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RESUMO

SANTINI, Laura. Analise das Estratégias do mix de varejo do Supermercado Tio Zé. Passo
Fundo, 2014. 88fls. Estagio Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF, 2014.

O objetivo deste trabalho ¢ identificar quais sdo as estratégias mercadoldgicas do mix de varejo
que o Supermercado Tio Zé, localizado em Ibiaca — RS, adota para conquistar seu consumidor.
Fez-se um estudo na literatura disponivel dos conceitos de marketing, lojas de varejo, mix de
varejo, trade marketing, comportamento do consumidor e processo decisorio de compras do
consumidor. A metodologia utilizada embasou-se no estudo de caso e pesquisa exploratoria com
abordagem qualitativa. Para tanto, elaborou-se um roteiro de entrevista aos clientes em forma de
questionario com questdes padronizadas e estruturadas, baseadas nas principais variaveis do mix
de varejo. Também elaborou-se um roteiro de entrevistas para a gestora do estabelecimento, e por
fim, foi criado um roteiro de observacdo para a pesquisadora. As respostas foram tabuladas e
representadas em quadros de forma descritiva. Dessa forma, foi possivel verificar as deficiéncias
em cada uma das variaveis pesquisadas. Como principais resultados pode-se afirmar que a
maioria dos consumidores ndo tomam conhecimento das agdes promocionais realizadas pelo
Supermercado e ndo sdo persuadidos pelas mesmas no ponto de venda. Em relacdo ao mix de
produtos esse atende as necessidades dos consumidores e possuem boa qualidade, somente no
setor de padaria € que deixa a desejar aos seus clientes. No quesito pre¢o das mercadorias esse €
compativel com os demais supermercado, sendo as condi¢cGes de pagamento consideradas
acessiveis. As variaveis do mix de varejo como localizagdo, atmosfera da loja e atendimento sdo
estratégias de diferenciagdo e consideradas como vantagem competitiva em relacdo a
concorréncia.

Palavras chaves: Supermercado; Mix de Varejo; Estratégias Mercadoldgicas; Comportamento do
consumidor.
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1 INTRODUCAO

Devido a constante evolucdo, o setor varejista € obrigado a acompanhar, entender e
antecipar-se as exigéncias do mercado, independentemente de seu porte, buscando desenvolver
estratégias para torna-lo menos vulneravel as rapidas mudancas no cenério dos negécios. Pois,
seu sucesso dependera da qualidade e valor agregado de seu produto ou servi¢co para o
consumidor final.

“O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos diretamente
aos consumidores finais, para uso pessoal e ndo-comercial’’ (KOTLER, 2006, p. 500). Também
“pode ser descrito como o processo de unido dos consumidores e mercados” (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2011, p. 135).

Os supermercados sdo considerados um tipo de varejo, sendo que esses tém como
objetivo a maximizacgdo do volume, ou seja, tem uma margem de lucro baixa, mas ganham no
giro dos produtos. Dessa forma, € importante que a empresa consiga uma posicdo adequada no
mercado, sabendo diferenciar seu negocio para atrair e conquistar seus consumidores no ponto de
venda. Trazer o cliente para perto e envolvé-lo em um ambiente acolhedor e que privilegie a
experiéncia € o que ira fazer a diferenca, pois quando esse vai até um supermercado ele busca
mais do que apenas produtos, mas também servigos e solucdes para seu dia a dia.

Para que o supermercado consiga ter uma diferenciacdo frente a sua concorréncia €
necessario obter vantagens competitivas nas suas estratégias de marketing, neste caso, em cada
varidvel do mix de varejo. Sendo que, a competicdo no setor varejista pode se manifestar em
diversos aspectos como preco, promocdes, nivel de servicos, limpeza e experiéncia geral de

varejo.
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De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 139) as estratégias do mix de varejo
sdo representadas por: localizacdo, variedade dos produtos, prego, propaganda e promogéo,
pessoal de vendas, servi¢os oferecidos, atributos fisicos da loja, caracteristica dos clientes e
atmosfera da loja. Sendo que, o grau de atencdo dada a cada uma delas depende da determinacao
da escolha do consumidor.

Estratégias bem elaboradas podem aumentar a visibilidade do estabelecimento e
incrementar as vendas. Tendo criatividade e planejamento, é possivel implementar boas ideias e,
com isso, realizar investimentos na administracdo da organizacdo, desenvolvimento e
comprometimento dos funcionérios, que sdo fatores essenciais para se destacar no mercado e
fortalecer o negécio.

“Atrair os consumidores para comprar mais em uma loja em particular inclui ter uma boa
performance nos atributos que os consumidores pensam ser mais importantes” (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011, p. 161). Esse aspecto torna-se essencial, pois é os clientes a principal
fonte para conquistar e aumentar os lucros.

Diante do exposto, percebeu-se a oportunidade de desenvolvimento de uma pesquisa no
segmento varejo, mais especificamente, em um supermercado. Para tanto o objetivo deste estudo
reside em identificar quais so as estratégias do mix de varejo utilizadas pelo Supermercado Tio
Zé para conquistar seu consumidor. Para tanto, esta pesquisa € caracterizada como um estudo de
caso unico, de carater exploratério e abordagem qualitativa. Este estudo esta dividido em trés
partes, consistindo a primeira no referencial bibliografico, seguido da metodologia e da anélise e

discussao dos resultados.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

A importancia desse estudo decorre da necessidade de identificar estratégias
mercadoldgicas baseadas no mix de varejo que o Supermercado Tio Zé podera adotar para avaliar
e melhorar seus produtos e servigos no ponto de venda de acordo com as expectativas de seus
clientes.

“Qualquer negocio deve estar proximo do consumidor. Nao se deve ficar s6 no escritorio

da companhia, porque se aprende muito com 0s clientes e fornecedores” afirma José Gallo
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(REVISTA AGAS, 2013, p. 6). Pode-se observar que os consumidores mudaram seus habitos de
compra, ou seja, realizam compras menores e praticamente diarias, deixando de lado aquelas
antigas compras maiores e mensais.

A partir desse ponto de vista destaca-se que € mais facil para um supermercado modificar
suas variaveis, no intuito de adequéa-las ao estilo de vida de seus consumidores do que mudar o
estilo de vida e o comportamento de seus clientes para adequa-los aos modelos existentes.

Segundo Kaotler (2000, p. 139) o cliente esta cada vez mais exigente, devido ao alto grau
de informagdo que possibilita a comparacdo entre as melhores alternativas, procurando
maximizar o valor agregado. Com isso, a probabilidade do consumidor repetir a compra
dependera se suas expectativas foram atendidas.

Um dos principais motivos que pode contribuir para a retencdo dos clientes € manter 0s
funcionarios bem treinados e motivados, pois este € que ird realizar o contato direto com o
cliente, dando-lhe dicas e orientacGes para auxilia-lo a distinguir qual é a melhor forma de
compra dentro de um universo de possibilidades. Cabe salientar também que € mais barato
manter os clientes que conquistar novos, pois a perda de clientes é desastrosa para qualquer
empresa.

Portanto, a satisfacdo do cliente € um dos maiores ativos que uma empresa pode
desenvolver, pois muitos consumidores estdo se tornando mais instaveis, mais exigentes,
escolhendo experimentar novos produtos ou um novo varejista, em vez de se manterem fiéis a
empresa (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 52).

Perante 0 exposto, investiga-se o seguinte problema de pesquisa: Quais so as estratégias
mercadoldgicas do mix de varejo que o Supermercado Tio Zé adota para conquistar seu

consumidor?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar quais sdo as estratégias mercadologicas do mix de varejo que o Supermercado

Tio Zé adota para conquistar seu consumidor.
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1.2.2 Objetivos especificos

a) Avaliar a percepgéo dos clientes em relagcdo ao mix de varejo agregado na venda
de produtos;

b) Awvaliar a percepcao dos gestores em relacdo a formacédo do mix de varejo;

c) ldentificar as estratégias adotadas em cada item do mix de varejo;

d) Verificar as deficiéncias em cada uma das variaveis do mix de varejo;

e) Propor possiveis solugdes de melhoria em cada uma das variaveis pesquisadas.



2 REVISAO DE LITERATURA

A cada etapa do desenvolvimento do projeto, a revisdo de literatura oferece o alicerce
tedrico a partir do qual é possivel construir solucGes e alternativas para as dificuldades que forem

surgindo.

2.1 MARKETING

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 4), a American Marketing Association define marketing
como sendo “uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que envolve a criagdo, a
comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado”. Boone e Kurtz (1998,
p. 7) referenciam que “a esséncia do marketing é o processo de troca, em que duas ou mais partes

se dao algo de valor, com o objetivo de satisfazer necessidades reciprocas’’.

Na mesma perspectiva, Las Casas (2009, p.15) o marketing pode ser definido como:

A érea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcangar determinados objetivos da organizacdo ou individuo e considerando sempre o
meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relagdes causam no bem-estar da
sociedade.

Ao longo do tempo a importancia do marketing teve alternancias. Boone e Kurtz (1998),
Blackwell, Miniard e Engel (2011) e Rocha e Christensen (1987) trazem trés eras ou orientagdes

do marketing: a era da producéo, a era das vendas e a era do marketing. Para Churchil e Peter
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(2005) alem dessas trés orientacdes, ha a orientacdo para o valor. E Blackwell, Miniard e Engel

(2011) também citam a orientagdo abrangente para o consumidor.

a) Era da Producéo / Orientacao para a produgdo

Boone e Kurtz (1998, p. 7) destacam que na era da producdo, até cerca de 1925, o foco era
produzir mercadorias de qualidade e entdo procurar quem as comprasse. Baseavam-se no
conceito de que um produto de boa qualidade fisica vender-se-ia por si mesmo. Esta orientagdo
para a producdo predominou nos negdcios durante décadas, sendo que Seu sSucesso era
normalmente medido pelo quanto era produzido.

De acordo com esses mesmos autores (p. 7) apesar do marketing ter sido reconhecido
como uma atividade funcional antes do século XX, as empresas continuaram voltadas para a
producdo durante muito tempo. No inicio deste século, o livro Principios da Administracdo
Cientifica de Frederick W. Taylor foi amplamente lido e aceito e a era de producéo da industria
alcancou o seu auge. Taylor enfatizava, em virtude da sua formacdo em engenharia, a eficiéncia
do processo de producdo. Algum tempo depois, Frank e Lillian Gilbreth, os criadores da analise
do movimento, aprofundaram os trabalhos de Taylor.

Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 17) enfatizam que nesse tempo o fabricante ditava o
que seria vendido e como fazer os produtos, e as pesquisas de mercado ndo eram necessarias. Foi
nesse periodo que Henry Ford, com a linha de producdo em massa, salientava seu foco na
producdo. Tendo seu slogan, conhecido até hoje, mencionando que os clientes poderiam comprar
0 carro da cor que quisessem, contanto que fosse preto. A escassez da producdo e a alta demanda
explicam porque as atividades de produgéo antecederam as demais.

Na mesma visdo, Rocha e Christensen (1987, p. 27) sugerem que a orientagdo para a
producdo, tambem chamada pelos autores de orientacdo para o produto, focaliza no que o
fabricante tem a ofertar e ndo no que o consumidor quer comprar. As empresas que seguem essa
orientacdo se preocupam com a qualidade e com o0s aspectos técnicos do produto, com 0s
processos de produgdo e com 0s custos, pois acreditavam que o produto era capaz de atrair

clientes.
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b) Era da Vendas / Da Producéo as Vendas

As técnicas de produgcdo nos Estados Unidos e nos demais paises altamente
industrializados se tornaram mais sofisticadas e a producdo teve um significativo crescimento.
Passou-se entdo, a se preocupar em como vender mais eficazmente para encontrar compradores
para os produtos fabricados. Teve inicio entdo, a partir de 1925, a segunda era, a era das vendas
(BOONE; KURTZ, 1998, p. 8). Os autores também defendem que “Uma empresas voltada para
vendas, pressupunha que os consumidores ndo iriam adquirir mercadorias e Servi¢cos que nao
julgassem essenciais, e que a tarefa do pessoal de vendas e propaganda seria justamente superar
essa resisténcia e convencé-los a comprar.”

Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 18) explicam que as preocupacfes com 0O
comportamento do consumidor surgiram na década de 1920, quando a capacidade de producao
comecou a ultrapassar a demanda, com isso, 0 foco passou a ser de como produzir para como
vender. Foi nesse momento, em virtude da concorréncia cada vez mais intensa, que surgiu a
propaganda, pois era preciso divulgar o produto/servigo oferecido ao cliente.

Embora os departamentos de marketing ja existissem nessa era, eles eram subordinados as
areas de produgéo, financeira e de engenharia. Existia o uso de instrumentos promocionais, como
propaganda, promocao e venda pessoal, no intuito de gerar vendas para a empresa a curto prazo,
pois era preciso vender a qualquer custo. Apesar dessa orientacdo resultar em clientes
insatisfeitos a longo prazo, novos clientes serdo atraidos e a empresa continuard a vender seus
produtos (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p. 27).

c) A Era do Marketing / De Vendas ao Marketing

Anteriormente a era do marketing qualquer coisa que as empresas pudessem fabricar 0s
consumidores comprariam. Entretanto, a partir dos anos 60 e 70 a capacidade de producao
ultrapassou a demanda, 0 que levou as empresas a se preocuparem com 0 comportamento do
consumidor. Essas comecaram a focar nas variaveis que afetam a preferéncia do consumidor,

como qualidade, conveniéncia, imagem e propaganda, na busca por oferecer o que o0s
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consumidores realmente estdo interessados em comprar (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2011, p. 19).

Boone e Kurtz (1998, p. 8) mencionam que em virtude da Grande Depressao de 1929, a
renda das pessoas caiu drasticamente, juntamente com o consumo de bens e servicos, 0 que fez
com que o marketing desempenhasse um papel muito mais relevante nessa época, pois era
preciso conhecer os mercados a que se destinavam os produtos e servigcos para poder manter a
sobrevivéncia da empresa. A era do marketing predominou na segunda metade do século XX.

Segundo esses mesmos autores (p. 8-9) essa era exigia uma orientagdo para o consumidor,
onde produtos e servicos tinham de ser trabalhados pelo marketing, e ndo apenas produzidos e
vendidos. Nesse contexto, emergiu o conceito de marketing, com foco na orientagdo de toda a
empresa para 0 consumidor, no intuito de obter e manter sucesso ao longo do tempo. Para isso, as
empresas deveriam se preocupar em avaliar os desejos e necessidades do consumidor e a sua
satisfacdo. Os profissionais de marketing passaram a ter papel fundamental no planejamento do
produto, ao contrario de epocas anteriores, em que o marketing era desempenhado apds a
conclusao do processo de producao.

Churchil e Peter (2005, p. 9-10) chamam a aten¢éo para o fato de que no momento em
que a empresa compreende as necessidades e desejos dos clientes e oferece produtos e servicos
para satisfazé-los, os profissionais de marketing conseguem criar lealdade e competir de forma
eficiente com outros profissionais. Essa orientacdo enfatizava a importancia de desenvolver
produtos e servicos baseados no que os consumidores precisam e desejam. Esses autores
descrevem tambeém o conceito de marketing, no sentido de que as organizacdes devem satisfazer

os desejos e necessidades dos clientes no intuito de alcangar seus proprios objetivos.

d) Marketing Voltado para o Valor

E uma orientacdo para desenvolver valor superior aos clientes e alcancar objetivos, ou
seja, € uma extensdo da orientacdo para marketing que se apoia em alguns principios como:
concentrar-se em atividades de marketing que criam e fornecem valor para o cliente, oferecer um
valor superior aos clientes em relacdo as opcdes da concorréncia, mudar o ambiente para

melhorar as chances de sucesso, entre outros. Pressupde também que a percepg¢do de valor dos
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clientes pode mudar ao longo do tempo e em diferentes situacdes, ou seja, o cliente pode comprar
determinada marca em dada ocasido e na proxima compra optar por outra, por achar que esta tem
um valor melhor (CHURCHIL; PETER, 2005, p. 10-15).

Os autores supracitados colocam ainda que “valor para o cliente ¢ a diferenca entre as
percepc¢des do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servigos e 0s custos
em que eles incorrem para obté-los” (p. 13). Dessa forma, os consumidores comprardo quando os
beneficios excederem os custos e quando os produtos/servigos apresentarem valor superior se

comparados com outras opcoes (p. 14).

e) Orientacdo Abrangente Para o Consumidor

Para os autores Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 21) a “orientacdo abrangente para o
consumidor estende seu foco em como as organiza¢cdes em uma cadeia de demanda se adaptam a
mudangas no estilo de vida e no comportamento do consumidor”. Esse possui 0 papel de
transformar os aspectos da sociedade em todas as areas, como por exemplo, 0 governo no seu
voto, as organizagcdes sociais, as empresas, entre outros, por isso € que a orientacdo para o

consumidor tem como foco atingir todos esses consumidores, e afetar suas vidas.

2.2 ESTRATEGIA E AS ABORDAGENS

A administracdo estratégica é desafiadora porque vai muito além de estabelecer e
posteriormente dar ordens aos membros da organizagdo para se aterem a esses objetivos
(WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000). A administracdo estratégica de mercado € um sistema
projetado para ajudar a determinar e tomar decisdes estratégicas, bem como a criar visdes
estratégicas. Uma decisdo estratégica envolve a criacdo, mudanca a retencdo de uma estratégia
(AAKER, 2007). Normalmente uma decisdo estratégica tem uma estrutura de tempo superior a
um ano, por vezes décadas estdo envolvidas (AAKER, 2007).

Estratégia refere-se aos planos da ‘“alta administracdo” para alcancar resultados

consistentes com a misséo e os objetivos gerais da organizacdo (WRIGHT; KROLL; PARNELL,
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2000). Para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010), estratégia é um padréo de acdo que revela um
comportamento se estudado na perspectiva temporal.

Whittington (2002) afirma que para contextualizar a estratégia é necessario considerar
quatro abordagens, sendo elas, a classica, a evolucionaria, a processualista e a sisttmica. Na
abordagem cléssica o planejamento pode adaptar e antecipar as mudancgas de mercado. Na visdo
evolucionaria considera que o mercado imprevisivel e dificil para justificar grandes investimentos
em planejamento estratégico. Para os processualistas as estratégias emergem diretamente do
envolvimento intimo com as operacgdes diarias e as forcas basicas da organizagédo. E por fim, a
abordagem sistémica ndo h4 um caminho melhor para desenvolver a estratégia a ndo ser pelas
regras locais.

Estas quatro abordagens se diferenciam em duas dimensdes: os resultados da estratégia e
0s processos. A dimensao dos resultados mede o grau que a estratégia produz de lucratividade ou
dele se desvia para permitir possibilidades. A dimensdo dos processos reflete sobre em que
medida a estratégia € produto de céalculos deliberados ou emerge por acidente. Em suma essas
duas dimensdes contemplam respostas para diferentes quentdes fundamentais em estratégia: para
que serve e como é desenvolvida.

Analisando as abordagens a partir das duas dimensGes podemos dizer que a visdo classica
e a evolutiva estdo focadas na lucratividade e veem isso como produto do desenvolvimento
natural de uma estratégia. Ja4 as abordagens sistémica e processual sdo mais diversificadas,
permitindo outros resultados além do foco no lucro (WHITTINGTON, 2002).

