de risco e aumentando a probabilidade de tornd-lo um
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consumidor fiel. No contexto do setor alimenticio, particularmente no segmento de agougues,
a confianga estd diretamente associada a procedéncia dos produtos, as condigdes de
armazenamento € ao cumprimento rigoroso dos padrdes de qualidade e higiene.

O posicionamento diz respeito a estratégia de estruturar a oferta e a imagem da empresa
de modo a garantir um lugar unico na percepcao do publico-alvo. Seu proposito ¢ consolidar a
marca na mente dos consumidores, buscando ampliar a0 maximo o potencial de vantagem
competitiva da organizagdo (Espartel; Basso, 2014; Mota et al., 2017).

O posicionamento de mercado ¢ um dos principais conceitos do marketing estratégico,
sendo crucial para defini¢do de como uma empresa deseja ser percebida por seus consumidores
em relagdo aos concorrentes. Esse conceito estd diretamente ligado a construgdo de uma
imagem clara, distinta e destacada na lembranga do publico, com atributos e beneficios que vao
agregar valor a oferta da organizagdo. O posicionamento, portanto, consiste no
desenvolvimento da oferta e da imagem da empresa de forma que ela ocupe um lugar
significativo e diferenciado na mente dos consumidores (Kotler et al., 2021).

Nesse contexto, o posicionamento estd relacionado a proposta de valor da empresa, ou
seja, ao conjunto de beneficios funcionais, emocionais e simbodlicos que ela promete entregar
ao cliente. Dessa maneira, as organizagdes buscam evidenciar caracteristicas que as tornem
unicas, como a qualidade superior dos produtos, preco competitivo, inovagao, atendimento

diferenciado e atendimento a um publico especifico.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia utilizada neste trabalho caracteriza-se como uma pesquisa de natureza
exploratéria e qualitativa. A pesquisa exploratoria tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, tornando-o mais explicito, enquanto a abordagem qualitativa
permite uma compreensdo mais aprofundada do fendmeno estudado, especialmente em
contextos especificos e pouco estruturados (Kerin; Hartley, 2021).

Quanto aos procedimentos de coleta de dados, foi realizada uma entrevista
semiestruturada com o proprietario da empresa Frigogil. Esse tipo de instrumento possibilita
maior flexibilidade na conducao da investigagdo, permitindo explorar percepgoes, experiéncias
e praticas relacionadas a gestdo de marketing da empresa. Além disso, foram realizadas
observagoes diretas do funcionamento do estabelecimento e analisadas informagdes de acesso

publico, como avaliagdes disponibilizadas em plataformas digitais.
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O roteiro de entrevista — ver Apéndice A — foi composto por questdes relacionadas a
gestao de marketing da empresa, notadamente aos 4 P’s de marketing, além da segmentagdo de
mercado e do posicionamento.

Em relacdo a amostragem, trata-se de uma amostragem ndo probabilistica por
julgamento, na qual o participante ¢ escolhido de forma intencional pelo pesquisador,
considerando sua relevancia para o estudo, neste caso, por ser o responsavel direto pela gestao
da empresa.

Em relagdo a analise dos dados, foi adotada a analise de conteudo (Bardin, 2009), na
qual as informagdes coletadas foram organizadas, categorizadas e analisadas a luz do
referencial tedrico apresentado no estudo. Esse processo permitiu identificar padrodes, relagdes
e interpretagdes sobre a gestdo de marketing da empresa.

As proprias perguntas do roteiro de entrevistas ajudaram na categorizagdo de cada tema,

tornando a analise de conteudo mais rapida e eficiente.

4 DISCUSSAO E ANALISE DE DADOS

4.1 GESTAO DO MIX DE MARKETING

No caso da Frigogil, o principal produto ofertado s3o as carnes de origem animal, com
cortes diferentes, além de itens utilizados no preparo ou no acompanhamento das mesmas. No
composto de marketing, o produto ndo se limita ao bem fisico, abrange também atributos e
servigos que agregam valor a experiéncia do consumidor.

No caso da empresa analisada, observa-se que o foco principal esta no produto basico e
esperado, com destaque para a oferta de alimentos de qualidade, enquanto ha espaco para
ampliacdo do valor por meio de servicos complementares, como personalizacdo de pedidos,
programas de fidelizacdo e melhorias no atendimento.

