UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS
CURSO DE ADMINISTRACAO
CAMPUS SOLEDADE
ESTAGIO SUPERVISIONADO

JAIRISON MORAIS DOS SANTOS

PLANEJA MENTO ESTRATEGICO DE MARKETING
NA EMPRESA SUPERMERCADO MUSSKOPF

SOLEDADE
2016



JAIRISON MORAIS DOS SANTOS

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING:

Estudo de caso da empresa Supermercado Musskopf

Projeto de Estagio Supervisionado apresentado a
disciplina de Pesquisa em Administracdo, do
Curso de Administragéo da Universidade de Passo
Fundo, campus de Soledade, como parte dos
requisitos para a obtencéo do titulo de Bacharel em
Administracao.

Orientador: Prof. Me. Clodovi Bortolon

SOLEDADE
2016



JAIRISON MORAIS DOS SANTOS

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING:

Estudo de caso da empresa Supermercado Musskopf

Estagio supervisionado aprovado em de

de, , COMO requisito
parcial para a obtencdo do titulo de Bacharel em
Administragdo no curso de Administragdo da
Universidade de Passo Fundo, campus Soledade,
pela Banca Examinadora formada pelos seguintes
professores:

Prof. Mestre Clodovi Bortolon
UPF - Orientador

SOLEDADE
2016



Dedico este trabalho a todos as pessoas que me auxiliaram
durante esta etapa, aos verdadeiros amigos e colegas que
estiveram comigo durante esta trajetéria de lutas e
conquistas. Em especial aos meus familiares, que me
incentivaram. E a minha esposa Tainara, que esteve do
meu lado sempre me dando forca e me ajudando da forma

que podia.



RESUMO

SANTQS, Jairison Morais, Planejamento Estratégico de Marketing da Empresa
Supermercado Musskopf. Soledade, 2016, 88f. Estagio Supervisionado (Curso de
Administragéo). UPF, 2016.

A importancia da estratégia de marketing para as empresas € algo de extrema importancia onde
a concorréncia se torna cada vez mais acirrada entre as organizacoes, pela busca da fidelizagao
de seus clientes nesse mercado competitivo. O presente trabalho busca elaborar o planejamento
estratégico de marketing da empresa Supermercado Musskopf, avaliando as estratégias
adotadas pela empresa, verificando possiveis alteracdes de alternativas estratégicas para adocao
na empresa. Para a coleta de informacgdes foram entrevistados 58 clientes, com questfes
relativas a estrutura da empresa avaliando a satisfacdo do cliente com relacdo as operacoes
realizadas no cotidiano da organizacdo. Como resultado da pesquisa, observou-se que grande
parte dos clientes se encontra satisfeita devido a boa estrutura que a empresa possui, bem como
suas promogdes e bom atendimento. Portanto a partir dessa andlise, a empresa podera utilizar
este diagnostico como fonte de referéncia para elucidar situacfes deficientes do processo
realizado na organizacdo, alinhando-se com as necessidades do consumidor.

Palavras chave: Planejamento de Marketing. Estratégias de Marketing. Varejo.
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1 INTRODUCAO

As organizacOes sdo criadas para proporcionar um servico ou um bem que possua
demanda ndo suprida ou para producdo de produtos de alta qualidade ou servigos mais
qualificados que nas demais empresas. Mas apenas a criacdo de produtos de ponta e prego
competitivo ndo faz a empresa prosperar, se faz necessarios a avaliacdo de seus clientes e 0
conhecimento do mesmo em fungdo do que ele espera da empresa e de seus produtos ou
servicos. As empresas visam a satisfacdo do cliente, com seu atendimento, preco diferenciado,
prazos, mas para que todos esses atrativos venham a sortir efeito num longo prazo para a
empresa se faz necessario a manipulacdo de estratégias administrativas que realmente facam
com que o cliente perceba a empresa como Unica com aqueles atributos.

Ao longo dos anos, dentre os mais variados setores varejistas, o supermercado foi o que
se destacou na economia nacional. O fato de se ter um ambiente onde o autoatendimento é a
caracteristica principal, a eficiéncia é crucial para que o cliente desfrute dos produtos expostos
a sua disposicao. Sendo um dos setores que mais tem evoluido ao longo do tempo sabe-se que
uma administragdo que ndo leve em consideracdo as tecnologias que possam alavancar o
negocio, ndo conseguird manter seus padrdes de imagem e finangas perante seus concorrentes.
O olhar de uma empresa que procura uma aceitacdo e credibilidade no mercado esta voltada
para o interior da sua organizacdo e para os fatores externos que implicam ao crescimento da
mesma.

Como qualquer outra empresa, no setor comercial de produtos alimenticios, leva em
consideracdo que o fato de haver uma gestdo que vise agregar os mais diferentes cenarios de
seu setor, identificando modelos de gestdo que se modelem a sua empresa proporcionara
inimeros beneficios a sua administracdo. As empresas que se mantém no mercado, sem duvida
sdo aquelas que se adéquam a novas técnicas que promovem rapidez, funcionalidades,
adequadas ao crescimento e diversificacdo, tanto de clientes, como, de concorrentes.

Um olhar mais apurado sobre a economia e suas variacdes hoje é crucial numa
organizacdo. Ndo ha um momento certo para comecar a visualizar as oscila¢cdes do mercado e
determinar os meios pelo qual se adaptar sendo imprescindivel a obtencdo de informacoes fiéis
para o0 embasamento do gestor na organizacao.