2.3 VAREJO

Segundo Las Casas (2009, p. 17) “[...] a american marketing association define varejo
como uma unidade de negbécio que compra mercadoria de fabricantes, atacadistas, e outros
distribuidores, vendendo-as diretamente a consumidores finais e eventualmente a outros
consumidores”. Para Kotler (2000, p. 540) varejo ¢ qualquer empreendimento comercial cujo
faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo; qualquer

organizagdo que venda para os consumidores finais estd fazendo varejo.
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O varejo representa um canal de distribuicdo de mercadorias para a grande maioria dos
consumidores, pois os clientes tradicionais tem pouco contato com os fabricantes ou atacadistas
que revendem esses produtos. Sendo assim, os varejistas representam o papel de fornecedor e
também consumidor na cadeia de distribui¢ao, pois vendem produtos ao consumidor final, mas
para isso precisam ser consumidores dos atacados e fabricantes. Em razdo dessa dupla fungdo o
varejo tem como papel a transmissao de informacgdes, recebendo-as dos clientes e repassando aos
fabricantes (BOONE; KURTZ, 1998, p. 344).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 513-514) os varejistas precisam levar em
consideracdo alguns aspectos ao planejar a sua estratégia competitiva, ou seja, algumas
tendéncias, como os novos formatos e combinag¢des de loja em que dentro dos proprios
estabelecimentos varejista existem lojas que facilitem o acesso dos consumidores, como por
exemplo, as lojas de conveniéncia em postos de combustivel, agéncias bancarias dentro dos
supermercados, essas além de gerarem publicidade também aumentam a variedade de
mercadorias dentro da loja. Com isso, cresce a concorréncia entre as diferentes empresas, em que
buscam os mesmos clientes oferecendo as mesmas mercadorias, como as lojas de desconto,
showrooms de catalogos e lojas de departamento.

Os autores acima também mencionam que o varejo possui a tendéncia de crescimento dos
“megavarejistas”, com formatos exclusivos e forte posicionamento de marca, que passam a
controlar o mercado, pois possuem maior poder de compra, oferecendo ao cliente um bom
servico, variedades de produtos e precos baixos. Com isso, passa a ocorrer o declinio dos médios
varejistas onde as oportunidades sdo cada vez menores. Nesse contexto, o setor varejista cria
oportunidades no segmento de luxo ou no segmento de desconto.

Outra tendéncia citada pelos autores € a concorréncia entre varejo fisico e virtual. Sendo
que nessa ultima op¢do os consumidores podem receber ofertas de produtos por diversos meios
de comunicacdo, como telefone, correio e internet. Sendo assim, torna-se mais facil realizar
compras, pois nao ha necessidade de se deslocar até¢ uma loja fisica. As empresas também passam
a investir mais em tecnologia e sistemas operacionais mais eficientes.

Contudo, pode-se destacar que a principal estratégia do varejo do futuro sera a capacidade
de oferecer boas experiéncias ao consumidor, pois, o consumidor busca mais do que

simplesmente comprar um produto, mas sim o engajamento € o comprometimento da marca com



20

ele. Por isso, € que o varejo, independentemente de seu tamanho, precisa estar organizado para

encantar o consumidor em todos os momentos (REVISTA VITRINE DO VAREJO, 2013, p. 25).

2.4 LOJAS DE VAREJO

O varejo engloba todas as atividades referentes a venda de produtos e servigos ao
consumidor final. Apesar de, normalmente, as vendas no varejo ocorrerem em lojas, ele inclui
também varias outras formas de comércio, nas quais os pedidos sdo feitos via computadores ou
telefone, vendas através do correio, de maquinas de vendas automaticas e vendas diretas.

(BOONE; KURTZ, 1998, p. 344).

2.4.1 Varejo de Loja — Varejo Fisico

As principais lojas de departamentos, cadeias logisticas, supermercados, lojas de
descontos, hipermercados e empresas de vendas por catdlogo davam énfase a oferta de poucos
servigos e aos precos baixos. A maioria dos precos praticados por esses varejistas aumentavam
gradativamente, a medida que mais servigos iam sendo incorporados. Entretanto, houve algumas
excegoes, os shoppings centers dos suburbios, as lojas de conveniéncia de alimentos e as
maquinas de vendas automaticas nao se desenvolveram em torno do apelo a precos baixos. “O
padrdo, porém, mostrou-se suficientemente evidente no passado para servir como um indicador
geral dos desenvolvimentos futuros do varejo” (BOONE; KURTZ, 1998, p. 344).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 501) os varejistas podem oferecer quatro niveis

de servicos que serdo citados a seguir:
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Quadro 01-Niveis de servi¢o no varejo

Nivel de Servico

Defini¢ao

S80 o0s proprios consumidores que procuram, escolhem, comparam e

Autosservico selecionam os produtos
Sd0 os proprios consumidores que escolhem os produtos que querem
Seleciio comprar, mas, se quiserem podem pedir ajuda.

Servico Automatico

Apesar das mercadorias estarem dispostas na loja, os clientes necessita de
ajuda para compré-las.

Servigo Completo

Os clientes sdo atendidos por vendedores que estdo sempre a sua disposicéo
em todas as etapas da compra

Fonte: Elaborado pela autora, 2014

2.4.2 Varejo sem Loja Fisica

O varejo sem loja ndo conta com pontos fixos para compra e venda de produtos, também
nao possui horarios de atendimento pré-definidos, a venda e exposi¢ao de produtos por meio da
internet estdo disponiveis vinte e quatro (24) horas por dia. Nesse sistema de compras os produtos
necessitam agregar mais valor para ser superior aos de seus concorrentes para o cliente final. O
varejo sem loja fisica pode ser dividido em quatro categorias que englobam as vendas diretas,

marketing direto, venda automatica e servigo de compra (KOTLER; KELLER, 2006. p. 502).

Quadro 02 — Categorias de varejo sem loja.

Categorias Definicao
E uma atividade onde as vendas ocorrem de porta em porta ou em reunides a
Venda Direta domicilio, onde o vendedor demonstra os produtos e anota os pedidos

(KOTLER; KELLER, 2006)

“E um sistema integrado de marketing que usa uma ou mais midias de
propaganda para efetuar uma resposta mensuravel e ou uma transacdo de
qualquer localidade”

Marketing Direto
(STONE, 1984 apud LAS
CASAS, 2009, p. 302)

As vendas automaticas séo realizadas por maquinas instaladas em locais de
Vendas Automaticas grande circulacdo de pessoas. Envolve alta tecnologia

(KOTLER; KELLER, 2006)

E uma forma de varejo sem loja, onde uma clientela especifica é associada e
Servico de Compra tem o direito de comprar de redes de varejistas que oferecem descontos

(KOTLER; KELLER, 2006)

Fonte: Elaborada pela autora, 2014.
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2.5 TIPOS DE VAREJISTAS

Os varejistas podem ser independentes, em que possuem um negocio proprio, ou também
podem ser varejistas em cadeia, onde, possuem mais de um estabelecimento, através de filiais ou
unindo-se a redes de varejo. (LAS CASAS, 2009, p. 251).

Existem varios tipos de varejistas, que serdo citados a seguir:

a) Loja de Especialidades: As lojas de especialidades podem ser definidas como “uma
linha restrita de produtos com uma grande variedade, como lojas de vestuério, lojas de artigos
esportivos, loja de moveis, floriculturas e livrarias.” (KOTLER, 2000, p. 541).

As lojas de especialidades por trabalharem com uma Unica linha de produtos tém maiores
oportunidades de desenvolver habilidades e competéncias dentro de um setor especifico, pois
seus funcionarios precisaram ter conhecimentos sobre apenas um tipo de mercadoria. Entretanto,
a falta de variedade de produtos ndo estimulam os consumidores a frequenté-la, esses somente
iram até a loja quando tiverem interesse em um produto da loja. Outro ponto negativo desse tipo
de loja é que existe uma dependéncia financeira grande de um Unico mercado consumidor.
Algumas dessas lojas fazer parte de cadeias logisticas, no entanto, a maioria delas é independente
e opera em pequena escala para atender os clientes locais, comercializando artigos de
conveniéncia e de compra comparada (BOONE; KURTZ, 1998, p. 358).

b) Loja de Departamentos: Esse tipo de loja varejista pode ser definida como “Varias
linhas de produtos [...] sendo cada linha operada como um departamento separado, gerenciado
por compradores ou expositores especializados” (KOTLER, 2000, p. 541). Esse tipo de loja e um
grande estabelecimento de varejo, em que oferece uma grande variedade de mercadorias
organizadas em departamentos separados conforme o tipo dos produtos.

Para Las Casas (2009, p. 251) as lojas de departamento sdo atividades do varejo que
separam por categorias os produtos. Oferecendo grande variedade de produtos buscando oferecer

uma boa prestacéo de servicos.

C) Supermercados: “Os supermercado surgiram nos primeiros anos da década de 30, em

resposta ao desejo de pregos mais baixos” (BOONE; KURTZ, 1998, p. 344). Esses foram criados
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para atender todas as necessidades basicas do consumidor como alimentacéo, higiene e limpeza
doméstica. Obtém um lucro operacional de 1% sobre as vendas e 10 por cento sobre o valor
liquido (KOTLER; KELLER, 2006, p. 501). Sdo estabelecimentos onde os clientes podem

percorrer os corredores em busca dos produtos de preferéncia que estdo expostos nas géndolas.

Neles os clientes sdo os proprios vendedores, ou seja, realizam operacOes de autosservico,
dessa forma, possibilitou a redugdo de custos, necessitando de menos funcionarios para realizar o
atendimento aos clientes na hora das vendas (LAS CASAS, 2009, p. 252).

A localizacéo de cada produto dentro da loja é cuidadosamente estudada, a fim de expor
o consumidor ao maior nimero de mercadorias possivel, aumentando assim as compras
por impulso. Além de géneros alimenticios, varios supermercados comercializam outros
produtos que ndo alimentos, como revistas, utensilios de cozinha, artigos de higiene,
brinquedos e plantas. Isso obedece duas razBes: os consumidores demonstram interesse
em comprar tais produtos em supermercados, cujos gerentes apreciam as margens de
lucro praticadas com relacéo a esses produtos, maiores que aquelas praticadas no caso de
produtos alimenticios. (BOONE; KURTZ, 1998, p.358)

Os supermercados tradicionais sdo semelhantes no mundo todo. A Unica mudanca que
ocorreu desde seu surgimento foi que esse passou a prestar servicos mais qualificados e atuar
mais no setor de pereciveis, oferecendo mais solugdes em refei¢des, sendo que, hoje mais de 50%
da area de um supermercado convencional esta dedicado a esse setor, pois é nele onde surgem 0s
maiores lucros (REVISTA VITRINE DO VAREJO, 2007, p. 34).

d) Loja de Conveniéncias: “O surgimento das lojas de conveniéncia de alimentos na década
de 60 satisfez a demanda dos consumidores por servigos rapidos, localizacdo praticidade e
periodos de funcionamento mais longos.” (BOONE; KURTZ, 1998, p. 344).

Kotler referencia que sdo “lojas relativamente pequenas, localizadas proximas a areas
residenciais, funcionado em horarios prolongados durante toda a semana e exibindo uma linha
limitada de produtos de conveniéncia de alta rotatividade a precos ligeiramente mais altos”
(2000, p. 541).

As principais vantagens desse tipo de loja varejista é a oferta de um mix de produtos ideal
de forma rapida e descomplicada. Sendo que 80% dos consumidores que frequentam essas lojas
sdo de classe A e B. Por isso, é essencial dispor em seu mix de produtos marcas lideres de
mercado, levando em consideracdo o poder de compra de seu publico alvo (REVISTA VITRINE
DO VAREJO, 2008, p. 24).
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e) Loja de Descontos: Essas lojas surgiram no periodo pds-guerra, devido ao aumento da
demanda e por ndo exigirem grandes cuidados em seu layout. Dessa forma, ndo era preciso
contratar muitos funcionarios, o que reduzia os custos e tornava possivel oferecer produtos a
precos mais baixos. Contudo, essas lojas foram perdendo seu espacgo, pois 0s clientes se tornaram
mais exigentes, hoje esse tipo de loja possui as mesmas caracteristicas das lojas de departamento
(LAS CASAS, 2009. p. 252).

Para Kotler (2000, p. 541) as lojas de descontos disponibilizam “Mercadorias padrdo
vendida a precos mais baixos, com margens menores € volume maior”. Essas lojas sdo compostas
por produtos de colecdes anteriores, que devido ao surgimento de novos modelos, teve uma
diminuicdo nos seus pregos, isso ndo significa que sdo roupas de ma qualidade, mas sim roupas

de anos anteriores que estavam estocadas.

f) Varejista off-price (de liquidacao): Para Kotler (2000, p. 541) as lojas varejistas off-
price sdo: “mercadorias compradas a valores inferiores aos pregos normais de atacado e vendidas
a precos inferiores aos do varejo; frequentemente sobras de mercadorias, pontas de estoque e
produtos com defeitos obtidos a precos reduzidos dos fabricantes ou de outros varejistas”

Varejistas off-price sdo outra forma de lojas de descontos, em que compram roupas de
marcas famosas pagando precos mais baixos que os atacadistas e consequentemente passando a
seus clientes esses descontos. As mercadorias oferecidas mudam rapidamente devido as compras
frequentes de roupas de fabricas que vendem suas sobras de producdo (BOONE; KURTZ, 1998,
p. 359).

9) Superloja: Nessas lojas 0os consumidores encontram tudo o que geralmente adquirem,
contando também com servigos adicionais como lavanderia, pagamento de contas, consertos de
roupas ou sapatos, entre outros (KOTLER; KELLER, 2006, p. 501).

h) Showroom de Vendas por Catalogos: As lojas que oferecem os servicos de showroom
podem ser definidas como uma “ampla selecio de mercadorias de precos elevado, alta
rotatividade e marcas vendidas com descontos. Os clientes retiram nas lojas a mercadoria que
encomendaram por catalogo” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 501).
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As empresas que trabalham com showrooms, possuem amostras em exposicdo dos
produtos que comercializam e quando o cliente realiza uma compra o seu pedido é atendido com
produtos que estdo no estoque da loja. Nesse sistema 0s pre¢os sdo mais baixos devido a oferta de
poucos servicos adicionais, baixo custo para manutengdo do estoque, poucas perdas de produtos
em raz&o de roubos ou avarias (BOONE; KURTZ, 1998, p. 360).

2.6 DECISOES DE VAREJO — MIX DE VAREJO

“O varejo € o mais importante elo da cadeia de distribuicdo, pois € ele que detém o
relacionamento com o consumidor” (DAUD; RABELLO, 2007, p. 21). Outros autores como
Bonne e Kurtz (1998, p. 346) defendem que o mix de varejo compreende “[...] as estratégias de
mercadorias, o servigo ao cliente, a definicdo de pregos, a analise de publico-alvo, promogao,
localizacao/distribuicdo e a atmosfera da loja”. Para eles, esses elementos, bem coordenados,
projetam a imagem o varejo, ou seja, esses componentes formam as estratégias da empresa
varejista, para assim atrair o seu publico-alvo.

Por isso, as empresas podem se basear no mix de varejo para identificar estratégias para
conquistar e fidelizar os clientes, como localizagdo; variedade de produtos oferecidos; preco;
propaganda e promogdo; pessoal de vendas; servicos oferecidos; caracteristicas dos clientes e
atributos da loja (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 139).

A seguir sera apresentada cada uma dessas variaveis:

2.6.1 Localizacéo

De acordo com Boone e Kurtz (1998, p. 351) a escolha de um local para instalagdo da
empresa depende do tipo de mercadorias comercializadas, os recursos financeiros disponiveis,
publico alvo e disponibilidade de pontos comercias.

A localizacdo interfere na decisdo do cliente, pois ¢ percebida em termos de tempo e
dificuldade, ou seja, os clientes superestimam a distancia real e também o tempo que sera gasto.

Muitas vezes optam pela empresa ou produto mais proximo de sua casa, em virtude de ter seu
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tempo escasso ou apenas por nao precisar ir de carro até o local. A percep¢ao dos consumidores
sobre a localizag@o ¢ mais importante que a localizagao real, pois representa a distancia e o tempo
que o consumidor percebe quando se desloca até a empresa para comprar. (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011 p. 139)

Atualmente, o setor varejista tem dado bastante énfase as areas de influéncia, pois, as
vendas de uma loja sdo afetadas diretamente pela localizagdo do estabelecimento, isso ocorre,
geralmente, porque os seus clientes estdo situados em uma area geografica relativamente pequena
em torno da loja. Entretanto, essa area geografica no varejo ¢ incontrolavel devido a dificuldade

de determinar quais sdo os limites geograficos (PARENTE; KATO, 2001)

Assim, 0 primeiro passo para 0 sucesso na localizagdo do varejo centra-se na selecdo
geografica adequada das regifes mais propicias para a abertura da loja, considerando-se
0 publico que se deseja atingir. Sugerem-se como estratégia a serem empregadas para
avaliar as localizagdes: medicdo de trafego de pessoas, pesquisas que mapeiem 0S
habitos de compra dos consumidores a analise da localizagdo dos produtos dos
concorrentes.” (CRUZ; MEDEIROS; ANTONI, 2009, p. 12)

A escolha da localizacdo pelo varejista necessita investimentos fixos, em que € muito
dificil seu retorno em comparacdo aos outros quesitos do mix mercadoldgico da empresa. Isso
porque essa decisdo estd associada com investimentos de longo prazo. Geralmente, serd a
localiza¢do que ird definir o niimero e o tipo de clientes que a loja poderd atrair (ALMEIDA,

1997, p. 1).

2.6.2 Variedade de Produtos Oferecidos/Mix de produto

O mix de produtos ¢ definido por Kotler e Keller (2006, p.374-375) como um ‘“‘conjunto
de todos os produtos e itens que uma empresa pde a venda”. Sendo esse composto de varias
linhas de produtos e classificado de acordo com sua abrangéncia, extensdo, profundidade e
consisténcia especifica. A partir dessas ferramentas, a empresa pode adaptar-se as situacdes
propostas pelo mercado analisando suas vendas, lucros e perfil do mercado, e assim expandir
seus negocios.

A variedade, quantidade e qualidade dos produtos oferecidos também tém relagdo com a

escolha do consumidor. As empresas podem optar por fornecer grande sortimento de produtos,
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definidos em funcdo de sua classificagdo, uso final e estilo de vida, ou podem se especializar,
apresentando pouca variedade, mas grande quantidade de produtos, voltados para um segmento
especifico de consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 139).

O sortimento de produtos adequados as necessidades do consumidor é uma questdo
relevante, pois esses esperam encontrar tudo o que precisam somente em um lugar. Entretanto, as
pequenas e médias lojas de varejo ndo disponibilizam espago fisico para isso, por isso € essencial
estar atento ao que o cliente busca, perguntando a ele sobre suas necessidades e preferéncias para
adequar o sortimento da loja a realidade do cliente (REVISTA VITRINE DO VAREJO, 2008, p.
28).

Para Couto (2008, p. 8) o sortimento de produtos ¢ um diferencial competitivo e deve ser
conduzido em conjunto com a criagdo € manutenc¢ao de uma imagem favoravel, para que assim, a
loja seja a escolhida pelo consumidor. Sendo que, o espago destinado a cada produto deve ser
proporcional ao seu volume de vendas. A renovagdo do mix de produtos ¢ essencial para toda loja
de varejo, que deve adaptar o sortimento de acordo com diversos fatores externos, para assim,
manter seus clientes satisfeitos. Esse mix devera ser bem planejado para que nio cause frustagdo
no consumidor devido ao excesso ou falta de certos itens (RAMOS, 2012, p. 22).