Outro ponto relevante refere-se a relacdo entre qualidade percebida e constru¢dao da
confianga. Observa-se que a avaliagdo da qualidade do produto vai além de atributos técnicos,
envolvendo fatores extrinsecos como a limpeza do ambiente, a forma de exposi¢ao dos cortes,
a vestimenta e postura dos colaboradores e o atendimento personalizado (Espejel et al., 2007).
Nesse contexto, o agougueiro desempenha papel estratégico na construgao do elo de confianga
com o cliente, influenciando percepg¢des relacionadas a preco e recomendagdes de cortes para

preparos especificos, o que favorece a lealdade e a recompra.
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A empresa adota padroes de qualidade, controle de processos, oferecendo um produto
que atende as expectativas de cada consumidor, como corte e procedéncia. No entanto, a adogao
de praticas mais estruturadas de controle de qualidade e certificacdes poderia reforcar ainda
mais a credibilidade da empresa no mercado.

A empresa ndo realiza um investimento no posicionamento da marca e fortalecimento
da identidade, sem busca de diferenciacdo competitiva e fidelizacdo clara, pensando em
mudangas de marca, mantendo, apenas o historico de 40 anos de mercado, no mesmo ponto.

Observa-se uma fragilidade na gestdo da marca, uma vez que ndo ha investimentos
significativos em posicionamento, comunicagao ou constru¢ao de identidade visual consistente.
Embora esse historico represente um elemento importante de credibilidade, a auséncia de
estratégias mais estruturadas de branding limita o potencial de diferenciagdo competitiva no
mercado atual.

Além disso, também entram neste elemento as embalagens, entregas e atendimento,
agregadores de valor e que transmitem qualidade e confianga. Também integram o elemento
produto os servigos agregados, como embalagem adequada, porcdes, entrega e atendimento
direto ao cliente, que contribuem para a percepcdo de qualidade e confianga. Tais elementos
caracterizam o chamado produto ampliado, pois ultrapassam o produto fisico e incorporam
servigos que ampliam a satisfagdo e a conveniéncia para o cliente.

Além disso, as embalagens e os rotulos desempenham um papel fundamental para
agregar valor ao produto, atuando ndo apenas como elementos de prote¢do, mas também como
ferramentas de comunicacdo e marketing. Embalagens adequadas podem transmitir
informagdes relevantes, reforgar a identidade da marca e influenciar a percepc¢ao de qualidade
por parte do consumidor. Entretanto, a empresa utiliza embalagens simples, voltadas apenas
para a entrega dos produtos, sem a presenca de rotulos informativos ou elementos visuais que
contribuam para a valorizagdo da marca. Essa pratica pode reduzir o potencial de percepg¢ao de
valor e limitar a diferenciacdo dos produtos em relagdo a concorréncia.

Portanto, ¢ possivel que a empresa apresenta pontos positivos importantes,
especialmente no que se refere a qualidade dos produtos e a experiéncia consolidada no
mercado. Porém, existem oportunidades significativas de melhoria na gestdo estratégica dos
produtos e servicos, principalmente no desenvolvimento da marca, na utilizacao de embalagens
como ferramenta de marketing e na ampliagdo do valor percebido pelo cliente. A adogdo de
praticas mais estruturadas nessas 4areas pode contribuir para o fortalecimento da

competitividade e para a constru¢do de uma posi¢ao mais sélida no mercado.
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O estabelecimento ndo trabalha com uma linha propria de produtos, mas sim com
diferentes marcas fornecedoras, as quais ja apresentam suas proprias linhas segmentadas. O
proprietario destaca, por exemplo, a atuagdao de marcas lideres de mercado, as quais oferecem
tanto linhas econdomicas quanto linhas premium, caracterizadas por maior valor agregado e
prego mais elevado.

A presenca dessas diferentes linhas permite a empresa atender a distintos perfis de
consumidores, desde aqueles que buscam precos mais acessiveis até aqueles que valorizam
produtos de maior qualidade ou diferenciagdo. No entanto, segundo o relato do proprietario, ha
uma predominancia significativa na venda de produtos pertencentes as linhas econdmicas, o
que evidencia uma forte relagdo com o perfil socioecondmico da clientela local.

Esse comportamento de consumo demonstra que a procura estd concentrada em
produtos de menor prego, priorizando o custo-beneficio ao invés de atributos premium. Tal
caracteristica refor¢a a importancia de a empresa manter um mix de produtos, com carnes de
boi, frangos, porcos e suas derivacdes, alinhado as condic¢des financeiras de seus clientes,
garantindo competitividade e volume de vendas.

A empresa adota, ainda que de forma indireta, uma estratégia de segmentacao por meio
das linhas de produtos de seus fornecedores. Porém, ha oportunidades de aprimoramento na
gestdo desse mix, como a organizacdo mais estratégica da exposi¢do dos produtos, acdes de
incentivo a experimenta¢do de linhas premium e o desenvolvimento de abordagens que
estimulem a percepgdo de valor por parte dos consumidores.