Os varejistas devem desenvolver estratégias de mercadorias definindo as categorias
gerais, as linhas e os produtos especificos dentro de uma linha, sua profundidade e extensdo de
sortimentos. Por isso, compreender o desejo e as necessidades do seu publico alvo torna-se
essencial, assim os varejistas podem ajustar suas ofertas de acordo com a expectativa dos clientes

(BOONE; KURTZ, 1998, p. 348).

2.6.3 Preco

O faturamento dos produtos ou precificagdo € o Unico item do mix de varejo que gera
lucro para a organizacdo, sendo o elemento mais flexivel, podendo ser alterado com maior
rapidez do que outros fatores como as caracteristicas do produto, canais de distribui¢do e
promogdes. Por isso, a defini¢do correta da estratégia de pregos nos produtos torna-se essencial,
pois, sdo eles que informam o posicionamento de valor pretendido pela empresa, produto ou

marca. Sendo que, a percepcao do prego causa um impacto direto na satisfagdo do consumidor,
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afetando o desempenho das vendas e a fidelidade dos clientes (KOTLER; KELLER, 2006, p.
428).

Os pregos sdao uma ferramenta mercadologica, eles representam o retorno dos
investimentos feitos na empresa. A determinagdo correta dos precos de venda dos produtos
podera levar a empresa ao seu desenvolvimento e consequentemente lucratividade, caso
contrario, podera levar a empresa a faléncia. Os pregos dao valor as coisas e representam uma
retribui¢do pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocagdo de recursos, capital e
mao-de-obra e manufatura dos produtos comercializados. Sendo que os pregos sdo regidos pela
lei da oferta e demanda, ou seja, quando existe a falta de produto no mercado os pregos tendem a
aumenta e quando ha excesso os precos tendem a diminuir, para assim equilibrar a producao e o

consumo (LAS CASAS, 2009, p. 217).

Os pregos sdo um fator-chave de posicionamento e precisam ser definidos em relagéo ao
mercado alvo, ao mix de sortimento de produtos e servicos e a concorréncia. [...] A
maioria dos varejistas se enquadra em um desses dois grupos: alta margem sobre custos
e baixo volume (lojas de artigos finos, especiais) ou baixa margem sobre custos e alto
volume (lojas de venda em massa e lojas de desconto) (KOTLER; KELLER, 2006, p.
512).

Os varejistas tém como estratégia de preco manter alguns produtos com pregos inferiores
para atrair os consumidores, promover liquidagdes de toda loja ou apenas de produtos com baixa
saida. “Estudos demonstram que as cadeias de supermercados que praticam precos baixos
constantes costumam ser mais lucrativas que aquelas que promovem liquidagdes”. (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 512).

Os varejistas pecam ao utilizar estratégias que enfatizam o preco mais baixo para atrair
uma minoria de clientes que valorizam isso, e deixar de atender a maioria dos consumidores que
preferem outros atributos. Os consumidores preferem precos que estejam dentro de uma faixa
aceitavel, combinados com outros atributos como qualidade, variedade, atendimento, em vez de
precos que sdo sempre os mais baixos. Ou seja, a percepgao de preco ¢ na maioria das vezes mais
importante que o preco real (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 139).

Os precos baixos estimulam a demanda de curto prazo e fornecem incentivos para que
sejam formuladas estratégias de prego promocionais para aumentar os lucros no curto prazo,
Entretanto, essa estratégia pode afetar o lucro futuro da empresa, pois os consumidores, devido
aos precos promocionais, diminuem suas expectativas e sua vontade de adquirir produtos a

precos mais altos no futuro. Por isso, ¢ que a empresa que maximiza seus lucros deve considerar
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as implicacdes em longo prazo na determinagdo de seus objetivos e métodos de precificagdo.
(ALVES; VAROTTO; GONCALVEZ, 2012, p. 596).

Destaca-se que de acordo com a Lei 10.962, de 11 de outubro de 2004, regulamentada
pelo Decreto 5903, de 20/9/2006, o preco das mercadorias deve ser informado de maneira clara,
precisa e legivel, com trés op¢des de recursos etiqueta fixa na embalagem, codigo de barras ou
codigo referencial. Disponibilizando o preco a vista, a prazo e a taxa de juros mensal. O Codigo
de Defesa do Consumidor (CDC) em seu artigo 30 e seguintes define que ¢ necessario oferecer
ao consumidor informacgdes corretas, claras, precisas, sobre as caracteristicas, qualidades, preco

prazo, garantias dentre outros.

2.6.4. Propaganda e Promocéo / Divulgacéo

A propaganda e promog¢do contribuem para a criacdo de uma marca de varejo, ou seja,
resumem as percepcoes dos consumidores sobre a empresa € sua imagem abrangente. A
propaganda inclui imagem e informacao. A propaganda de imagem utiliza componentes visuais e
palavras que auxiliam os consumidores a projetar expectativas sobre sua experiéncia na empresa.
Ja a propaganda de informacgao, propicia maiores detalhes sobre os produtos, pregos, localizagao,
horario de funcionamento da empresa, influenciando assim, as decisdes de compra do
consumidor. A propaganda de preco esta sendo substituida pela propaganda da imagem e da
informagdo sem prego, pois se os consumidores desejam saber informagdes sobre localizagao,
horério de funcionamento e talvez pregos, podem consultar no site da empresa (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011, p. 141).

A promogdo pode ser definida como um elo de comunicagdo entre comprador e vendedor.
Sendo que cada empresa utiliza meios diferentes de promogdo para atrair seus clientes, essas
podem utilizar uma comunicagdo direta que ¢ realizada pelo pessoal de vendas, ou uma
comunicacao indireta realizada por meio de anuncios nos meios de comunicagdo € nas promogdes
de venda. Contudo, em sua grande maioria as empresas, como estratégia promocional, mesclam
diferentes elementos de promocgao, para assim, atingir de forma mais eficaz o seu publico alvo,
fornecendo informagdes precisas para ajuda-los nas suas decisdoes de compra (BOONE; KURTZ,

1998, p. 21).
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A estratégia promocional deve estar vinculada com os outros elementos do mix de varejo,
para que assim seja estabelecida a imagem da loja, buscando convencer e motivar o cliente a
realizar suas comprar no estabelecimento e conquistar sua fidelidade. Nos esfor¢os promocionais
¢ que a empresa transmite informagdes sobre sua loja, abrangendo sua localizacdo, produtos
oferecidos, horarios de atendimento e pregos (BOONE, KURTZ, 1998, p. 354).

As promogdes sdo ferramentas para ativar as vendas, tendo dois pontos primordiais: o
primeiro ¢ a estratégia, que pode ser aumentar o tiquete da secdo, gerar lucro ou aumentar o giro
dos produtos. A segunda ¢ o retorno da agdo, ou seja, o tempo em que o varejista vai recuperar o
investimento realizado na ag¢do. Assim, antes de escolher o produto promocional € preciso definir
qual ¢ o retorno de determinada acdo. Outro fator importante antes de langar uma promogao ¢ a
analise do perfil do publico que frequenta a loja, para assim definir qual tipo de promocao, itens,
sortimentos, exposicdo e os servicos oferecidos serdo mais adequadas para aquela acdo
promocional de vendas (RAMOS, 2012, p. 20).

Nem sempre as promogdes estdo relacionadas a descontos nos preco, existem também
sorteios, brindes, descontos em compras futuras, venda casada, oferta do dia, degustacdes,
compre e ganhe sdo algumas a¢Ges promocionais bem sucedidas e que aumentam as vendas.
Contudo, ¢ preciso ficara atento ao tipo de promocéo realizada, pois atividades que o beneficio
ndo seja imediato, muitas vezes, ndo despertam o interesse dos consumidores. Também ¢
importante cumprir com o que foi prometido na propaganda, substituir o produto por um item de
menor valor gera frustracdo para o consumidor e traz um efeito negativo para a loja (RAMOS,
2012, p. 21)

Apesar do varejo ser baseado em grandes estoques e giro alto, trabalhar com pregos mais
baixos podem punir a margem de lucro da empresa, pois as promogoes baseadas em prego baixo
costumam deixar o consumidor viciado, que ird pedir sempre mais. Por isso, a melhor forma de
aumentar a rentabilidade das promocgdes ¢ ser atrativa ao consumidor, ¢ a forma de divulgacao
contribui muito para o sucesso da mesma. Contudo, para ndo ser copiada pelos concorrentes, a
promocao deve ser divulgada o mais préximo possivel do seu inicio, sendo mais indicado um dia
antes (JUNIOR, 2009, p. 23).

No curto prazo, as promogdes sdo validas pois trazem fluxo de caixa, fazendo que o
cliente visite a loja e acabe comprando outros produtos, além dos que estdo na promogao.

Entretanto, para garantir a fideliza¢ao dos clientes a longo prazo ¢ fundamental aliar o preco com
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o servigo mantendo um equilibrio com a concorréncia (REVISTA VITRINE DO VAREJO. 2009,
p. 30).

2.6.5 Pessoal de VVendas

O relacionamento durante a venda e as estratégias de persuasdo utilizadas sdo os fatores
que determinaram o sucesso das vendas. Para isso, o pessoal de vendas deve conquistar a
confianca do consumidor, demonstrando conhecimento, influéncia persuasiva, adaptabilidade e
confiabilidade percebida com o mesmo. O fato de conhecer o consumidor, principalmente se este
for familiar, as chances de venda sdo muito maiores, devido ao alto grau de conhecimento de suas
preferéncias. Entretanto, no varejo ¢ baixo o grau de confiabilidade do consumidor em relagdo ao
vendedor, mesmo assim algumas empresas encontram formas de recrutar, treinar € motivar o
pessoal de vendas para com isso conquistarem a confianca do seu consumidor (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011, p. 144).

O pessoal de vendas, ou seja, os vendedores representam uma comunicagado direta entre a
empresa e seus clientes, sendo, nesse momento o representante da empresa. Esse tipo de venda
representa algumas vantagens, pois as argumentagdes e realimentacao do processo de compra e
venda, podem ser feitas no momento em que surgem, com a possibilidade de ser corrigido em
tempo para nao perder o cliente, dessa forma, despertando o desejo do consumidor em comprar
determinado produto. Entretanto, a venda pessoal ¢ uma das mais caras formas de comunicagao,
isso porque exige treinamento, gastos, controle e os resultados podem variar de acordo com a
personalidade de cada vendedor (LAS CASAS, 2009, p. 293-294).

Hoje os clientes esperam que os vendedores de uma empresa conhegam profundamente o
produto que vendem, contribuindo para que as operagdes sejam melhoradas e assim possam ser
eficientes e confidveis. Para obter uma forgca de vendas eficiente a sua selecdo se deve ser
rigorosamente bem sucedida, isso porque escolhas erradas desperdicam muito tempo e recursos
financeiros. A rotatividade da forca de vendas resulta na perda das vendas, custos de selecéo e
treinamento de novos profissionais, e em alguns casos, um acumulo desnecessario de
funcionarios que permanecem na empresa (KOTLER; KELLER, 2006, p. 622-623).
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O setor varejista brasileiro diferencia-se dos demais paises, especialmente dos mais
desenvolvidos, na contratacdo de colaboradores para trabalhar em lojas do varejo. Essa diferenga
ocorre, pois no Brasil este mercado absorve profissionais inexperientes, em grande maioria jovem
e em seu primeiro emprego, o que faz dessa atividade somente um elo com as demais
possibilidades de emprego, o que acaba ocorrendo na primeira oportunidade, pois esses nao estdo
dispostos a trabalhar em horarios estendidos e principalmente, no final de semana (REVISTA
VITRINE DO VAREJO, 2014, p. 57).

Em razdo dessa rotatividade de pessoal a busca por m&o de obra no setor varejista esta
cada vez mais dificil de ser encontrado, o que dificulta o desenvolvimento dos funcionarios e o
engajamento na cultura da organizagdo. Isso ocorre devido a pequena capacidade dos
colaboradores serem bem sucedidos em relagdo as proprias expectativas diarias. O treinamento e
desenvolvimento dos funcionarios sdo as medidas mais eficazes para alterar esse cenario atual, o
que podera gerar impactos positivos nos diversos aspectos da loja, principalmente, no
atendimento e nas operacgdes internas. Entretanto, essas medidas tem carater deficitario no setor
varejista brasileiro, pois os empresarios do setor ttm em mente que capacitar e formar uma
equipe ndo é facil, devido ao alto grau de turnover (REVISTA VITRINE DO VAREJO, 2014, p.
57).

Os clientes sempre esperam um 6timo atendimento e a empresa deve investir muito na
motivacdo e no treinamento de seus funciondrios, para que eles possam prestar um servigo de
qualidade. Apesar das caracteristicas pessoais como personalidade, temperamento, idade e
aparéncia dos funciondrios terem relacdo com o desempenho dos mesmos, niveis de habilidade e
motivagdo sdo ainda mais importantes (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2011, p. 141-142).

O Gerente da Universidade Martins de Varejo Pedro Magazoni, destaca que o primeiro
passo para investir no desenvolvimento do quadro de pessoal é acompanhar, identificar os
aspectos positivos e o potencial de cada colaborador, apds isso, € preciso adequar o
compartilnamento de conhecimentos e técnicas conforme as necessidades sejam elas individuais
ou coletivas, e por fim implementar um permanente processo de capacitacdo que seja executado
periodicamente e a longo prazo. (REVISTA VITRINE DO VAREJO, 2014, p. 58) Esse mesmo
autor destaca que investir no desenvolvimento e valorizacdo dos funcionarios € uma estratégia
para reten¢do de funcionarios. E que “antes de cobrar eficiéncia e permanéncia, € preciso investir

na profissionaliza¢@o e na valorizag@o desse funciondrio”
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2.6.6. Servicos Oferecidos

“O mix de servigos ¢ uma ferramenta chave para diferenciar uma loja da outra. Por isso,
os varejistas também devem decidir que mix de servigos ofereceram aos clientes:" (KOTLER;
KELLER, 2006, p.510). Os servicos ofertados sdo formas de diferenciacdo da empresa com os
demais concorrentes, contribuindo para a satisfagao do cliente. Eles podem variam de acordo com
o tipo de negocio e das expectativas dos consumidores. Incluem pré-compra, pos-compra,
equipamentos de autosservigo, retorno de mercadorias, entrega de produtos, crédito e bom
servico em geral, afetando a imagem da loja.

De acordo com esses mesmos autores (p. 292) bens e servigos ndo sdo drasticamente
diferentes, pois os dois tém a funcdo de oferecer valor aos clientes em uma troca e precisam ser
oferecidos em locais adequados por precos aceitaveis pelos consumidores. Dessa forma, cabe aos
profissionais de marketing informar os mercados-alvo sobre produtos e servigos no intuito de
estimular a compra, verificando também o que os compradores potenciais mais valorizam, para
entdo formular um composto de marketing que crie valor para seus clientes.

As empresas precisam fornecer servicos de suporte e assisténcia ao produto para poder
alcancar vantagem competitiva. Nao basta fabricar um bom produto, é preciso oferecer servicos
de suporte técnico. Empresas que prestam um servico de qualidade superior ao de seus
concorrentes conseguem cobrar mais, crescer mais rapidamente e obter maiores lucros, levando
em consideracgéo as necessidades dos clientes ao projetar seu programa de servicos de suporte e
assisténcia ao produto (KOTLER, 2000, p. 466).

“Para proporcionar servigos de qualidade, a organizacdo precisa adequa-los as
necessidades e desejos de clientes especificos e criar valor. Em outras palavras, raramente 0s
servicos podem ser altamente padronizados’” (CHURCHILL; PETER, 2005, p. 299). Os clientes
sdo muito diferentes uns dos outros e exigem tratamento diferenciado, pois um servi¢o pode ser
de alta qualidade para certo consumidor e ao mesmo tempo de baixa qualidade para outro, sendo
que cada pessoa percebe qualidade de maneira diferente.

Churchill e Peter (2005, p. 300) e Boone e Kurtz (1998, p. 302) colocam que ¢ dificil
medir a qualidade do servigo, pois 0s mesmos sdo intangiveis e individualizados. Pode-se entdo
levar em consideragdo o que os consumidores esperam do servigo, segundo cinco variaveis:

tangibilidade (evidéncias fisicas do servigo); confiabilidade (consisténcia e seguranca no
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desempenho do servigo); responsividade ou presteza (disposicdo dos profissionais em prestar o
servico); garantia (seguranga, conhecimentos e competéncias dos prestadores de servigos);
empatia (entender as necessidades dos clientes para a entrega de um servigo personalizado,
individualizado).

Esses autores Churchill e Peter (2005, p. 302) colocam ainda que em virtude da
intangibilidade dos servigos se torna dificil experiment&-los antes de comprar, por isso que a
comunicacdo e a promocao do servico sdo necessarias para se ter maiores informacdes sobre o
mesmo e como ele ira beneficiar o consumidor, assegurando que o mercado-alvo entenda e
valorize o que esté sendo oferecido (p. 303).

Para os autores Boone e Kurtz (1998, p. 348-349) os principais objetivos da prestacdo de
servicos adicionais aos consumidores € atrair € manter os principais clientes, tornando o ato de
fazer compras mais facil, rdpido e comodo ou até mesmo criar demanda para uma linha
especifica de produtos, visando assim, aumentar suas vendas e seus lucros. Contudo, antes de
desenvolver estratégias de servicos adicionais o varejista deve determinar quais serdo esses

servigos e se esse sera cobrado ou ndo dos consumidores.

2.6.7 Caracteristicas dos Clientes / publico alvo

O tipo de pessoa que compra em um estabelecimento influéncia a compra dos
consumidores em virtude da tendéncia de compatibilizar a autoimagem com a imagem da
empresa. Ha consumidores que evitam comprar em determinados estabelecimentos porque nédo
querem ser associados com eles. Essa variavel refere-se também a aparéncia dos funcionarios,
comportamentos, atitudes e o0 modo de se vestir (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p.
147).

Para os autores Boone e Kutz (1998, p. 346) a selecdo do publico alvo deve ser baseada
em fatores como o tamanho desse publico, sua capacidade de gerar lucro e o nivel de
concorréncia existente. Somente apés a definicdo de seu publico alvo é que as empresas varejistas
poderdo definir os componentes de suas estratégias mercadologicas.

O publico alvo é uma das variaveis que influenciam a definicdo do mix de produtos da

loja. Sendo assim, o conhecimento do perfil desse publico uma importante estratégia, para assim
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explorar o seu potencial de compra. Com isso, pode-se investir em aces que alavanquem as
vendas de artigos com maior margem de lucro, como por exemplo, investir na exposi¢do dos

produtos, estratégias de preco, divulgacdo e merchandising. (KALIL, 2013, p. 30/31)

2.6.8 Atmosfera da Loja

Atualmente, o mercado esta mais dinamico e os consumidores mais conscientes de seu
poder de compra, por isso, exigem uma loja moderna e qualificada em todos os sentidos, desde a
fachada, passando pela comunicagdo visual interna, iluminagdo, equipamentos adequados,
servicos até a qualificacdo dos funcionarios para um bom atendimento. Com isso, ¢ essencial que
o varejista tome decisdes que qualifiquem sua loja como uma marca de qualidade exclusiva na
mente de seus clientes (REVISTA VITRINE DO VAREJO, 2008, p. 27).

Os atributos fisicos do estabelecimento sdo muito importantes. Envolvem a iluminacé&o,
elevadores, ar-condicionado, banheiros, layout, disposicdo e largura dos corredores,
estacionamento e arquitetura. A atmosfera da empresa pode contribuir para aumentar as chances
de um consumidor comprar produtos que, de outra forma, talvez ndo fossem percebidos. Também
pode expressar a personalidade e imagem do estabelecimento ao consumidor, proporcionando
prazer e contentamento, influenciando assim o tempo e o dinheiro gastos durante as compras.
Aspectos como musica no estabelecimento comercial podem afetar a percepcdo do consumidor
em relacdo ao tempo gasto na loja, o interior do ponto de venda mais colorido também tem o
poder de influenciar os consumidores, pois passa uma sensagdo de positividade, tornando-se mais
atraente (BLACKWEL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 145-146).

A atmosfera da loja representa sua personalidade e sua imagem, devido as suas
caracteristicas fisicas e comodidades, que atraem e satisfazem as necessidades e desejos dos
consumidores. Esse quesito abrange o exterior da loja incluindo a arquitetura da loja, as vitrines,
letreiros e entrada do estabelecimento, ajudando a atrai o pablico-alvo. Ja sua atmosfera interna
envolve layout, forma de exposi¢do dos produtos, iluminagdo, cores, sons, aroma e limpeza. Essa
atmosfera deve atender os interesses dos clientes e induzi-lo a comprar (BOONE; KURTZ, 1998,
p. 356).



36

A atmosfera da loja deve ser projetada prevendo a facilidade de acesso, tendo em seu
interior corredores que facilitem circulacdo e a visdo dos produtos expostos no estabelecimento.
O layout deve ser projetado com o objetivo de eliminar as chamadas “zonas mortas”, ou seja,
locais da loja onde apresentam baixa lucratividade, e para evitar essa situacao ¢ necessario que o
percurso pelo estabelecimento seja distribuido com uma sequéncia programada de itens. Essa
exposi¢ao correta dos itens tem como foco destacar sua presenca nas gondolas melhorando a
percepcao do espaco, das mercadorias expostas, da avaliacdo dos itens e da necessidade dos
consumidores despertando seu desejo de compra (REVISTA VITRINE DO VAREJO, 2007, p.
10-11).

O ambiente da loja deve chamar a atengao para o produto, para isso € preciso estabelecer a
melhor posicdo para araras, prateleiras, gondolas e bragos deixando-os nos lugares mais faceis e
acessiveis para o consumidor. A iluminagao também possui a fun¢do de deixar o ambiente mais
aconchegante e os produtos mais visiveis, contudo, ¢ essencial observar o posicionamento da
mesma, pois se esta estiver direcionada aos olhos dos clientes esses podem se sentir incomodados
e se retirar do estabelecimento comercial. A limpeza e conservagao da loja passa ao cliente uma
sensacdo de cuidado e profissionalismo, que ¢ transmitido diretamente a qualidade do produto
que serd vendido. Outros aspectos que também afetam a percepc¢ao dos consumidores sdo as
cores da loja, os cheiros, os sons, a temperatura, a limpeza, e conservacao da loja (MOREIRA,
2009, p. 71-72).

O cuidado com o ambiente externo também é um atrativo para os consumidores, sendo
pequenos detalhes que podem fazer a diferenga entre o capricho e o desleixo, por isso, a limpeza
e manutencao desses espagos devem ser constantes. Se a parte externa da loja estiver malcuidada,
provavelmente o consumidor ndo se sentird atraido a entrar na mesma. A fachada da loja cria a
imagem da loja na mente do consumidor, sendo ela a porta de entrada do negécio, também
servindo como outdoor, pois as imagens bonitas contidas nele chamam a atencdo dos
consumidores (REVISTA DA ASSOCIACAO GAUCHA DE SUPERMERCADOS, 2012, p. 54-
55).
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2.7 TRADE MARKETING

Nas relacdes convencionais de mercado o varejista ¢ considerado apenas como um
intermediario, um canal de distribui¢ao entre o fornecedor e o consumidor final € ndo como um
cliente. Entretanto, hoje essa visdo vem se alterando pois, tornou-se essencial uma integracao
entre as partes. Isso porque € no ponto de venda em que os consumidores tem maior acesso aos
produtos, e com isso agdes do varejista podem estimular ou retrair as vendas. Também ¢ este que
define todos os aspectos relacionados com a amplitude de linhas, variedade de produtos, prego,
entre outros (ALVAREZ, 2008, p. 72-73).

A partir disso, trade marketing pode ser definido como “O planejamento e controle das
agoes de venda e de mercado e dos beneficios oferecidos ao consumidor final (MARKETING),
por meio da verificagdo das relagcdes de vendas estabelecidas com os varejistas (TRADE).”
(ALVAREZ, 2008, p. 73). Por isso esse conceito surgiu “como forma de orientar e apoiar as
atividades de marketing e vendas, trabalhando em conjunto para conseguir satisfazer as
necessidades do consumidor final e do cliente varejista” (ALVAREZ, 2008, p. 72)

Os métodos de trade marketing focam as agdes promocionais no ponto de venda.
Entretanto, essas confundem-se com merchandising. De acordo com Blessa (2005, p. 1) trade
marketing € uma atividade que tem como objetivo planejar os pontos de venda e os principais
clientes, melhorando o posicionamento no varejo e garantindo a atuacdo da marca junto aos
consumidores. Ja merchandising ¢ definido como ‘“qualquer técnica, agdo ou material
promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informag¢do e melhor visibilidade a
produtos, marcas ou servi¢os, com o proposito de motivar e influenciar as decisdes de compras
dos consumidores”. Apesar de serem técnicas diferentes o trade marketing tem suas acdes
visiveis no merchandising.

Assim como o marketing que possuiu suas varidveis controlaveis (produto, prego,
promogao e praca), o trade marketing mix também define algumas variaveis, essas serdo citadas a
seguir e baseadas na obra de Alvarez (2008, p. 86-87):

a) Mix de Produtos: A variedade e amplitude da linha de produtos devem estar

adequados a demanda dos consumidores obedecendo a estratégia de marketing.

b) Forca de Vendas: Os vendedores devem oferecer agdes no ponto de vendas,

reduzindo a aten¢do do consumidor para pregos e descontos.
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¢) Preco: Os precos devem estar visiveis no ponto de venda, e as negociacdes devem
ser baseadas na rentabilidade do cliente, e com isso diminuir a importancia do fator
prego.

d) Ponto de Venda: A exposi¢do dos produtos devem tornar o ponto de venda mais
atrativo ao consumidor final, procurando disponibilizar os produtos em seus locais
originais mas também em novos locais, para assim aumentar as vendas.

e) Nivel de Atendimento e Servico: determinar programas de servigos oferecidos e
capacitacao de funcionarios.

f) Promocgao: Criar promogdes que reduzam a necessidade de descontos nas vendas,
buscando um equilibrio entre as promog¢des no ponto de venda e a agdes de
marketing.

Para o autor Alvarez (2008, p. 89) os objetivos de trade marketing somente poderdo ser
atingidos se houver um completo envolvimento e integracdo de todas as atividades da
organizacdo. Isso porque, o sucesso de uma operagdo somente podera ser avaliado se as
informagdes estiveram disponiveis e de forma abrangente, ou seja, uma atividade promocional e
de merchandising depende do posicionamento dos preco, das margens utilizadas, da
disponibilidade de produtos, da acdo de vendas, dos acordos estabelecidos com o cliente, da
logistica, dos servigos no acompanhamento do giro e do abastecimento dos produtos no ponto de

venda.

2.8 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ¢ definido por Blackwell, Miniard, Engel (2011, p. 6)
como sendo “uma atividade em que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispde de
produtos e servicos.” As principais atividades incluidas nesse conceito sdo a compra, 0 consumo
e o descarte. Também pode ser mencionado como “um campo de estudo que foca nas atividades
do consumidor”, isso porque além de ser uma area especializada do marketing, afeta praticamente
todos os aspectos da vida cotidiana das pessoas.

Os primeiros estudos sobre o comportamento do consumidor, tinha um foco limitado em

“por que as pessoas compram”. Hoje, essa estudo ampliou sua visdo, pois os consumidores
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tornam-se cada vez mais exigentes € ¢ preciso realizar uma andlise de consumo focando em
aspectos como “por que € como as pessoas consomem” € “por que € como elas compram”. Por
1ss0, as organizacgdes passaram a investir mais tempo e recursos a programas de marketing para
atrai, satisfazer e reter consumidores, para assim, conseguir elevar suas vendas e,
consequentemente, aumentar seus lucros (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 8)

Para Kotler e Keller (2006, p. 172) o comportamento do consumidor pode ser
influenciado por diversas variaveis, como fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. A
seguir sera realizada uma breve explicacdo de cada um deles baseado nas ideias desses autores:

a) Fatores Culturais: A cultura, a subcultura e classe social sdo os fatores que mais
exercem influéncia sobre o consumidor. Isso ocorre porque as pessoas sdo criadas em uma
determinada cultura que transmite os seus valores, percepcOes, preferéncias e comportamento de
suas familias e de outras instituicdes. Essa cultura divide-se em sub culturas, ou seja, surgem
caracteristicas mais especificas para cada membro, como nacionalidade, religido e grupos raciais,
interferindo nas decisdes dos consumidores. A classe social também altera as preferéncias dos
consumidores por produtos ou servicos. Pois, divide a sociedade em grupos que compartilham os
mesmos comportamentos, valores e interesses.

b) Fatores Sociais: Esses fatores englobam os grupos de referéncia, a familia, os
papeis sociais e o status. Sendo que os grupos de referéncia e a familia sdo aqueles que podem
influenciar direta ou indiretamente o comportamento do consumidor, pois expde esse a novos
comportamentos, atitudes, autoimagem e estilo de vida interferindo nas reais escolhas de
produtos ou servigos. Os papéis sociais ou atividade desempenhadas definem a posic¢do de cada
pessoa em determinado grupo, pois transmite 0 seu status. Por isso, é que 0s consumidores
buscam produtos que comuniquem seu papel e seu status real ou desejado na sociedade.

C) Fatores Pessoais: As decisdes do comprador podem ser moldadas por fatores
como a idade e estagio no ciclo de vida. A ocupacdo, emprego e a situacdo econémica também
influenciam pois, a renda disponivel e a capacidade de endividamento é que determina o que
poderd ser adquirido. O padrdo de vida de um pessoa expresso em suas atividades revela seu
estilo de vida e consequentemente a ligacdo entre o que compram e consomem. Contudo, essa
escolha pode estar relacionada com a autoimagem do consumidor que ir4 adquirir produtos

compativeis com sua personalidade.
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d) Fatores Psicologicos: Sao as decisdes que o consumidor toma desde a chegada do
estimulo externos até a decisdo e compra. Por isso alguns fatores merecem atencdo no
comportamento do consumidor como a motivacdo, percepg¢do, aprendizagem e memoria. Quando
a motivacdo atinge certo nivel de intensidade o consumidor agem através de sua percepcao, no
qual seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem do produto.
Na acdo os consumidores aprendem e podem realizar mudangas no seu comportamento em razao
de experiéncias e informacBes acumuladas anteriormente em sua memdria. Por isso é que “O
marketing pode ser visto como 0 processo que garante aos consumidores ter a experiéncia de
produto e servico apropriada, para que as estruturas de marca certas sejam criadas e mantidas em

sua memoria”.

2.9 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Para os autores Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 73) o processo de decisdo do
consumidor pode ser definido como um mapa na mente dos consumidores, e a partir desse pontos
os profissionais de marketing podem utilizar esse processo para compor seu mix de produtos e
suas estratégias de comunicagdo e vendas. Isso porque “o modelo captura as atividades que
ocorrem quando as decisdes sdo tomadas de forma esquematica e aponta como diferentes forgas
internas e externas interagem e afetam como os consumidores pensam, avaliam e agem.”

O comportamento do consumidor ¢ visto por Boone e Kurtz (1998, p. 183) como um
processo de decisdo que esses utilizam para resolver problemas e conseguir vantagens
competitivas. Os mesmos autores defendem que o ato de compra é apenas uma ponta do
processo, por isso € preciso examinar 0s eventos que acontecem antes e depois da compra.

O consumidor passa por sete etapas no processo de decisdo de compra: O reconhecimento
das necessidade, a busca de informacgdes, a avaliagdo de alternativas pré-compra, a compra, o
consumo, a avaliacdo pds consumo e o descarte. A seguir serdo explicadas cada um desses

estagios:
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2.9.1 Reconhecimento da Necessidade

O reconhecimento da necessidade € o primeiro estdgio no processo decisorio de compra
pelo consumidor. Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 103) a definem como sendo “a percepgao
da diferenca entre o estado desejado das coisas e o estado real, suficiente para estimular e ativar o
processo de decisao”. A necessidade de compra somente é reconhecida quando essa diferenca
supera um determinado nivel de intensidade, caso contrario a necessidade nao serd reconhecida.
A compra somete seré realizada se o consumidor acreditar que o benéficos do produto sera maior
que o custo para adquiri-lo.

Para os autores Kotler e Keller (2006, p. 189) o consumidor somente ira realizar um
processo de compra quando reconhece um problema ou uma necessidade. Sendo essa necessidade
provocada por estimulos internos que sdo o0s necessidades normais das pessoas, que tornam-se
um impulso como fome e sede, e pelos estimulos externos em que criam a possibilidade de
realizarem um a compra, COMO uma viagem, um carro novo, entre outros. Por isso, é que 0s
profissionais de marketing devem identificar as ocasifes que atraem os consumidores gerando
necessidades ou desejos, para assim, criar estratégias que chamem a sua atencgdo e interesse. Para
que a compra potencial receba consideragédo pelo consumidor esse precisar estar motivado.

Para os autores Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 74) os profissionais de marketing
precisam estar atentos para satisfazer os desejos dos consumidores, mas também manter 0s custos
equilibrados de forma que seu publico alvo possa pagar. Conhecer as necessidades do
consumidor possibilita investir em programas de comunicacdo e canais de distribuicdo mais
acessiveis e eficaz ao consumidor. Compreender o reconhecimento da necessidade do
consumidor pode gerar novas oportunidades de venda e inovacao, ou seja, explorar os segmentos
em que os desejos dos consumidores ndo estdo sendo atendidos, ou despertar uma necessidade
gue anteriormente ndo era percebida por esse consumidor.

Tanto os autores Bonne e Kurtz (1998, p. 184) como Blackwell, Miniard e Engel (2011, p.
104) mencionam que a forma mais utilizada para o reconhecimento de uma necessidade ¢ a
checagem rotineira do estoque de determinado item. Ou seja, a maioria das compras realizas pelo
consumidor envolve a reposicdo de produtos. A necessidade também pode surgir quando o

consumidor possuir um sortimento inadequado de produtos, ou quando esta insatisfeito com os
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produtos atuais, com as marcas, assim surge um desejo de mudanga e, consequentemente, uma

nova deciséo de compra.

2.9.2 Busca de Informacdes

A busca € o segundo estdgio do processo de decisdo de compra. De acordo com
Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 110) pode ser definida como “a ativagdo motivada de
conhecimento armazenado na memoria ou a aquisicao de informacdes do ambiente relacionado a

2

satisfacdo potencial de necessidades.” Esse processo inicia-se apds o reconhecimento da
necessidade pelo consumidor. A busca pode ser interna recuperando conhecimentos e
informagdes anteriores, ou externa coletando informacdes adicionais no mercado, através de
familiares, amigos, lojas, representantes de vendas, catalogos, propagandas, entre outros.

Kotler e Keller (2006, p.189) o consumidor atual tem acesso a Vvérias fontes de
informacdes que o auxiliam na busca por informacdes e que podem influenciar na sua decisdo de
compra. Elas podem ser fontes pessoais, comerciais, publicas e experimentais. Os autores
também colocam que é o grau de interesse do consumidor por um produto ou servi¢o que
influenciara a sua busca por informac6es. Em um nivel de busca mais moderado a pessoa é mais
receptiva as informacdes, j& me um nivel mais intenso de busca procura mais a respeito do
produto como auxilio da internet, opinides de familiares e visitas a loja.

“A extensdo e a profundidade da busca ¢ determinada por variaveis como personalidade,
classe social, renda, tamanho da compra, experiéncias passadas, percep¢ao da marca, e satisfagdo
dos consumidores” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 77). Os consumidores buscam mais
informacGes de acordo com a perspectiva de custo e beneficio, ou seja, os consumidores passam a
analisar se os beneficios percebidos pela nova informacgédo sdo maiores que 0s custos para obté-la.
A facilidade na obtenc&o da informagao é o que vai determinar o seu custo. Por isso, facilitando o
processo de busca para o consumidor, consequentemente esse passara a aumentar esse estagio. A
internet € uma alternativa que esta modificando o comportamento do consumidor, pois torna a
busca mais facil e eficiente.

O risco percebido é a incerteza do consumidor sobre as consequéncias positivas e

negativas de um produtos ou servico. Por isso, quanto mais elevado for o risco na deciséo de
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compra, quanto mais dinheiro envolver na transacdo, maior serd a busca de informacdes pelo
consumidor, para reduzir os riscos de erros. Uma escolha incorreta é mais facil de ser absorvida

quando o custo envolvido for o menor possivel (Blackwell; Miniard; Engel 2011, p. 113).

2.9.3 Avaliacdo das Alternativas Prée-Compra

Kotler e Keller (2006, p. 191) mencionam que ndo existe um processo Unico para a
avaliacdo das alternativas pelo consumidor, sendo que os modelos mais recentes veem os
julgamentos dos consumidores como racional e consciente. O comportamento de compra pode
ser influenciado por crencas em que o consumidor possui um pensamento sobre os atributos e
beneficios de determinado produto ou servico, e por atitudes que correspondem as suas
avaliagdes e perspectiva. Também pode ser influenciado pela expectativa em relagdo ao valor
onde os consumidores avaliam os produtos de acordo com suas crengas na marca e grau de
importancia

Boone e Kurtz (1998, p. 185) defendem que a busca por informagdes e as avaliacdes pré
compra estdo interligadas, pois as avaliacdes ocorrem ao mesmo tempo em que o processo de
busca, as informagdes sdo aceitas ou rejeitadas no momento em que sao recebidas. Os critérios de
avaliacdo sao definidos como as caracteristicas que os consumidores levam em consideragdo no
momento de avaliar as alternativas. O resultado dessa avaliagdo é a escolha da marca e do
produto a ser adquirido.

Ap6s a busca de informagdes sobre determinado produto ou servico o consumidor
realizara a avaliagdo das alternativas. Esses irdo comparar o que acham mais importante no
produto e o que conhecem sobre o mesmo e sua marca, a partir desse ponto, as alternativas
comecam a se reduzir e facilitam o processo de compra. Nesse estagio os consumidores devem
responder as seguintes questdes: “Quais sdo minhas opg¢des?” e “qual a melhor entre elas?”. Os
critério de avaliagdo ¢ uma manifestacdo dos valores, necessidade e estilos dos consumidores
(BLACKWELL,; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 79).

Os autores acima (2009, p. 81) também colocam que atributos como quantidade, tamanho,
qualidade e preco podem afetar a escolha de produtos e marcas. Ao decidir o que comprar 0s

consumidores passam a confiar mais em sua avaliacdo das alternativas. Contudo, quando sé&o
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realizadas avaliacdes e comparagdes entre os atributos dos produtos e as emocgoes e beneficios

que transmitem a avaliagdo pré-compra torna-se mais dificil.