Portanto, a utiliza¢do de diferentes linhas de produtos contribui para a adaptagdo da
empresa as caracteristicas do mercado em que estd inserida, permitindo atender a diferentes
niveis de renda e preferéncias de consumo. No entanto, uma gestdo mais estruturada dessas
linhas pode aumentar os resultados e fortalecer a competitividade do negocio.

Mesmo atuando num contexto de competitividade acirrada, incluindo filiais de grandes
redes, a empresa busca praticar uma politica de precos alinhada ao mercado local, tendo uma
tabela padrdo de referéncia.

Em relagdo aos pregos, embora o proprietario ndo tenha apresentado uma anélise formal
desses fatores, observa-se que a formacdo de precos da Frigogil ¢ impactada por variaveis
externas como: custo da matéria-prima, concorréncia com redes varejistas e o poder aquisitivo
da clientela local. Dessa forma, a empresa sofre influéncia direta do ambiente externo na
definicdo de seus precos. De acordo com o proprietario, a defini¢do do preco considera outros

fatores, com énfase no manejo do produto que chega dos distribuidores, dentre eles: limpeza,
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desossa, pesagem e preparacdo dos mesmos. Esses processos ilustram que o preco incorpora
custos operacionais importantes, agregando valor ao produto final.

Na Frigogil, o aprecamento ¢ realizado através da experiéncia do proprietdrio, na
consulta informal a outros estabelecimentos do setor e na observacao dos precos praticados na
regido. Trata-se de uma estratégia predominantemente orientada a concorréncia, aliada ao
conhecimento pratico do mercado. Embora ndo estruturada formalmente, essa abordagem
permite a empresa manter pregos competitivos e compativeis com a realidade dos consumidores
atendidos na regido.

Além disso, leva-se em conta o conhecimento do gestor, acumulado pelo tempo de
pratica. Essa pratica aproxima-se das estratégias de precifica¢do orientadas pela concorréncia,
conforme descrito por Kotler e Keller (2016), tendo em vista que os precos sdo definidos de
forma a permanecerem competitivos, sem deixar de ser acessiveis ao publico da regido.
Observa-se que o preco reflete ndo apenas o produto, mas os servigos vinculados, como o
atendimento personalizado e a conveniéncia.

Na Frigogil, essa relacdo se materializa principalmente por meio dos fornecedores de
carne, responsaveis por assegurar o abastecimento continuo do estabelecimento, a qualidade
dos produtos comercializados e pregos compativeis com a realidade do mercado. Além disso,
esses parceiros também realizam o recolhimento de carnes inserviveis e ossos, auxiliando a
empresa no cumprimento das exigéncias sanitdrias e ambientais. Essas atividades sdo essenciais
para a manutencao das operagdes do negocio e fortalecem a confianga e a reputagao da empresa
junto aos consumidores.

Outro elemento importante da distribui¢do da Frigogil ¢ a eficiéncia logistica, que
envolve a agilidade na distribui¢do e o cumprimento de prazos de entrega. Em um mercado
altamente competitivo, a capacidade de entregar produtos em condi¢des ideais e no tempo
adequado representa um diferencial significativo, contribuindo para a satisfacdo e fidelizagao
dos clientes.

Outro ponto relevante sobre a localizagdo diz respeito a concorréncia, ao passo que a
empresa situa-se numa regido onde também se encontram agougues de grandes redes de
supermercado e de shoppings centers. Além de outras casas de carnes do mesmo porte, também
tem como concorrente restaurantes, feiras e sacoldes que vendem proteina animal nas
abrangéncias e zonas limitrofes do bairro no qual se encontra o agougue.

A proximidade geografica, inclusive para clientes que realizam deslocamentos a pé,

constitui um diferencial relevante. O atendimento se da de forma direta no balcao, aliado ao
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servigo de entrega, facilitando o acesso aos produtos e reduzindo o esfor¢o do cliente. Nesse
caso, percebe-se a utilizacdo de um canal de distribuicdo direto, sem intermedidrios e isso
contribui para a aproximagao com o consumidor e a agilidade no atendimento.

Esses elementos relacionam-se aos aspectos de praga destacados por Kotler e Keller
(2016), como localizagdo, cobertura, sortimento, estoque e transporte, ainda que aplicados a
realidade de uma microempresa. O fato do estabelecimento permanecer no mesmo ponto por
muitos anos também facilita o reconhecimento da marca e fidelizagdo dos clientes desse
territorio.