2.9.4 Compra

Apds a busca por informagdes e avaliacdo das alternativas possiveis € que ocorre a
decisdo real do consumidor em adquirir determinado produto ou servigo, ou seja, ¢ o ato da
compra. Nesse mesmo ponto de decisdo o consumidor precisa escolher o local onde ird compra-
lo, alguns optam por compras em lojas de varejo, pois assim podem observar o produto fisico,
outros preferem realiza-la por internet ou correio, visando a sua comodidade. Os fatores que
podem influenciar os consumidores na hora da compra sdo localizagdo do estabelecimento, preco,
sortimento de produtos, imagem da loja, design fisico, servicos oferecidos e atendimento
(BOONE; KURTZ, 1998, p. 186).

Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 82) defendem que o consumidor passam por dois
estagios na hora da compra, o primeiro ¢ a escolha do tipo de loja que vai adquirir o produto
podendo ser uma loja fisica ou virtual, e a segunda envolve a escolha do produto dentro da loja
fisica, nesse quesito o consumidor pode ser influenciado pelo vendedor, vitrines, meios
eletronicos e propagandas no ponto de venda (PDV), preco e descontos.

Os autores acima (2011, p. 133) também colocam que o processo de decisdo de compra
pode envolver uma compra totalmente planejada, uma compra parcialmente planejada ou uma
compra nao planejada. Na primeira os consumidores escolhem antecipadamente o produto e a
marca que desejam e o local onde ira adquiri-lo, ja na segunda existe a intengdo de compra do
produto, mas a escolha da marca ou modelo ocorre somente quando visita a loja fisica ou acessa
o site, € na terceira op¢ao sao consideradas as compras por impulso, em que o produto e a marca

sdo escolhidos no ponto de venda.

2.9.5 Consumo

O consumo representa o uso do produto adquirido, ou seja, como, onde e sob quais

circunstancias os consumidores usam os produtos. Para os autores Blackwell, Miniard e Engel
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(2011, p. 83) esse ¢ classificado como o quinto estdgio no processo decisorio de compra. Nesse
estagio, o consumidor ja realizou o ato da compra e ira realizar seu consumo, ou seja, ird utilizar
o produto. Destaca-se que o consumo do produto pode ocorrer imediatamente a0 momento da

compra ou posteriormente, dependendo das necessidades desse consumidor.

2.9.6 Avaliacdo P6s-Consumo

Nesse estagio sdo realizadas as avaliagdes dos consumidores apos terem adquirido e
consumido determinado produto ou servigos. As experiéncias dos consumidores podem ser
satisfatorias quando a performance percebida do produto atendeu as suas expectativas, caso
contrario causa insatisfagdo dos mesmos. Esses resultados ficam gravados na memoria dos
consumidores e podem influenciar em suas compras futuras. Uma das principais etapas da
satisfagdo ¢ o consumo, ou seja, como os produtos sao utilizados, pois o a eficiéncia do produto
somete ocorrera se for utilizado corretamente. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL 2011, p. 83)

Para Kotler e Keller (2006, p. 196) a satisfagdo ou insatisfacdo em relagdo a um produto
ou servigo dependera da proximidade entre as expectativas do consumidor e o desempenho
percebido do produto. Se o produto superar esses quesitos o consumidor ficard encantado, se
apenas atender ficara satisfeito, mas caso contrario ficard insatisfeito. Essa relacdo ¢ que ira
determinar se o cliente ira falar favoravelmente ou ndo da empresa e se retornara para realizar

novas compras.

2.9.7 Descarte

O descarte ¢ considerado o ultimo estagio do processo de decisdo do consumidor. Nesse
estagio com consumidor ja adquiriu e utilizou o produto, sobrando apenas seus restos ou sobras
como as embalagens, manual do produto e o proprio produto. Tendo a disposi¢do varias opgoes
para elimind-lo como o descarte completo, reciclagem, troca ou revenda. A partir desse momento,
surge a preocupagdo como meio ambiente, entdo a reciclagem passa a ser um etapa de muito

importante do processo. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL 2011, p. 87)
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Na visdao do marketing a utiliza¢do e o descarte dos produtos pelo consumidor deve ser
observado constantemente, pois quanto mais rapido for seu consumo, mais rapido esse irdo
adquiri-lo novamente. Quando os consumidores descartam os produtos os profissionais de
marketing buscam saber como esse ¢ feito, inclusive se causa danos ao meio ambiente. No
mesmo sentido, os consumidores também estdo preocupados com a sua preservagdo e estdo
buscando solugdes corretamente ecologicas para o seu descarte (KOTLER; KELLER, 2006, p.
197).

2.10 SATISFACAO E RETENCAO DOS CLIENTES

“Os clientes de hoje sao mais dificeis de agradar. Sao mais inteligentes, mais conscientes
em relacdo aos pregos, mais exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes
com ofertas iguais ou melhores” (KOTLER, 2000, p. 68). H& alguns anos atras, muitas empresas
achavam que seus clientes eram garantidos, e talvez fossem, pois eles nao tinham muitas
alternativas de compra e o mercado estava crescendo tdo rapidamente que a empresa niao se
preocupava em satisfaze-los. Hoje, ha novas marcas, novos produtos, novas tendéncias, € 0s
clientes exigem melhores produtos, melhores formas de pagamento e atendimento diferenciado.

Numa época em que os produtos tornam-se cada vez mais semelhantes e sdo oferecidos
em grande quantidade, a experiéncia da compra passa a constituir o elemento central de
diferenciacdo para o cliente (DAUD; RABELLO, 2007, p. 21). As empresas precisam a cada
venda, a cada atendimento, criar valor para o cliente, conseguir exceder suas expectativas € nao
apenas atendé-las.

As expectativas dos consumidores sdo baseadas nas experiéncias que esses obtiveram no
passado, através de amigos, familiares, concorrentes e promessas de profissionais de marketing.
Sendo que, se a empresa estabelecer expectativas muito altas, provavelmente podera desapontar o
comprador, caso estabeleca expectativas muito baixas o comprador ndo se sentira atraido para
comprar nesta loja, o mais utilizado pelas empresas ¢ criar expectativas elevadas encontrando
maneiras de garantir um desempenho superior que seus concorrentes (KOTLER; KELLER, 2006,

p. 142).
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Esse mesmo autor (p. 70) enfatiza que se o cliente se sente satisfeito, ele permanece fiel a
empresa por mais tempo; certamente falard favoravelmente dos produtos e servigos; ndo dara
tanta importancia aos produtos, servigos e promogdes dos concorrentes; o preco acaba nao sendo
muito relevante; dara sugestdes de produtos e marcas a empresa; um cliente fiel ja sabe onde
ficam os produtos, necessitando de menos custos de atendimento do que novos clientes.

O que ndo pode acontecer ¢ a empresa perder clientes em virtude de produtos de
qualidade inferior, precos altos ou mau atendimento. O cliente raramente reclama da empresa,
apenas deixa de comprar, e 0s custos para reconquistar um cliente sdo altissimos. Torna-se muito
mais barato para a empresa manter seus clientes do que atrair novos. Kotler (2000, p. 71) enfatiza
que “a aquisi¢ao de novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que os custos envolvidos
em satisfazer e reter clientes existentes”.

Entretanto, nem sempre os clientes maiores sao aqueles que geram mais lucros, pois esses
demandam um servico mais especializado e recebem descontos maiores. Clientes menores
recebem um servigo basico e pagam o prego integral pelos produtos, contudo, os custos de
transa¢do reduzem a lucratividade da empresa vendedora. J4 os clientes de porte médio,
geralmente, sdo os mais lucrativos, devido exigirem um atendimento razoavel e pagarem
praticamente os precgos integrais (KOTLER, KELLER, 2006, p. 146).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 71) o marketing de relacionamento representa
uma mudanca de paradigma, por se tratar de uma evolucdo na mentalidade competitiva e
conflituosa por uma nova abordagem pautada pela interdependéncia e cooperacdo, pois contribui
para que os clientes estejam o tempo todo satisfeitos, envolvendo uma estratégia destinada a
desenvolver ligagdes de longo prazo entre a empresa e os clientes, criando beneficios para ambas
as partes, melhorando a cada dia de acordo com as necessidades dos clientes.

O marketing de relacionamento ¢ o que fara a diferenca e garantira, além das vendas, o
retorno dos clientes ao estabelecimento. Para isso, € essencial investimentos em tecnologias que
facilitem para a empresa a obtengdo de informagdes sobre cada cliente, que poderdo ser utilizadas
para melhor direcionar as atividades de marketing. E assim, as empresas desenvolver um
relacionamento especial com seus clientes e tratar cada um deles de forma diferenciada.
Conhecer o perfil de cada consumidor e personalizar o atendimento contribui para oferecer ao
cliente o que exatamente ele busca e que ninguém mais esteja promovendo (SHIMOYAMA,

2008, p. 22).
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Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 54) definem algumas estratégias para reforcar o
relacionamento com os clientes. Dentre elas, fazer uso do marketing individualizado; de uma
politica de controle de qualidade total; de um sistema de identificagdo antecipada de problemas;
criar expectativas realistas; oferecer garantias; informar sobre o uso do produto; solicitar
respostas do consumidor, reconhecendo, respondendo e retificando suas reclamacdes; e por fim,
reforgar a fidelidade do cliente, para que ele retorne a empresa por estar satisfeito.

Esse autor afirma ainda que (p. 58) a “satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relagdo as expectativas do comprador” Ele salienta também, que clientes meramente
satisfeitos trocam de empresa quando ela oferta um produto ou servigco melhor. Esse risco se
torna muito menor se os clientes estdo altamente satisfeitos, encantados e com afinidade pela

marca, consequentemente, tornando os consumidores mais leais a empresa.



3 METODOLOGIA

“A metodologia pode ser definida como o estudo e a avaliagdo dos diversos métodos, com
0 propdsito de identificar possibilidades e limitacdes no &mbito de sua aplicacdo no processo de
pesquisa cientifica” (DIEHL; TATIM, 2004, p. 47). Outros autores como Barros e Lehfeld (2004,
p. 1-2) dizem que a metodologia é um conjunto de procedimentos que auxiliam na obtencdo de
conhecimento, tendo como objetivo examinar e avaliar as técnicas de pesquisa em relagdo a
captacdo e processamento das informacgdes para a resolucdo do problema da pesquisa, sendo a
melhor alternativa para abordar um determinado problema no estado atual de conhecimento.
Descreve, portanto, detalhadamente, os procedimentos a serem realizados para a elaboracdo do
trabalho.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

O presente estudo é classificado, segundo o seu objetivo geral como exploratdrio, uma
vez que os estudos exploratérios, conforme salientam Diehl e Tatim (2004, p. 53), tem o objetivo
de proporcionar maior conhecimento do problema, com a intencéo de tornéd-lo mais explicito ou
possibilitar a construcdo de hipoOteses. Geralmente, esse método envolve levantamento
bibliogréfico, realizacdo de entrevistas com pessoas que conhecem o problema e analise dos
exemplos para facilitar a compreenséo.

Com relacdo a abordagem do problema trata-se de uma pesquisa qualitativa em que
descreve a complexidade de determinado problema e a relacdo entre algumas variaveis, como

compreender e classificar os processos dindmicos ocorridos nos grupos sociais, contribuindo para
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mudancas no mesmo e com isso, possibilitar uma maior compreensdo do comportamento dos
individuos (DIEHL; TATIM, 2004, p. 52). No mesmo sentido, Malhotra (2007, p. 155) define a
pesquisa qualitativa como sendo uma “Metodologia de pesquisa ndo estruturada e exploratdria
baseada em pequenas amostras que proporciona percepcdes e compreensdao do contexto do
problema”. O mesmo autor (2007, p. 154) referéncia que “a pesquisa qualitativa proporciona
melhor visdo e compreensdo do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura
quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma de andlise estatistica”.

Quanto ao procedimento técnico, constitui-se em um estudo de caso, na qual, segundo
Diehel e Tatim (2004, p. 61), caracteriza-se pelo “estudo profundo e exaustivo de um ou de
poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”. Sendo analisado
como um método de pesquisa esse procedimento é definido como um conjunto de dados que
descrevem uma fase ou uma totalidade do processo social de uma unidade, levando em
consideracdo suas relagdes internas e sua cultura. Roesh (2013, p. 155) referencia que o estudo de
caso pode ser utilizado de modo exploratorio para assim levantar questdes e hipdteses para
futuros estudos com dados qualitativos e também pode ser descritivo em que busca associacdes

entre varidveis de carater quantitativo.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para o desenvolvimento desta pesquisa foi selecionado um caso de forma intencional. O
objeto de estudo foi o Supermercado Tio Zé localizado na cidade de Ibiaca-RS.

A amostra foi de 20 consumidores que realizaram suas compras no Supermercado Tio Zé.
Entre os clientes, optou-se por uma populacdo formada por homens e mulheres de diferentes
faixas etérias, classe social e grau de escolaridade. Sendo utilizada a amostragem aleatoria
simples, em que a escolha dos participantes da amostra € feita ao acaso. De acordo com Malhotra
(2012), a amostragem pelo critério de conveniéncia procura obter uma amostra de elementos
convenientes, deixando-se a selecdo das unidades amostrais a cargo do entrevistador, sendo que
frequentemente os entrevistados s@o escolhidos porque se encontram no lugar e momento certos.

Além disso, inclui-se na amostra para coleta dos dados a gestora do supermercado. E a

pesquisadora com um roteiro de observacao.
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3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Para analisar o mix de varejo do Supermercado Tio Zé e identificar as estratégias que sao
utilizadas para conquistar os clientes no ponto de venda, o procedimento de coleta de dados
iniciou-se pelo levantamento bibliogréafico na literatura disponivel, no qual, foram identificadas
as variaveis do mix de varejo, os tipos de varejistas e o comportamento do consumidor, tendo
como base os autores Blackwell, Miniard e Engel (2011), Kotler e Keller (2006), Kotle e Boone e
Kurtz (1998).

Na segunda etapa foi definido o local onde a pesquisa seria realizada com a aprovacédo de
seus proprietarios. Em seguida foi elaborado o roteiro de entrevista para a gestora do
estabelecimento, um roteiro de entrevistas para os clientes em forma de questionario, e o roteiro
de observacao para a pesquisadora com base na fundamentacéo tedrica deste trabalho e também
no objetivo de pesquisa. Os autores Diehl e Tatim (2004, p. 66) descrevem esses trés tipos de
instrumentos de coleta de dados, como sendo a entrevista um encontro entre duas pessoas com o
objetivo de que uma delas conseguir informacfes sobre determinado assunto, isso ocorre
mediante a uma conversacdo face a face e de natureza profissional. O questionario como um serie
ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador.
E o roteiro de observacdo consiste em coletar informagfes utilizando os sentidos para obtencéo
de determinados aspectos da realidade.

Em uma terceira etapa foram aplicados os questionarios junto aos clientes. Sendo
realizadas no periodo de 15 a 19 de setembro de 2014. Sendo que, os entrevistados foram
escolhidos pelo acaso, ou seja, 0s questionarios foram aplicadas as pessoas que frequentaram o
Supermercado Tio Zé durante o periodo de sua aplicagdo. Esses clientes entrevistados tiveram a
op¢do de respondé-lo no préprio estabelecimento comercial ou de levar 0 mesmo para sua
residéncia e realizar a devolucdo nos dias seguintes quando voltassem a loja. As entrevistas foram
conduzidas através de um roteiro de perguntas pré estabelecidas como pode ser visto no
APENDICE A.

A entrevista com um dos proprietarios do Supermercado Tio Zé conforme mostra o
APENDICE B, foi realizada no dia 18 de setembro de 2014. Sendo composta por 27 perguntas
que elencavam os principais aspectos do mix de varejo, buscando ter uma visdo de como 0s

proprietarios estavam conduzindo o mix de varejo do Supermercado. J& o roteiro de observagao
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ndo participante (APENDICE C) foi realizado pela propria pesquisadora entre os dias 11 e 18 de
setembro de 2014, sendo que nesse caso foi observado pela pesquisadora os principais itens do
mix de varejo que estdo sendo utilizados no estabelecimento. A transcricdo foi feita em arquivos

eletrénicos utilizando o software Word®.

3.4 ANALISE DE DADOS

Por tratar-se de uma pesquisa qualitativa as informacfes e depoimentos coletados serdo
primeiramente transcritos em arquivos eletrdnicos. Onde sera realizada a distribuicdo de
frequéncia das respostas e a relacdo entre elas, de modo a identificar as variaveis do mix de
varejo julgadas mais importantes e as que apresentam maiores deficiéncias sob a Otica da
populacdo pesquisada para, em seguida, realizar a andlise e interpretacdo desses dados, tendo
como base a literatura pesquisada a fim de saber quais estratégias poderdo ser adotadas para
conquistar os clientes no ponto de venda. Observa-se que na analise de dados qualitativos os

padrdes que serdo seguidos sdo baseados na anélise quantitativa.

3.5 VARIAVEIS

Constitui-se a variavel desse estudo o mix de varejo, o qual engloba: localizagdo;
variedade de produtos oferecidos; preco; propaganda e promocao; pessoal de vendas; servicos
oferecidos; atmosfera da loja; caracteristicas do cliente (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2011, p. 139) Esses autores fazem entdo uma descricdo dessas variaveis (p. 139-147):

v' Localizacao: a localizacédo é percebida em termos de tempo e dificuldade, ou seja, 0s

clientes superestimam a distancia real e também o tempo que seré gasto.

v' Variedade de produtos: As empresas podem optar por fornecer grande sortimento

de produtos, ou se especializar voltados para um segmento especifico de

consumidores.
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Preco: Os consumidores preferem precos que estejam dentro de uma faixa aceitavel,
combinados com outros atributos como qualidade, variedade, atendimento, em vez de
precos que s&o sempre 0s mais baixos.

Propaganda e Promocao: essas contribuem para a criacdo de uma marca de varejo,
ou seja, resumem as percep¢Oes dos consumidores sobre a empresa € sua imagem
abrangente.

Pessoal de vendas: empresa deve investir muito na motivacdo e no treinamento de
seus funcionérios, para que eles possam prestar um servico de qualidade.

Servicos oferecidos: 0s servicos ofertados, incluindo pds-compra e satisfacdo, variam
de acordo com o tipo de negdcio e das expectativas dos clientes.

Atmosfera da loja: Sao as propriedades fisicas do ambiente desenhadas para criar
um efeito nas compras do consumidor.

Caracteristicas do cliente: O publico alvo é uma das varidveis que influenciam a

definicdo do mix de produtos da loja.



4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta etapa do trabalho serdo apresentados e avaliados os resultados obtidos nesta

pesquisa.

4.1 APRESENTACAO DO CASO

O Supermercado Tio Zé iniciou suas atividades em julho de 1997. Sendo que a ideia da
criacdo de uma nova empresa na cidade de Ibiaca surgiu em uma reunido familiar onde se
discutia a criacdo de uma nova sociedade. Essa ideia veio da socia Leila B. A. Carra, por
acreditar que seria um negdcio rentavel, em virtude da localizagdo e das comunidades do interior.
A escolha do nome foi realizada para homenagear um dos seus sécios: Jose Araldi. Assim ficou
decidido que o novo negécio da familia teria como razio social “Supermercado Tio Z¢é Ltda”.

Apesar dos socios saberem da existéncia de outros supermercados na cidade, acreditavam
que naquele local havia a necessidade de mais um. Tinham como objetivo conquistar 0s
consumidores da redondeza e também atrair consumidores do interior da cidade que passassem
pelo local.