Na Frigogil, as agcdes promocionais acontecem de forma predominantemente informal
e baseada no relacionamento. O principal meio de promogdo do negocio € sustentado pela
confianga construida ao longo dos anos, o que estimula a recomendacdo entre os proprios
clientes. A forca de vendas est4 diretamente associada a presenga ativa do proprietario e de sua
esposa no atendimento diario, criando proximidade, confianga e fidelizagao.

Segundo o proprietario, a Frigogil ndo realiza campanhas promocionais periddicas. Os
descontos sdo concedidos de forma pontual, geralmente em periodos especificos definidos pelo
proprio estabelecimento, como proximo ao fim do ciclo do produto.

O entrevistado alega que a divulgacdo do negdcio ainda ¢ limitada e representa um
aspecto a ser melhor explorado. Atualmente, o principal instrumento promocional utilizado ¢ o
marketing boca a boca, sustentado pela proximidade com os clientes e pelo relacionamento
construido ao longo do tempo, pautado na confianga associada a atuacdo do agougue na regido.

Embora o uso de midias digitais ndo seja o forte do marketing do estabelecimento,
Frigogil possui avaliagdes no Google, que contribuem para a visibilidade do negocio e
funcionam como uma importante fonte de reputacdo online. Atualmente, o estabelecimento
possui nota 4,5 nas avaliacdes online, em uma escala que vai até 5,0, com base em 21 avaliagdes
de clientes, o que evidencia uma percepcao positiva do publico em relacdo a empresa.

Além disso, no que se refere ao uso de midias sociais, observa-se que a empresa ainda
possui uma presen¢a limitada e pouco estruturada nesses canais, ndo explorando de forma
estratégica plataformas como Instagram, Facebook ou WhatsApp Business, que sdo
amplamente utilizadas por microempresas para divulgacdo de produtos, promocdes e
relacionamento com clientes. Mesmo que de forma informal, essas ferramentas poderiam ser
utilizadas para a divulgacao de promogdes do dia, compartilhamento de panfletos digitais com
ofertas semanais, apresentacdo de cortes disponiveis e sugestoes de preparo das carnes. Além

disso, 0 uso do WhatsApp poderia facilitar o contato direto com os clientes, permitindo o envio
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de ofertas personalizadas e fortalecendo o relacionamento. Dessa forma, percebe-se que ha
potencial para ampliagdo do marketing digital da empresa, contribuindo para aumentar sua

visibilidade, atrair novos clientes e refor¢ar sua presenca no ambiente online.

4.2 SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

O Frigogil adota uma abordagem de segmentacdo de mercado de natureza multifatorial.
A segmentagdo demografica pode ser identificada na medida em que o estabelecimento atende
consumidores pertencentes a distintas faixas de renda e composi¢des familiares,
disponibilizando tanto cortes de menor valor quanto produtos de maior valor agregado. A
segmentacdo geografica, por sua vez, manifesta-se no atendimento direcionado a populagdo
local, considerando as especificidades regionais de consumo. Ainda, observa-se a aplicagdo da
segmentacdo por beneficios, uma vez que os consumidores demonstram preferéncia por
atributos como qualidade, preco competitivo e conveniéncia. Por fim, a segmentagdo
psicografica, ou seja, o estilo de vida, revela-se ao contemplar consumidores que valorizam
praticidade, seguranca alimentar e a manutencao de habitos alimentares tradicionais.

No setor alimenticio, especialmente no segmento de produtos congelados e refrigerados,
0 posicionamento assume um papel ainda mais relevante, uma vez que fatores como qualidade,
seguranga alimentar e eficiéncia logistica sdo determinantes para a escolha do consumidor.
Nesse cenario, a empresa Frigogil atua com foco na comercializagdo e distribui¢do de
alimentos, buscando se destacar por meio da confiabilidade e da consisténcia na entrega de seus
produtos.

O posicionamento da Frigogil esta atrelado, principalmente, a garantia da qualidade dos
produtos e na manutengdo do cumprimento das normas sanitarias, aspecto essencial para
assegurar a integridade e a seguranga dos alimentos comercializados. A preocupagdo com a
procedéncia dos produtos e com seu adequado armazenamento refor¢a a imagem da empresa
como uma organizagdo comprometida com padrdes elevados de qualidade.

Diante disso, pode-se afirmar que o posicionamento da Frigogil estd baseado na
confiabilidade, na qualidade dos produtos e na eficiéncia operacional, elementos que se alinham
as exigéncias do mercado e as expectativas dos consumidores. Esse posicionamento permite a
empresa consolidar sua imagem e competir de forma mais eficaz, refor¢ando sua relevancia no

segmento em que atua.
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5 CONCLUSOES

A avaliacdo geral da gestdo de marketing da empresa Frigogil evidencia que se trata de
uma microempresa de varejo local com praticas alinhadas a sua realidade operacional, ainda
que apresente baixo nivel de formalizagdo. As decisdes de marketing sdo fortemente baseadas
na experiéncia do proprietario e na relagcdo construida com os clientes ao longo dos anos, o que
contribui para a fidelizacdo e manutencao do negocio.

Entre os principais pontos fortes, destaca-se a qualidade dos produtos ofertados, com
carnes de marcas reconhecidas no mercado, o que contribui para a percepcao de valor por parte
dos consumidores. No que se refere ao preco, observa-se compatibilidade com o poder
aquisitivo da clientela local, favorecendo a competitividade. A praca também representa um
diferencial relevante, uma vez que o estabelecimento estd localizado em uma regido de facil
acesso ¢ com fluxo constante de consumidores. Em relacdo a promocdo, destaca-se o
atendimento personalizado e o marketing boca a boca, sustentados pela confianca e
proximidade com os clientes.

No entanto, a andlise também evidencia pontos fracos importantes na gestdo de
marketing da empresa. Observa-se a auséncia de planejamento estratégico formal, o que limita
a capacidade de crescimento e adaptacdo a mudancas no ambiente competitivo. A empresa nao
realiza pesquisas de marketing estruturadas, baseando-se predominantemente em percepgdes
informais, o que pode comprometer a tomada de decisdo.

Além disso, identifica-se baixa utilizagdo de ferramentas de marketing digital e pouca
presenga estratégica nas redes sociais, o que reduz a visibilidade do negocio e dificulta a atragao
de novos clientes. A inexisténcia de sistemas de informagdo de marketing também representa
uma fragilidade, uma vez que impede a coleta e analise sistematizada de dados relevantes sobre
vendas, preferéncias dos consumidores e desempenho das acdes realizadas.

Outro ponto de atenc¢do refere-se a auséncia de estratégias formais de posicionamento e
gestdo de marca, o que pode limitar a diferenciacao frente a concorréncia, especialmente diante
de grandes redes varejistas que atuam na mesma regido.

Dessa forma, embora a empresa apresente bases solidas sustentadas pela confianca e
relacionamento com os clientes, torna-se necessario avangar na profissionalizagao da gestao de
marketing, incorporando praticas mais estruturadas, especialmente no uso de dados,
planejamento estratégico e marketing digital.

As principais contribuicdes tedricas do artigo estdo relacionadas ao aprofundamento da
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compreensdo do marketing como ferramenta gerencial e o conhecimento acerca do setor do
varejo de proteina animal.

No caso das implicagdes gerenciais, as informagdes contidas no texto podem ser uteis
para outros gestores de acougue ou de varejo alimentar. Além disso, o conhecimento gerado
pode ser util para o gestor refletir sobre as atividades desenvolvidas e a busca da melhoria da
sua gestdo de marketing.

Entre as limitagdes do trabalho, destacam-se a impossibilidade de generalizacdo dos
resultados em virtude de que ¢ um estudo de caso. Além disso, como foi realizada somente uma
entrevista, a possibilidade da ocorréncia de viés em relagdo aos resultados do trabalho também
sd0 maiores.

Por fim, a sugestdo de novos estudos engloba uma pesquisa quantitativa para verificar
o nivel de maturidade das atividades de marketing, além de pesquisas considerando aspectos
das empresas do setor varejista, tais como tamanho, localizacdo, se fazem partes de rede ou de

franquias, etc.
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@ @ VI ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGCAO @
1) (1 : -
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Tatalmeats Gnline ¢ Bratsilo

1) Como é a gestdo de produtos do agcougue? Como o senhor administra a qualidade do
produto, as caracteristicas do produto, a marca, a embalagem? Como séo as linhas de
produtos comercializados?

2) Como é feito o aprecamento dos produtos? Quais os fatores que influenciam a formacéo
dos precos?

3) Como é feita a distribuicdo do produto? Qual a area de atuacao?

4) Como é feita a divulgacédo do agougue? Existe propaganda, forca de vendas ou relacfes
publicas? E o marketing na internet e midias sociais?

5) Como é feita a segmentacao dos clientes do agcougue? Quais segmentos existem?

Como o agougue deseja ser percebido pelos clientes? Qual € o seu posicionament
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