Iniciaram 0 negdcio em uma sala de alugada de 330 m?, sendo administrada somente
pelos préprios socios, ndo possuiam empregados. Com o decorrer do tempo adquiriram essa peca
e também um terreno ao lado. Em 2002 ampliaram o seu espago para 600 m2. Mais recentemente,
em 2011 um nova ampliacdo foi realizada e sua area passou a ser de 1000 m2, também passando
ser denominado “Centro de Compras Supermercado Tio Z¢é”. Com isso tornou-se mais amplo,

tendo a disposicao de seus clientes uma grande variedade de produtos.
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O Supermercado Tio Zé atualmente é administrado por Joacir Carra, Leila Carra, Isaias
Vizentin e Tatiana Araldi. Contam também com 16 funcionarios que trabalham nos setores de
administracdo, caixa, agougue, hortifrati, limpeza, reposicdo e entrega de mercadorias. Tendo

uma estrutura moderna e produtos de alta qualidade.

4.2 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Apos a aplicagdo das entrevistas, os dados coletados foram tabulados e os resultados séo

apresentados através de quadros.

4.2.1 Analise dos dados a partir do roteiro de observacao

Nesse item serd descrito a analise dos dados que foram coletados a partir do roteiro de
observacgdo realizado pela pesquisadora, referente as variaveis do mix de varejo utilizadas pelo

Supermercado Tio Zé.

Quadro 03 — Descricdo da varidvel localizacdo pela visdo da pesquisadora
Variavel Analisada Visdo da Pesquisadora
Boa Localizacdo, trafego expressivo de pessoas e veiculos, concorrentes bem
distribuidos pela cidade, ampla &rea disponivel para estacionamento.
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Localizacio

De acordo com a visdo da pesquisadora o Supermercado Tio Zé possui uma boa
localizacdo, levando em conta que sua &rea geogréafica abrange grande parte de seu publico alvo,
pois localiza-se no centro da cidade, onde ha um expressivo trafego de pessoas e veiculos e
também nédo possui outro supermercado proximo. Os autores Parente e Kato (2001) mencionam
sobre esse aspecto que o setor varejista tem dado bastante &nfase as areas de influéncia, pois, as
vendas de uma loja séo afetadas diretamente pela localizagdo do estabelecimento, isso ocorre,
geralmente, porque os seus clientes estdo situados em uma &rea geografica relativamente pequena
em torno da loja. Entretanto, essa area geografica no varejo € incontrolavel devido a dificuldade

de determinar quais sdo os limites geograficos.
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Quadro 04 — Descricao da variavel mix de produtos pela visdo da pesquisadora

Variavel Analisada Visdo da Pesquisadora
Ampla extensdo da linha de produtos, sendo que a amplitude sdo maiores em itens da
cesta bésica, possui poucas variagdes dentro de um mesmo produto, a exposicdo dos
Mix de Produtos produtos séo fceis de serem visualizados e adquiridos, tendo os produtos uma boa
qualidade. Possui um espaco préprio e com diversas opgdes no agougue e hortifrdti,
ndo possui padaria, somente lanches rapidos.
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Os varejistas devem desenvolver estratégias de mercadorias definindo as categorias
gerais, as linhas e os produtos especificos dentro de uma linha, sua profundidade e extensao de
sortimentos. Por isso, compreender o desejo e as necessidades do seu publico alvo torna-se
essencial, assim os varejistas podem ajustar suas ofertas de acordo com a expectativa dos clientes
(BOONE; KURTZ, 1998, p. 348). No caso do Supermercado Tio Z¢, esse possui uma grande
variedade no seu mix de produtos com alto grau de qualidade para suprir as necessidades de seus

clientes. Entretanto, em aspectos como padaria e agougue deixa um pouco a desejar.

Quadro 05 — Descricdo da varidvel preco pela visao da pesquisadora

Variavel Analisada Visdo da Pesquisadora
O preco das mercadorias sdo equivalentes com os demais supermercados. Grande parte
Preco das vendas sdo realizadas a prazo, os cartdes de crédito sdo pouco utilizados e sdo
concedidos descontos somente em compras maiores ou em promogoes.

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

O preco das mercadorias praticados pelo Supermercado Tio Zé sdo equivalentes com 0s
demais supermercado da cidade, possui diferencas minimas em alguns precos, mas que no
montante final se igualam. Possui como op¢des de pagamento & vista, a prazo e no cartdo de
crédito. Os pregos ddo valor as coisas e representam uma retribuicdo pelo esforco feito pela
empresa vendedora através da alocacdo de recursos, capital e médo-de-obra e manufatura dos
produtos comercializados. Sendo que os pregos séo regidos pela lei da oferta e demanda (LAS
CASAS, 2009, p. 217).

Quadro 06 — Descricdo da variavel propaganda e promocao pela visao da pesquisadora

Variavel Analisada Visdo da Pesquisadora
Realiza esforgos em merchandising expondo os produtos de forma a atrair a atencao
Propaganda e dos potenciais consumidores. Possuem propaganda na radio local e distribuicdo de
Promocéo folders promocionais. Patrocina programas de radio mas oferece poucos brindes.
Utilizam bastantes displays. Cartazes somente para promogoes.

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.
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A propaganda e promogdo contribuem para a criacdo de uma marca de varejo, ou seja,
resumem as percepcOes dos consumidores sobre a empresa e sua imagem abrangente. A
propaganda inclui imagem e informacdo influenciando assim, as decisdes de compra do
consumidor (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 141).

Por isso, para atrair a atencdo dos clientes no ponto de venda a empresa realiza esforcos
em merchandising como a exposi¢do de produtos mais visiveis ao consumidor, utilizando para
isso cartazes promocionais e displays. E para informar os seus clientes sobre suas promogdes

utilizam propaganda na radio local.

Quadro 07 — Descricdo da varidvel pessoal de vendas pela visdo da pesquisadora

Variavel Analisada Visdo da Pesquisadora
Atendimento satisfatorio por parte dos funciondrios. Utilizam poucas estratégias de
Pessoal de vendas persuasdo, demonstram na grande maioria das vezes conhecimento sobre o consumidor
e sobre 0s produtos oferecidos. Todos os funcionarios utilizam uniformes.
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

O atendimento prestado pelos funcionario é considerado pela pesquisadora como
satisfatorio, sendo atenciosos e prestativos com a maioria dos clientes que frequentam o
supermercado. Possuem um conhecimento parcial dos clientes e dos produtos oferecidos e ndo
sdo utilizadas muitas estratégias de persuasdo para influenciar o consumidor na decisdo de
compra.

O Autor Las Casas (2009, p. 293-294) menciona que o pessoal de vendas representam
uma comunicacao direta entre a empresa e seus clientes, sendo, nesse momento o representante
da empresa. Esse tipo de venda representa algumas vantagens, pois as argumentacdes e
realimentacdo do processo de compra e venda, podem ser feitas no momento em que surgem,
com a possibilidade de ser corrigido em tempo para nao perder o cliente, dessa forma,
despertando o desejo do consumidor em comprar determinado produto. Entretanto, a venda
pessoal ¢ uma das mais caras formas de comunicacdo, isso porque exige treinamento, gastos,

controle e os resultados podem variar de acordo com a personalidade de cada vendedor.

Quadro 08 — Descricao da variavel servicos oferecidos pela visdo da pesquisadora
Variavel Analisada Visdo da Pesquisadora
Possuem as opgdes de entrega de compras a domicilio, busca de clientes em casa para
realizar compras, troca de mercadorias e assisténcia a produtos com avarias
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Servigos Oferecidos
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“O mix de servigos ¢ uma ferramenta chave para diferenciar uma loja da outra. Por isso,
os varejistas também devem decidir que mix de servicos irdo oferecer aos clientes:" (KOTLER;
KELLER, 2006, p.510). Os servicos ofertados, incluindo pré-compra, pés-compra € servigos
auxiliares sdo formas de diferenciagdo da empresa com os demais concorrentes, contribuindo
para a satisfacdo do cliente. Eles podem variam de acordo com o tipo de negocio e das
expectativas dos consumidores.

Os principais servigos oferecidos pelo Supermercado Tio Z¢ a seus clientes sao entrega de
compras a domicilio, busca de clientes em casa para realizar compras, troca de mercadorias e

assisténcia a produtos com avarias.

Quadro 09 — Descricao da variavel publico alvo pela visdo da pesquisadora

Variavel Analisada Visdo da Pesquisadora
A maioria das pessoas que frequentam o supermercado sdo mulheres entre 30 a 50
anos. Clientes de interior de municipio, geralmente, realizam compras mensais, 0s
Publico Alvo demais compras semanais. Possuem lista de compras somente em compras maiores.
Geralmente sozinhos. Horario de maior movimento Turno da manh&: a partir das
10:00horas e na parte da tarde das 14:00horas as 18:30horas
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Observa-se que o publico que mais frequenta o supermercado sdo mulheres entre 30 a 50
anos e geralmente realizam suas compras sozinhas e possuem lista de compras somente em
compras maiores. A grande maioria dos consumidores realizam compras semanais, mas também
possui clientes que realizam suas compras apenas uma vez por mes.

O publico alvo é uma das variaveis que influenciam a definicdo do mix de produtos da
loja. Sendo assim, o conhecimento do perfil desse publico uma importante estratégia, para assim
explorar o seu potencial de compra. Com isso, pode-se investir em acles que alavanquem as
vendas de artigos com maior margem de lucro, como por exemplo, investir na exposicdo dos

produtos, estratégias de preco, divulgacdo e merchandising. (KALIL, 2013, p. 30/31)

Quadro 10 — Descricdo da varidvel atmosfera da loja pela viséo da pesquisadora

Variavel Analisada Visdo da Pesquisadora
Ambiente limpo, organizado e bem iluminado, ndo utilizam aromas especificos, tocam
varios estilos musicais. Fachada bem conserva, mas pouco iluminada. N&o possui
faixas indicativas. Possui 4 check-out e 6 corredores mais um espago para agougue e
fruteira.

Atmosfera da Loja

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Para Moreira (2009) ha trés quesitos que devem ser observados pelos varejistas: conforto,
facilidade e conveniéncia. Pois quando o consumidor entra na loja ndo estdo interessadas somente
em adquirir o produto preferido pelo melhor preco, mas buscam também um ambiente agradavel,
onde seja facil de se movimentar e localizar os produtos. Sendo fatores como esses que geram
satisfacdo aos consumidores e trazem esse de volta a loja.

No Supermercado Tio Zé o ambiente é agradavel, limpo, organizado e bem iluminado.
Contudo tem poucas placas indicativas para auxiliar o cliente. Em relacdo a sua fachada esta bem

conservado, mas possui pouca iluminagéo pela parte da noite.

4.2.2 Analise dos dados a partir da entrevista com o proprietario do estabelecimento

Nesse item serd realizado a andlise dos dados coletados a partir da entrevista com o
proprietario do Supermercado Tio Zé levando em consideracdo a sua visdo em relagdo as

varidveis do mix de varejo.

Quadro 11 — Descricdo da varidvel localizacdo pela visdo do proprietario

Variavel Analisada Visdo do Proprietario
L Localizacdo adequada, trafego expressivo de pessoas e veiculos, amplo
Localizagao estacionamento, localizacdo privilegiada em relagdo a seus concorrentes.

Fonte: Dados da pesquisa, 2014,

Os autores Boone e Kurtz (1998) referenciam que a escolha de um local para instalacao
da empresa depende do tipo de mercadorias comercializadas, os recursos financeiros disponiveis,
o publico alvo e disponibilidade de pontos comercias. No caso do Supermercado Tio Z¢ a
disponibilidade de um ponto comercial no centro da cidade ¢ um de seus pontos fortes, isso
porque ha um trafego expressivo de pessoas e veiculos, tendo disponibilidades financeiras para

manter essa estrutura. Disponibiliza estacionamento proprio a seus clientes.
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Quadro 12 — Descricao da variavel mix dos produtos pela visdo do proprietario

Variavel Analisada Visdo do Proprietario
Ampla extensdo da linha de produtos. Amplitude de produtos é maior naquelas em que
ha mais procura pelos consumidores, possui algumas variagbes em um mesmo
Mix de Produtos produto. A forma de exposi¢do dos produtos foi planejada pensando na facilidade de
manuseio e visualizacdo, buscando manter um alto nivel de qualidade, acougue e
hortifrati bem equipado, ndo possui padaria, 0s produtos sdo terceirizados.
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

O Proprietario do estabelecimento diz que buscam oferecer um mix de produtos variados
para atender os mais variados tipos de consumidores. As marcas e 0s produtos sdo definidos
baseados no conhecimento do publico alvo, pela rotatividade, marketing em meios de
comunicacao e pela prépria indicacdo de fornecedores e clientes.

Os autores Blackwell, Miniard e Engel (2011) descrevem que as empresas podem optar
por fornecer grande sortimento de produtos, definidos em funcéo de sua classificacdo, uso final e
estilo de vida, ou podem se especializar, apresentando pouca variedade, mas grande quantidade
de produtos, voltados para um segmento especifico de consumidores. No caso do Supermercado

Tio Zé, esse optou pela primeira opgéo, para dessa forma, atender a todo seu publico.

Quadro 13 — Descricdo da variavel preco pela visao do proprietario

Variavel Analisada Visdo do Proprietario
Grande maioria das vendas sao a prazo, mas possuem as opgoes de crediario no cartdo
Preco a vista ou em parcelas. Os precos das mercadorias sdo estabelecidos de acordo com um
percentual pré-fixados para cada categoria de produtos.

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Os proprietarios buscam manter 0s precos compativeis com 0s dos supermercados da
cidade, conseguindo manter um pre¢o mais baixo dos demais pelo fato de ser o maior da cidade,
ganhando descontos na quantidade comprada. A margem de cada produto € definido por
categorias de produtos pré-estabelecidas. Disponibilizam a seus clientes como forma de
pagamento a prazo, a vista e no cartdo de crédito.

Para Kotler e Keller (2006) o faturamento dos produtos € o Unico item do mix de varejo
que gera lucro para a organizacdo, sendo o elemento mais flexivel, podendo ser alterado com
maior rapidez. Por isso, a definicdo correta da estratégia de pregos nos produtos torna-se
essencial, pois, sdo eles que informam o posicionamento de valor pretendido pela empresa,
produto ou marca.
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Quadro 14 — Descricao da variavel propaganda e promocao pela visdo do proprietario

Variavel Analisada Visdo do Proprietario

Utilizam o merchandising visual para chamar a atencdo para uma determinada
mercadoria no PDV, como a decoracdo e cartazes. Possui propaganda na radio local e
distribuicdo de folders promocionais no PDV. Brindes sdo dados a entidades e
comunidades do interior. Patrocinios sdo feitos conforme analise do retorno que possa
trazer para a empresa. Cartazes, displays, e faixas sdo utilizadas no interior do
supermercado e nas vitrines.

Propaganda e
promocao

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Para atrai clientes no ponto de venda o Supermercado Tio Zé utiliza o merchandising
visual, dispondo de decoragdes, cartazes e faixas. E para atrair o cliente fora do ponto de venda
realiza propagandas semanais no radio da cidade. Oferecem brindes somente a entidades e
comunidades do interior.

Boone e Kurtz (1998) referéncia que cada empresa utiliza meios diferentes de promogao
para atrair seus clientes, essas podem utilizar uma comunicacdo direta que ¢ realizada pelo
pessoal de vendas, ou uma comunica¢do indireta realizada por meio de anuncios nos meios de
comunicacao e nas promocdes de venda. Contudo, em sua grande maioria as empresas, coOmo
estratégia promocional, mesclam diferentes elementos de promocdo, para assim, atingir de forma
mais eficaz o seu publico alvo, fornecendo informacdes precisas para ajuda-los nas suas decisoes

de compra.

Quadro 15 — Descricdo da variavel pessoal de vendas pela visdo do proprietario

Variavel Analisada Visdo do proprietario

O atendimento é considerado razoavel, estratégias de persuasdo sdo utilizadas
principalmente nos setores de cama, mesa, banho, bazar, calcados e brinquedos. O
Pessoal de Vendas conhecimento do consumidor e dos produtos oferecidos por parte dos funcionérios
dependem do tempo de permanéncia do mesmo na empresa. E disponibilizado
uniformes para todos os funcionarios.

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Para os proprietarios do Supermercado Tio Z¢ o atendimento prestado pelos funciondrios
¢ razoavel, sendo que o grau de conhecimento sobre os consumidores e os produtos depende do
tempo de permanéncia do mesmo na empresa. A utilizagdo de estratégias de persuasdo ¢ mais
intensa em setores em que os consumidores necessitam de auxilio para adquirir o produto.

Os autores Blackwell, Miniard e Engel (2011) defendem que o relacionamento durante a
venda e as estratégias de persuasdo utilizadas sdo os fatores que determinaram o sucesso das

vendas. Para isso, o pessoal de vendas deve conquistar a confianca do consumidor, demonstrando
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conhecimento, influéncia persuasiva, adaptabilidade e confiabilidade percebida com o mesmo. O
fato de conhecer o consumidor, principalmente se este for familiar, as chances de venda sao
muito maiores, devido ao alto grau de conhecimento de suas preferéncias. Entretanto, no varejo ¢
baixo o grau de confiabilidade do consumidor em relagdo ao vendedor, mesmo assim algumas
empresas encontram formas de recrutar, treinar e motivar o pessoal de vendas para com isso

conquistarem a confianca do seu consumidor.

Quadro 16 — Descricdo da variavel servicos oferecidos pela visdo do proprietario

Variavel Analisada Visdo do Proprietario

O supermercado disponibiliza entrega de compras a domicilio, busca de clientes em casa

Servicos Oferecidos - ; RO .
¢ para realizar compras, troca de mercadorias e assisténcia a produtos com avarias

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

O Supermercado Tio Zé disponibiliza a seus clientes além de produtos, alguns servicos
adicionais como entrega de compras a domicilio, busca de clientes em casa para realizar compras,
troca de mercadorias e assisténcia a produtos com avarias.

De acordo com Kaotler e Keller (2006) bens e servi¢os ndo sdo drasticamente diferentes,
pois os dois tém a fungdo de oferecer valor aos clientes em uma troca e precisam ser oferecidos
em locais adequados por pregos aceitaveis pelos consumidores. Dessa forma, cabe aos
profissionais de marketing informar os mercados-alvo sobre produtos e servigos no intuito de
estimular a compra, verificando também o que os compradores potenciais mais valorizam, para
entdo formular um composto de marketing que crie valor para seus clientes.

“Para proporcionar servicos de qualidade, a organizacdo precisa adequa-los as
necessidades e desejos de clientes especificos e criar valor. Em outras palavras, raramente 0s
servicos podem ser altamente padronizados’” (CHURCHILL; PETER, 2005, p. 299).

Quadro 17 — Descricao da variavel publico alvo pela visdo de proprietario

Variavel Analisada Visdo do Proprietario
Atendem a todos, mas percebe-se uma tendéncia maior de aposentados e
principalmente pessoas do interior do municipio. Horarios de maior movimento no
turno da manh@ a partir das 9:30horas. Na parte da tarde a partir das 13:30 quando
possuem oOnibus do interior, ou depois das 17:00horas em dias normais. Os
consumidores permanecem na loja em compras do dia a dia: 15 a 20min, ja em
compras mensais: de 1 a 1:30 horas
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Publico Alvo
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O publico alvo do Supermercado Tio Zé séo as pessoas em geral sem discriminacdo, mas
0s proprietarios percebem uma tendéncia maior de aposentados e pessoas do interior do
municipio.

Para os autores Boone e Kurtz (1998, p. 346) a selecdo do publico alvo deve ser baseada
em fatores como o tamanho desse publico, sua capacidade de gerar lucro e o nivel de
concorréncia existente. Somente apés a definicdo de seu publico alvo é que as empresas varejistas

poderdo definir os componentes de suas estratégias mercadoldgicas.

Quadro 18 — Descricao da variavel atmosfera de loja pela visdo do proprietario

Variavel Analisada Visdo do Proprietario
Buscam o melhor nivel de limpeza possivel, ambiente bem iluminado, ndo utilizam
nada especifico de aromas, o som é ambiente e as musicas sdo variadas. Procuram
Atmosfera da Loja mantém o letreiro com o nome, logomarca e slogan em bom estado, iluminagéo e
pintura em dia. N&o possuem faixas indicativas. Possui 4 check-out e 6 corredores
mais um espaco para agougue e fruteira
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Para os proprietarios do estabelecimento a limpeza é um dos pontos mais valorizados,
mantendo um cuidado especial nesse quesito, buscam manter o chdo, paredes, vidros e inclusive
0 deposito bem organizados e limpos. Procuram sempre manter o ambiente bem iluminado e
conservado. N&o utilizam nada especifico de aromas, mas procuram combater os maus odores.
No quesito sons € utilizado musicas variadas para criar um ambiente agradavel ao cliente.
Disponibilizam de 4 check-out para atender os clientes.

Os atributos fisicos do estabelecimento envolvem a iluminacdo, elevadores, ar-
condicionado, banheiros, layout, disposicdo e largura dos corredores, estacionamento e
arquitetura. A atmosfera da empresa sdo as propriedades fisicas do ambiente desenhadas para
criar um efeito nas compras do consumidor. Pode contribuir para aumentar as chances de um
consumidor comprar produtos que, de outra forma, talvez ndo fossem percebidos. Também pode
expressar a personalidade e imagem do estabelecimento ao consumidor, proporcionando prazer e
contentamento, influenciando assim o tempo e o dinheiro gastos durante as compras. Aspectos
como musica no estabelecimento comercial podem afetar a percepcdo do consumidor em relagédo
ao tempo gasto na loja, o interior da loja mais colorido também tem o poder de influenciar os
consumidores, pois passa uma sensagdo de positividade, tornando-se mais atraente
(BLACKWEL,; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 145-146).
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4.2.3 Analise dos dados a partir das entrevistas com clientes

A seguir sera analisado os dados gerados a partir das entrevistas realizadas com o0s
clientes do Supermercado Tio Zé, sendo que esses expressam a percepcao do cliente em relagédo

as variaveis do mix de varejo.

Quadro 19 — Descricao da variavel localizagao pela percepcao dos clientes
Variavel Analisada Percepcédo dos Clientes
Localizacio Local Conveniente e de facil acesso.

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Para a maioria dos clientes a localizacdo do supermercado é conveniente e de facil acesso,
isso porque esta situado no centro da cidade e nas proximidades de outros estabelecimentos
comerciais e com isso facilita a decisdo de compra. Blackwell, Miniard e Engel (2011) defendem
que a localizacdo é um fator que interfere na decisdo do cliente, pois é percebida em termos de
tempo e dificuldade, ou seja, os clientes superestimam a distancia real e também o tempo que
sera gasto. Muitas vezes optam pela empresa ou produto mais proximo de sua casa, em virtude de
ter seu tempo escasso ou apenas por nao precisar ir de carro até o local. A percepcdo dos
consumidores sobre a localizacdo € mais importante que a localizacdo real, pois representa a

distancia e o tempo que o consumidor percebe quando se desloca até a empresa para comprar.

Quadro 20 — Descricdo da varidvel mix de produtos pela percepc¢éo dos clientes
Variavel Analisada Percepcdo dos Clientes

Possui bastante variedade de produtos, mas poucas variagdes de tamanho, produtos
Mix de Produtos com qualidade satisfatéria. Exposicéo satisfatoria, encontram a maioria dos produtos
que procuram. Agougue, hortifriti e padaria poderiam ter mais opgdes.

Fonte: Dados as pesquisa, 2014.

Os clientes do supermercado Tio Z¢ estdo em grande parte satisfeitos com a variedade e
qualidade dos produtos, pois sempre encontram os produtos e marcas que procuram, também
comentam que os produtos estdo expostos de forma facil de ser visualizados. Contudo, destacam
a necessidade de uma padaria no estabelecimento e uma ampliagdo no agougue e fruteira, para
assim terem mais opgdes de produtos.

O sortimento de produtos adequados as necessidades do consumidor ¢ uma questdao

relevante, pois esses esperam encontrar tudo o que precisam somente em um lugar. Entretanto, as
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pequenas e médias lojas de varejo ndo disponibilizam espaco fisico para isso, por isso ¢ essencial
estar atento ao que o cliente busca, perguntando a ele sobre suas necessidades e preferéncias para
adequar o sortimento da loja a realidade do cliente (REVISTA VITRINE DO VAREIJO, 2008, p.
28).

Quadro 21 — Descricao da variavel preco pela percepcao dos clientes
Variavel Analisada Percepcao dos Clientes
Possuem boas condigdes de pagamento. Preco compativel com os demais
supermercados. Varia para mais ou menos dependendo do item.
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Preco

Os clientes do Supermercado Tio Zé consideram as condi¢des de pagamento muito boas,
e que os precos das mercadorias sdo acessiveis variando muito pouco de um supermercado para
outro.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2011) a importancia do preco na escolha da loja pelo
consumidor varia de acordo com o tipo de produto e a natureza do comprador. Alguns
consumidores que valorizam fatores como conveniéncia ndo iram trocar de estabelecimento
somente por causa do fator preco. A percepcdo de preco é geralmente, mais importante que o

preco real.

Quadro 22 — Descricdo da varidvel propaganda e promocéo pela percepcdo dos clientes

Variavel Analisada Percepcdo dos Clientes
Né&o ficam sabendo das promogdes através da propaganda de radio, ndo tem acesso a
Propaganda e folders. Visualizam poucos cartazes, mas diversos displays no interior do
Promogéo estabelecimento. Oferecem poucos brindes. As promogfes ndo os estimulam a
comprar.

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Os clientes do Supermercado Tio Zé mencionam que ndo tem conhecimento e hem acesso
as informacOes sobre as promogdes, mas que essa ndo o estimulariam a comprar, pois hd muita
pouca diferenca no precgo. E que o estabelecimento distribui muitos pouco brindes.

Referente a esse tema Boone e Kurtz (1998) mencionam que a estratégia promocional
deve estar vinculada com os outros elementos do mix de varejo, para que assim seja estabelecida
a imagem da loja, buscando convencer e motivar o cliente a realizar suas comprar no

estabelecimento e conquistar sua fidelidade. Nos esforcos promocionais é que a empresa
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transmite informacdes sobre sua loja, abrangendo sua localizacdo, produtos oferecidos, horérios

de atendimento e pregos.

Quadro 23 — Descricdo da varidvel pessoal de vendas pela percep¢édo dos clientes

Variavel Analisada Percepcdo dos Clientes
O atendimento prestado no estabelecimento é considerado pela maiorias dos clientes
Pessoal de vendas como muito bom. Percebem a utilizag8o de poucas estratégias de persuasdo. Todos 0s
funcionarios estdo uniformizados
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Os autores Kotler e Keller (2006) mencionam que hoje os clientes esperam que 0S
vendedores de uma empresa conhecam profundamente o produto que vendem, contribuindo para
que as operacdes sejam melhoradas e assim possam ser eficientes e confidveis.

Em relacdo aos atendimento prestado pelos funcionéarios do supermercado esse é
classificado como muito bom, auxiliado quando necesséario, os clientes dentro do ponto de venda.
Contudo, utilizam baixo nivel de persuasdo, apenas informam sobre o produto, mas tem pouca

influéncia na decisdo de compra do consumidor.

Quadro 24 — Descricdo da varidvel servicos oferecidos pela percepcao dos clientes

Variavel Analisada Percepcdo dos Clientes
Oferecem somente para clientes da cidade, caso contrario cobram frete. Ndo tem
Servicos Oferecidos | conhecimento da opgéo em que buscam os clientes em casa para realizar suas compras.
Na maioria das vezes realizam trocas e assisténcia a produtos com avarias
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Alguns dos servigos oferecidos pelo supermercado Tio Zé ndo sdo do conhecimento de
seus clientes, ou lhes sdo cobrados. Referente as trocas e assisténcia de produtos essas Sdo
realizadas na maioria das vezes.

Para os autores Boone e Kurtz (1998) esses servigos adicionais tem como principais
objetivos da prestacdo de servigos adicionais aos consumidores € atrair e manter os principais
clientes, tornando o ato de fazer compras mais facil, rapido e cdmodo ou até mesmo criar
demanda para uma linha especifica de mercadorias, visando assim, aumentar suas vendas e seus
lucros. Contudo, antes de desenvolver estratégias de servicos adicionais o varejista deve

determinar quais serdo esses servicos e se esse sera cobrado ou ndo dos consumidores.
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Quadro 25 — Descricao da variavel publico alvo pela percepgao dos clientes

Variavel Analisada Percepcao do Cliente
Principalmente mulheres de 41 & 60 anos, realizam compras semanalmente,
Publico Alvo geralmente sozinhas e algumas vezes com familiares, possuem lista de compras
somente em compras maiores.

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

O tipo de pessoa que compra em um estabelecimento influéncia a compra dos
consumidores em virtude da tendéncia de compatibilizar a autoimagem com a imagem da
empresa. Ha consumidores que evitam comprar em determinados estabelecimentos porque nédo
querem ser associados com eles. Essa variavel refere-se também a aparéncia dos funcionarios,
comportamentos, atitudes e o0 modo de se vestir (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p.
147).

A predominancia em relacdo aos clientes entrevistados foi em grande maioria de mulheres
entre 41 a 60 anos que dizem realizar compras mensais e geralmente sozinhas, possuindo lista de

compras somente em compras maiores.

Quadro 26 — Descricdo da varidvel atmosfera da loja pela percep¢édo dos clientes

Variavel Analisada Percepcao dos Clientes
Ambiente limpo, organizado e bem iluminado, ndo percebem diferengas nos aromas do
estabelecimento, relatam que possui musica mas que ndo ddo atencdo a ela. Fachada
bem visivel e conservada. Ndo possuem faixas indicativas. Possui 4 check-out e 6
corredores mais um espago para agougue e fruteira.
Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Atmosfera da Loja

Para os clientes do Supermercado Tio Zé o ambiente do ponto de venda é bem
organizado, sempre bem limpo e com boa iluminacdo. Relatam que ndo percebem diferenca
nenhuma em aromas no estabelecimento e que a musica ndo lhes chama a atencdo. Tendo uma
faixada bem visivel e conservada.

Devido ao mercado mais dinamico e os consumidores mais conscientes de seu poder de
compra, é preciso que a loja seja moderna e qualificada em todos os sentidos, desde a fachada,
passando pela comunicacdo visual interna, iluminacéo, equipamentos adequados, servigos até a
qualificacdo dos funcionarios para um bom atendimento. Com isso, é essencial que o varejista
tome decisdes que qualifiqguem sua loja como uma marca de qualidade exclusiva na mente de
seus clientes (REVISTA VITRINE DO VAREJO, 2008, p. 27).
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No quadro abaixo esta representada uma sintese das estratégias do mix de varejo do

Supermercado Tio Zé na visdo da pesquisadora e do proprietario e na percepcao dos clientes.

Quadro 27 - Sintese das estratégias adotadas no mix de varejo na visdo da pesquisadora e do

roprietario e na percepgéo do cliente

Variavel Analisada | Roteiro de Observacdo | Percepcdo do Proprietario |

Percepcéo do Cliente

Localizacao

< e Local conveniente de fécil | Localizacdo adequada Local conveniente de
Area Geografica .
acesso facil acesso
Localizacdo dos Bem distribuidos pela | Localizacdo privilegiada em
Concorrentes cidade relagdo aos demais.
Trafego de Pessoas | Trafego expressivo Trafego expressivo
Filas chrre _nos horarios de | Néao ocorrem filas
maior pico
Estacionamento Amplo estacionamento Amplo estacionamento
Mix de Produtos
Ampla extensdo da linha | Ampla extensdo da linha de | Possui bastante

Extensdo (linhas de
produtos)

de produtos

produtos, para assim satisfazer
os clientes.

variedade de produtos

Amplitude (produtos
dentro de uma linha)

Maior naqueles itens de
cesta basica.

Maior naquelas em que ha
mais procura pelos
consumidores

Diversificagdo Poucas variagdes Algumas variagdes Poucas variagbes de
(variaces dentro de tamanho
um mesmo produto)
Faceis de serem | A forma de exposicdo foi | Exposicdo  satisfatdria,

Exposicdo dos
Produtos

visualizados e adquiridos.

planejada pensando na
facilidade de manuseio e
visualizagéo dos produtos.

encontram a maioria dos
produtos.

Qualidade dos

Boa qualidade

Buscam manter um alto nivel

Qualidade satisfatdria

Produtos de qualidade
Acougue e Hortifrdti E_Spago proprio  com Acougue bem equipado. Raz_oavell poderia ter
iversas opcoes. mais opcdes.
. Ndo  possui.  Somete | Nd0o possui padaria, o0s | Relatam a falta de uma
Padaria . 9 - .
lanches rapidos produtos sao terceirizados espago mais completo.
Preco
Grande parte das vendas | Grande maioria sdo vendas a | Boas  condi¢cBes  de
Vendas a Prazo x
sd0 a prazo prazo pagamento
~ o Pouco utilizado Crediério no cartéo a vista, ou | Boas  condigbes  de
CartBes de Crédito
em parcelas pagamento
Descontos Descontos em compras | Descontos em promocdes e | Boas  condigbes  de
maiores ou em promog¢des | compras maiores. pagamento
Preco das Compativel com  os | De acordo com as definicbes | Compativel com  0s

Mercadorias

demais supermercados

da empresa

demais supermercados.

Propaganda e Promogao

Merchandising

Realiza esforcos, expondo
produtos para 0s
potenciais consumidores,
buscando atrair a atengéo

Utilizam merchandising visual
para chamar a atencdo para
uma determinada mercadoria
no PDV. Como a decoragdo

Ndo chamam a
atencao

sua
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e criar uma representacao
mental positiva

(através de cartazes)

Propaganda em Radio

Possui propaganda

Possui propaganda na radio
local

N&do tem conhecimento
das propagandas no
radio.

Propaganda em Carro
de Rua ou Folders

Somente folders

Somente folders promocionais
no PDV

Nao tem acesso

Patrocinio/Brindes

Patrocina programas de
radio mas oferece poucos
brindes

Brindes sdo dados a entidades
e comunidades do interior.
Patrocinios sdo feitos
conforme analise do retorno

Oferece poucos brindes,
somente no final do ano

Cartazes, Displays e
Faixas

que possa trazer para a
empresa.
Utilizam bastantes | Utilizam no interior do | Utilizam poucos cartazes

displays. Cartazes somente
para promogoes

supermercado e na vitrine

e faixas, mas possuem
varios  displays pelo
estabelecimento

Pessoal de Vendas

Atendimento

Satisfatorio

Razoavel, deixa a desejar.

Muito bom

Conhecimento do
Consumidor

Intermediario

Nem sempre. Somente alguns
funcionarios a mais tempo
possuem esse conhecimento.

Estratégias de
Persuasao do

Pouco utilizadas

Sdo utilizadas principalmente
nos setores de cama, mesa e

Consumidor banho. Bazar, calcados e
brinquedos.
Demonstram Na grande maioria das | O conhecimento dos produtos

Conhecimento Sobre
0s Produtos
Oferecidos

Vezes.

oferecidos  dependem  do
tempo de permanéncia do
funcionario na empresa

Uniforme

Utilizam uniforme

Disponibilizam uniformes
para todos os funcionarios

Todos os funcionarios
estdo uniformizados

Servig

os Oferecidos

Entrega a Domicilio

Oferecem

Oferecem

Oferecem somente para
clientes da cidade, caso
contrario cobram frete.

Busca de Clientes em
Casa Para Realizar as

Disponibilizam essa opg¢ao

Possuem essa 0pgao

Possuem essa 0pgao

Compras
. Realizam trocas Realizamos trocas de | Na grande maioria das
Troca de Mercadorias : .
mercadorias vezes realizam trocas
Suporte e Assisténcia | Oferece assisténcia Oferece assisténcia Na grande maioria das
a Produtos com vezes
Avarias
Publico Alvo
Género que Mais Mulheres Mulheres Mulheres
Frequenta o
Supermercado
Faixa Etaria que Mais 30 a 50 anos 41 a 60 anos
Frequenta o
Supermercado
Clientes de interior de | Clientes de interior de | Semanalmente
Periodicidade de municipio, realizam | municipio, geralmente,
Compra compras mensais, 0s | realizam compras mensais, 0S

demais compras semanais.

demais compras semanais.
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Os clientes Realizam
Compras Sozinhos ou
Acompanhados por
Familiares?

Sozinhos

Sozinhos

Sozinhos e algumas
vezes com familiares

Horério de Maior

Turno da manhd: a partir
das 10:00horas
Na parte da tarde das

Turno da manhd a partir das
9:30horas
Na parte da tarde a partir das

Movimento 14:00horas as 18:30horas | 13:30 quando possuem Onibus
do interior, ou depois das
17:00horas em dias normais

De 10min até 2 horas Compras do dia a dia: 15 a

Minutos que 20min

Permanecem na Loja

Compras mensais: de 1 a 1:30
horas

Possuem Lista de Grande maioria Clientgs que realizam compras Somente quando
mensais. realizam compras
Compra .
maiores.
Atmosfera da Loja
Limpo e organizado Ponto muito valorizado. Busca | Limpo e organizado
Limpeza manter o melhor nivel de
limpeza.
Aroma Né&o y utilizam nada | N&o B utilizamos nada | N&o notam diferenga
especifico especifico
Tocam  varios estilos | O som € ambiente e as | Relatam que possui
Sons musicais. musicas sao variadas musicas mas que ndo ddo
atencdo a ela.
Bem conservada, mas | Buscamos manter o letreiro | Bem visivel e
pouco iluminada com o nome, logomarca e | conservada.
Fachada slogan em bom estado.

lluminacdo e pintura em dia.

Placas Indicativas

Nao Possui

N&o possui

N&o possuem

lluminacéo

Bem iluminado

Bem iluminado, realizam
manutencao frequente.

Bem iluminado

N° de corredores

6 corredores mais espago
para acougue e fruteira

N° de check-out

4 check-out

4 check-out

4 check-out

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Referente a varidvel localizacdo foi possivel constatar que na percepcdo da pesquisadora e
do proprietario e na percepgdo do cliente existe uma consonancia em relagcdo a mesma, ou seja, 0
supermercado Tio Zé esta instalado em local conveniente e de facil acesso, o que pode ser
identificado como uma vantagem competitiva em relacdo a concorréncia. Tendo um trafego
expressivo de pessoas e veiculos pelo local, pelo motivo de ser a principal rua de entrada e saida
de uma das extremidades da cidade e pelo grande nimero de outros estabelecimentos comerciais

nos arredores. Conta com um amplo estacionamento proprio disponibilizado para seus clientes.
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Na visdo da pesquisadora e do proprietario e na percepcao dos clientes evidencia-se que o
Supermercado Tio Zé possui uma grande variedade de produtos que atendem as necessidades dos
consumidores e garante uma diferenciagdo em relacdo a concorréncia, o que possibilita um
posicionamento por beneficio, sendo o lider nesse quesito. Também verificou-se que o mix de
produtos para a amostra tém uma boa qualidade. A exposicdo dos produtos nas gbndolas é
satisfatdria, em que os produtos sdo facilmente identificAveis. Em relacdo ao setor de agougue,
hortifrati o espaco € adequado e com diversas opc¢des. Contudo, o estabelecimento deixa a desejar
no quesito padaria, em que os clientes sentem a necessidade de um espago mais completo e
diversificado.

A variavel preco na visdo da pesquisadora apresenta condi¢cdes compativeis com 0s
demais supermercados da cidade. Ja na visdo do proprietario os precos estdo de acordo com as
definicdes que a empresa condicionou anteriormente. Para os clientes essa variavel esta de acordo
com suas condi¢cOes, considerando como boas as condi¢fes de pagamento oferecidas pelo
Supermercado Tio Zé. Os clientes cometam também que o pre¢o das mercadorias comparados
com os demais supermercado possui algumas alteracGes, para mais ou para menos em alguns
produtos, mas que no montante final acabam se igualando. Em relacéo a descontos em compras
os clientes relatam que, geralmente ndo sdo beneficiados com os mesmos, somente em algumas
promocaes.

Quanto a varidvel propaganda e promocdo existe um esfor¢o estratégico de acdes no
ponto de venda, por parte do supermercado, o que é comprovado pela pesquisadora e pelo
proprietario. Entretanto, os clientes ndo sdo persuadidos pelas agdes, pois as mesmas ndo 0s
chamam a atencdo. Além disso, o proprietario utiliza de veiculos de comunicacao (r&dio) para
anunciar promocdes, no entanto, os clientes ndo escutam a radio onde a propaganda é veiculada e
assim acabam néo tendo conhecimento da mesma, com isso a propaganda e promogdes ndo o
estimulam a frequentar o estabelecimento. Em relacdo a distribuicdo de brindes os clientes
mencionam que sdo poucas as ocasides em que isso ocorre. O patrocinios na visao do proprietario
somente € fornecido ap0ds andlise do retorno que ira trazer para a empresa.

O pessoal de vendas representa um canal de comunicacdo direto com o cliente. Esses
afirmam que o atendimento € muito bom. Em contrapartida, para o proprietario o pessoal de
vendas presta um atendimento razoavel. Ja na visao da pesquisadora os colaboradores da empresa

prestam uma atendimento satisfatério. Vale salientar que a equipe de colaboradores do
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Supermercado Tio Zé ndo passa por nenhum tipo de treinamento, oS mesmos ao iniciarem seu
trabalho ganham uniforme e aprendem suas atividades na pratica do dia a dia. O proprietario diz
que o conhecimento do consumidor e dos produtos oferecidos por parte do pessoal de vendas
depende o tempo de permanéncia desse na empresa, contudo, destaca-se que o grau de
rotatividade é expressivo. O mesmo também cita que as principais estratégias de persuasdo sao
utilizadas em setores de cama, mesa, banho, bazar, calgados e brinquedos, isso porque nos demais
setores o cliente realiza seu autosservico.

Os servicos oferecidos pelo Supermercado Tio Zé agregam valor para o consumidor.
Percebe-se pela visdo da pesquisadora, do proprietario e pela percepcdo dos clientes que existe
um diferencial competitivo, que sdo os servicos de busca de clientes em casa e a entrega de
compras a domicilio. Em relacdo aos servigos de produtos com avarias o supermercado facilita a
troca, o que na percepgao do cliente ¢ um quesito “obrigatorio”, na visao da pesquisadora ¢ do
proprietario sdo formas de manutencdo do relacionamento com o cliente.

Evidenciou-se que o perfil dos clientes € na sua maioria mulheres quando moradoras da
cidade de Ibiacd fazem compras semanais e quando moradores do interior costumam fazer uma
compra mensal. Normalmente, utilizam de lista de compras para quando o0 montante de produtos
¢ maior que o didrio. Constatou-se que nas trés visdes os clientes costumam ir sozinhos as
compras. A maior concentracdo do movimento esta depois da 9 horas da manhd e no periodo da
tarde na vis@o do proprietario e da pesquisadora. Os consumidores permanecem em média de 10
minutos a 1:30 horas dentro da loja para realizarem suas compras.

A variavel atmosfera da loja € um elemento muito importante para atrair a atengdo dos
clientes, pode-se constatar que na visdo do proprietario a limpeza é um ponto muito valorizado,
tendo uma preocupacdo constante na manutencdo e limpeza do estabelecimento. 1sso pode ser
comprovado pela visdo da pesquisadora e na percepcdo do cliente que comentam que o
estabelecimento ¢ bem limpo e organizado. N&o existe a constatacdo de sons que possam
caracterizar alguma agdo promocional ou até mesmo a utilizagdo de aromas para identificar
algum produto especifico. Em relacdo a fachada do supermercado é possivel identificar que a
mesma é de facil visualizacdo e também auxilia na localizacdo do mesmo. Na percepcao da
pesquisadora 0 espago interno € bem distribuido para que os clientes consigam circular sem
esbarrar em nada e possam visualizar os produtos facilmente. Nesse sentido, a iluminagdo é um

elemento importante e destacado pelas trés visdes. Entretanto, a loja ndo possui placas indicativas
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para ajudar o consumidor a se orientar no interior do supermercado. O estabelecimento possui 6
corredores mais um espaco especifico no fundo da loja para o agougue e hortifrati. Contando

Também com 4 (quatro) check-out para atendimento aos clientes.

4.4 SUGESTOES E RECOMENDACOES

Apos a analise dos dados da pesquisa, foi possivel indicar melhorias nas estratégias
aplicadas no mix de varejo do Supermercado Tio Zé. Entre elas estéo:

A realizagdo de um planejamento de comunicagdo, pois a grande maioria dos clientes
mencionam que nao tem conhecimento das promocdes do supermercado. Nesse plano de midia a
comunicacdo deve ter o objetivo de persuadir, ou seja, levar o produto a preferéncia do
consumidor e diferenciar a marca de seus concorrentes. Utilizar de veiculo de comunicacéo radio,
nesse caso, sugere-se que seja investido em propaganda de radio ndo somente nas existentes na
cidade, pois essa ndo tem total abrangéncia do publico do supermercado, mas também em radios
da outras cidades, como por exemplo a rédio Tapejara AM, que abrange um maior numero de
pessoas, principalmente do interior do municipio. Utilizar de veiculo de som semanalmente
divulgando as promog¢des da semana, e se possivel, fazer um impresso com o0s produtos em
promocdo. Outra alternativa é buscar junto com os fabricantes (fornecedores) promover a
experimentacdo e distribuir amostra gréatis, pois além estimular a compra e assim o aumento do
volume de vendas, também chamam a atencéo e aproximam o cliente do produto. Dessa forma,
busca-se provocar ao consumidor simpatia, associando ao produto emocdes e desejos, de acordo
com suas preferéncias.

Apesar do Supermercado Tio Zé ja estar em uma posi¢do de destaque em relacdo aos
seus concorrentes a comunicacdo também deve ter o objetivo de lembrar a marca, ou seja,
trabalhar para o consumidor ndo esquecer a tradicdo do supermercado. Para isso sugere-se
investir em midia externa como patrocinios e também outdoors, distribuidos em pontos
estratégicos da cidade, dessa forma alcanca os consumidores desprevenidos e gera alta
credibilidade, possibilitando assim atingir também os outros publicos.

Outra questdo relevante e a adocao de estratégias de merchandising mais atrativas para o0s

consumidores. Algumas agdes recomendadas sdo aumentar a frente de produtos para impulsionar
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as vendas, criar ilhas promocionais, frentes de gondolas atrativas, incentivar vendas casadas,
montar displays, colocar cartazes promocionais e placas indicativas no interior do supermercado.
A iluminacéo, decoracgdo, limpeza e organizacdo do estabelecimento devem estar sempre em
constante manutencdo. As estratégias de trade marketing podem auxiliar na implementacao
dessas acdes, sendo estudada a possibilidade de estabelecer parcerias com fornecedores e
presenca de promotores de vendas no estabelecimento.

No quesito pessoal de vendas sugere-se investir em treinamento e motivacdo para 0s
funcionérios. Dessa forma, 0s manteria por mais tempo na empresa, pois esses se sentiriam
valorizados e reconhecidos, reduzindo assim a rotatividade.

A fim de atender as sugestdes do publico do supermercado outra alternativa é pesquisar a
viabilidade da instalacdo de um espaco especifico de padaria para poder oferecer maior variedade

de produtos e criar um espago gourmet para os clientes degustar os produtos da padaria.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa propds, como objetivo geral, identificar quais sdo as estratégias
mercadoldgicas do mix de varejo que o Supermercado Tio Zé adota para conquistar seu
consumidor, e conseguiu atingir seu objetivo identificando que o Supermercado Tio Zé adota
como estratégias: 0 seu mix de produtos, seus servicos oferecidos, condi¢es de pagamento e
atmosfera da loja.

O Supermercado Tio Zé apresenta como estratégias a grande variedade de produtos
oferecidos a seus clientes, desde produtos alimenticios, frios, higiene, limpeza e bazar em
comparacdo com os demais concorrentes da cidade, sendo quesito muito valorizado pelos
clientes. Também destaca-se nos servicos oferecidos, em que disponibiliza entrega de compras a
domicilio, busca de cliente em sua casa para realizar compras e troca de mercadorias, mostrando
dessa forma, que o supermercado estd preocupado em atender as necessidades dos clientes. A
atmosfera da loja é outro ponto forte considerado pelos clientes como sendo inovador, organizado
e limpo. A localizacdo também e um fator de diferenciagéo, pois o supermercado esta situado no
centro da cidade e proximo a outros estabelecimentos comerciais. Todos esses itens acima sao
valorizados pelos clientes e considerados como vantagem competitiva do Supermercado Tio Zé
em relag&o aos seus concorrentes.

No intuito de identificar as variaveis mais importantes para os clientes e as principais
deficiéncias em cada uma delas, aplicou-se um questionario para 0s mesmos. Também aplicou-se
um questiondrio aos proprietarios do estabelecimento com o intuito de fazer uma analise
comparativa das percepcoes.

No que se refere a variavel propaganda e promocéo, os clientes comentam que ndo tem

conhecimento da mesma, por isso € preciso que seja realizado um planejamento de midia, para
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que assim consiga abranger um maior nimero de consumidores e consequentemente atrai-los
para a loja. Também torna-se necessario investimentos em merchandising dentro do ponto de
venda para assim chamar a atencdo dos consumidores para os produtos e criar uma representacao
mental positiva que se traduz na compra do produto.

Em relacdo a variavel pessoal de vendas, pode-se perceber com a pesquisa, que para 0s
clientes do Supermercado Tio Zé o atendimento prestado pelos funcionarios € muito bom, mas
que para os proprietarios é considerado razoavel, com isso sugere-se que seja investido mais em
treinamento para os mesmos. Outra variavel relevante é o mix de produtos, em que os clientes
mencionam a necessidade da existéncia de uma padaria mais completa dentro do estabelecimento.

Por fim, as contribuigdes deste estudo sdo Uteis para os gestores de supermercados, para
empresas do ramo e também para o campo cientifico da administracdo. Sendo que, a partir das
evidéncias nessa pesquisa qualitativa sugere-se uma pesquisa quantitativa para mensuracdo da

importancia de cada um dos elementos do mix de varejo.
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APENDICE A: Roteiro de entrevista para o gestor do estabelecimento

4.

5.

Como foi feita a escolha do local onde seria instalado o supermercado?
Como é o fluxo de pessoas e veiculos nas proximidades do estabelecimento?
Qual € o publico alvo do supermercado?

Como é feita a gestdo de compras do supermercado?

Como é definido os produtos e a marcas que serdo adquiridos para venda? E dentro de

cada linha de produto como ¢ feita essa escolha?

6.

7.

8.

9.

10.

Como é a relagcdo com os seus fornecedores? E como faz para buscar novos fornecedores?
De que forma € definida a ordem de exposicao dos produtos nas gondolas?

Como é definida as pontas de gondolas?

O espaco fisico dentro da loja é suficiente para expor todos 0s produtos?

Quem decide a ordem de apresentacdo dos produtos nas prateleiras, o supermercado? O

fornecedor tem alguma influéncia?

11.

Em relacdo a exposicdo dos produtos, esses estdo faceis de serem visualizados e

adquiridos pelos consumidores no ponto de venda?

12.

13.

Qual € a qualidade dos produtos oferecidos pelos supermercado?

Qual sua visdo para os setores como acougue, padaria e hortifrati? Esses atendem as

necessidades dos clientes?

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Qual ¢ a estratégia de precos utilizada? Como € definido os pre¢os dos produtos?
De que forma sao criadas as promocdes? E como esse é transmitida ao consumidor?
Como é feita a contratacdo de novos funcionarios?

Qual é o mix de servicos oferecidos pelo supermercado para seus clientes?

O supermercado oferecem brindes e patrocinios?

Sé&o utilizados cartazes, faixas e displays no ponto de venda?

Quais sdo os formas de pagamento disponibilizadas pelo supermercado a seus clientes?
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21.  Em relacdo ao pessoal de vendas, esses possuem conhecimento do consumidor e sobre os
produtos oferecidos?

22.  Sao utilizadas estratégias de persuasdo para influenciar os consumidores no ponto de
venda?

23.  Qual a frequéncia com que os consumidores realizam compras? Realizam as compras
sozinhos ou acompanhados por familiares?

24.  Qual é o horéario de maior movimento no estabelecimento? Ocorrem filas?
25.  Qual o tempo em que os consumidores permanecem na loja? Possuem lista de compras?

26. A arquitetura da loja, as vitrines, letreiros e entrada do estabelecimento, sédo as
caracteristicas externas do estabelecimento e ajudam a atrai o publico-alvo. O que vocé considera
importante manter ou modificar nesse quesito para assim atrair mais consumidores?

27. A atmosfera interna envolve layout, forma de exposi¢do dos produtos, iluminacéo, cores,
sons, aroma e limpeza. Essa deve buscar atender os interesses dos clientes e induzi-lo a comprar.
Como vocé define cada variavel desse ambiente e quais as possiveis mudancas para torna-lo mais
atrativo?
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APENDICE B: Roteiro de questionario para clientes

Dados Pessoais:
1. Género: () Masculino () Feminino

2. ldade: ( ) 15-25anos ( ) 26-40 anos ( ) 41-60 anos ( ) Acima de 60 anos
3. Renda: () Até 1 salarios minimo ( ) 1 a 3 salarios minimos
( ) 3 a5 salarios minimos () Acima de 5 salarios minimos
4. Escolaridade: ( ) Ensino fundamental incompleto ( ) Ensino fundamental
( ) Ensino médio incompleto ( )Ensino médio
( ) Ensino superior incompleto () Ensino superior
5. Local de residéncia: ( ) Ibiacd () Interior de Ibiaga () Outras cidades
6. Periodicidade de compra: ( ) Diariamente ( ) Semanalmente
() Quinzenalmente ( ) Mensalmente
7. Na sua opinido, o Supermercado Tio Zé esta localizado em local conveniente e de facil
acesso?
() Sim
() Néo. Por qué? Qual o local mais conveniente para vocé?
8. Quanto ao estacionamento, vocé ja teve problemas com falta de vaga para estacionar?
() Sim
( ) Nao
Se sim, com que frequéncia isso acontece?
9. Considera importante ter uma variedade de marcas?
() Sim
() Né&o. Por qué?
10.Ja precisou ir comprar um produto em outro supermercado, por ndo encontra-lo no
supermercado Tio Ze?
( )Sim
( )Néo

Se sim, qual produto ndo encontrou? Com que frequéncia isso acontece? E em qual
supermercado vVOcé vai comprar esses produtos?
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11. A colocagdo dos produtos nas gbndolas é feito de maneira que vocé encontra com
facilidade o que procura?
()Sim
() N&o. Qual sua sugestéo?

12. Os produtos oferecidos pelo Supermercado Tio Zé sao de qualidade?
() Sim
( ) Néo
Se ndo, quais produtos poderiam apresentar melhor qualidade?

13. O preco praticado pelo Supermercado Tio Zé é semelhante aos demais supermercados?
( )Sim
(' )N&o. E mais baixo ou mais alto?

14. As condicdes de pagamento do Supermercado Tio Zé sdo acessiveis?
( )Sim
() N&o. O que poderia ser mudado?

15. Como fica sabendo das promoc¢6es do Supermercado Tio Zé?
() Rédio
() Jornal
() Amigos ou conhecidos
() Outros. Quais?

16. As promocdes realizadas pelo Supermercado Tio Zé estimulam vocé a comprar?
( )Sim
(' )N&o. Por qué?

17. Em relacdo ao atendimento prestado pelos funcionérios, vocé é sempre bem atendido?
() Sim
() Néo. Se ndo, em que momento vocé acha que poderia ser mais bem atendido? Ha
alguma reclamacao que vocé gostaria de fazer?

18. E importante para vocé o uso de uniforme pelos funcionarios?
() Sim
( ) Nao. Por qué?

19. Quanto ao servico de entrega das compras em sua residéncia, ele € feito de maneira répida
e conforme o0 combinado?
()Sim
() N@o. Quiais suas reclamacdes?

20. Quando vocé precisou trocar algum produto depois da compra, por apresentar defeito, ou
por algum outro motivo, o supermercado prontamente recebeu o produto de volta?
() Sim
() Nao. Quais suas reclamacdes?
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21. O interior do Supermercado Tio Zé na sua opinido é:

() bem iluminado () Organizado
() ambiente bem arejado () limpo/ higiene
() ambiente agradavel e atraente () moderno/inovador

22. O que mais chama a atencéo dentro do Supermercado Tio Z&?
() organizacdo dos produtos () variedade de produtos

() espaco () Precos
() limpeza () cartazes de promocdes
() atendimento () Conveniéncia

() Praticidade

23.Vocé escolhe o supermercado Tio Zé em virtude de qual atributo (marcar apenas uma
alternativa):
( ) Localizagéo
( ) variedade de produtos
() Preco
( ) Promocoes
( ) Atendimento
( ) Servicos oferecidos
( ) condicdes de pagamento
() Outros. Quais?

24. Tem alguma reclamacao ou sugestdo que gostaria de fazer?



APENDICE C: Roteiro de observagio

Variavel Analisada

Observacdes

Localizacdo

Area Geogréfica

Localizacdo dos concorrentes

Tréafego de pessoas

Filas

Estacionamento

Mix de Produtos

Extenséo (linhas de produtos)

Amplitude (produtos dentro de uma linha)

Diversificacdo (variagdes dentro de um mesmo
produto)

Exposicdo dos Produtos

Qualidade dos produtos

Acougue e Hortifruti

Padaria

Preco

Vendas a prazo

Cartbes de crédito

Descontos

Preco das Mercadorias

Propaganda e Promogédo

Merchandising

Propaganda em radio

Propaganda em carro de rua ou folders

Patrocinio/Brindes

Cartazes, displays e faixas

Pessoal de Vendas

Atendimento

Conhecimento do consumidor

Estratégias de persuasdo do consumidor

Demonstram conhecimento sobre os produtos
oferecidos

Uniforme

Servigos Oferecidos

Entrega a Domicilio

Busca de clientes em casa para realizar as compras

Troca de mercadorias

Suporte e assisténcia a produtos com avarias

Publico Alvo

Género que mais frequenta o supermercado

Faixa etaria que mais frequenta o supermercado

Periodicidade de compra

Os clientes realizam compras sozinhos ou
acompanhados por familiares?

Horario de maior movimento

Minutos que permanecem na loja
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Possuem lista de compra

Atmosfera da Loja

Limpeza

Aroma

Sons

Fachada

Placas Indicativas

lluminacéo

N° de corredores

N° de check-out
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