Muitos fatores, inclusive internacionais, exigem modificagdes na economia e que geram
em num ambiente de mercado turbulento, a necessidade de obtencdo de informagdes precisas

que, certamente, podera prevenir o gestor de possiveis crises econdmico-financeiras.
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Em um contexto geral, os indices indicam uma situacdo econémica do pais. S&o dados
que bem utilizados pelo administrador, pode gerar, de certa maneira, mais seguranca e direcao
para a organizagé&o.

Desde a implantacéo do primeiro estabelecimento de autosservico ocorrido nos EUA, a
palavra de ordem € tecnologia. O crescimento do setor supermercadista com certeza se deu
devido a crescente demanda pelos consumidores, fazendo com que a criagdo de novas
tecnologias surgisse a partir das inovagOes impostas pelo mercado. Um gestor que possui certo
laco com o cliente, obtém informacgdes muito ricas sobre como a empresa esta adequada em
relacdo as concorrentes, possibilitando que o feedback passado através desse didlogo com o
cliente exponha a realidade da organizacdo e em que setores a implantacao de novas tecnologias
proporcionaria avanco significativo para em empresa, mantendo um padrao de qualidade tanto
de servico, como de infraestrutura.

No modelo estratégico e questdo, ao gestor é delegada a incumbéncia de ter o
conhecimento necessario para tomada de decisdes pertinentes ao seu negocio visando assim
atender seus clientes de maneira efetiva e eficiente. Estes, os clientes, s&o constituidos das mais
variadas caracteristicas, e das variaveis que fazem o negocio crescer. Manter-se a par de
informacdes demogréficas, econdmicas e sociais, hoje significa ter conhecimento de como a
demanda esté se caracterizando, e como serd em alguns anos. Com isso, cabe ao administrador
aproveitar o conhecimento sobre a demanda, assim, trabalhando com olhar voltado as
necessidades do cliente.

A demanda por um determinado produto varia de cultura para cultura. E sabido que os
fatores culturais de uma regido especifica implicam numa determinada demanda e por um
determinado produto. A busca no preenchimento das necessidades do cliente, ou seja, a sua
satisfacdo, € o que cada empresa, seja uma multinacional ou uma microempresa tem por
objetivo. Portanto, cabe a cada gestor, adequar-se as variaveis exigidas pelo mercado para que

seus objetivos sejam atingidos.

1.1  DEFINICAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

Empresas tanto do ramo do varejo como qualquer outro, enfrentam problemas em
manter seus clientes fiéis a suas préaticas de preco, atendimento e carta de produtos. Definir
objetivos para que haja uma continuacdo de sua clientela fiel a sua organizacdo é um fator

imprescindivel para manter a empresa estruturada e firme para o0 bom andamento das vendas.
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A empresa estudada possui boa estrutura, atendimento diferenciado e dedicado a servir
o cliente de forma sucinta, agil e agradavel, mas em meio a tantos fatores prejudiciais a
economia e a falta de certeza dos fatores econdmicos, politicos e sociais que regem o pais, a
diferenciacdo da empresa em todos os niveis é essencial. Devido a todos esses fatores manter e
reter clientes sdo um problema de muitas empresas e também o da empresa Supermercado
Musskopf. Portanto. Quais sdo as estratégias de fidelizacdo adequadas a uma empresa do
setor supermercadista?

Respondendo a pergunta em questdo, proporcionara para a empresa estudada, o
conhecimento e 0s meios para a implantacdo de estratégias voltadas a fidelizacdo do cliente,

melhorando aspectos relacionados ao atendimento personalizado da empresa.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Propor estratégias adequadas a uma empresa do setor supermercadista.

1.2.2 Objetivos especificos

o Elaborar o diagnéstico da empresa estudada;
o Avaliar as estratégias adotadas;
o Verificar alternativas disponiveis para implantagdo na empresa;

o Sugerir alteracGes a empresa estudada.



14

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo visa demonstrar a visao de autores conhecidos na area de administracao
de marketing, juntamente com as suas definicdes e conceitos de planejamento de marketing

embasando o presente trabalho.

2.1 MARKETING

Segundo a Kotler e Armstrong (2003, p.03) a definicdo mais simples de marketing é a
entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio, onde os principais objetivos do
marketing sdo, atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, mantendo os atuais,
propiciando dessa forma satisfacéo.

Reforca ainda Kotler e Armstrong (2003, p.03) o marketing ainda é definido como um
processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e

desejam, por meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor com 0s outros.

2.1.1 Planejamentos de Marketing

“O planejamento é uma das chaves para o sucesso de qualquer empreendimento, e no
momento € tdo importante quanto o préprio negocio™ (STEVENS ET. AL 2001, p.4).

Segundo Etzel, Walker e Stanton, (2001, p.6) o marketing é um sistema de atividades
de negocio desenvolvido para realizar o planejamento, fornecer o preco, promover e distribuir
produtos que satisfacam os desejos e necessidades do consumidor, ou seja, do mercado-alvo,
atingindo os objetivos da organizacéo.

"0 turbulento cenario econdmico vivenciado pelo mundo na primeira década do século
XXI desafiou muitas empresas a prosperar financeiramente e, em alguns momentos, até mesmo
a sobreviver" (KOTLER, 2012, p. 02).

Afirma também Stevens et.al, (2001, p.6) que devido a concorréncia e as incertezas da
economia, 0s meios de administrar se tornaram ineficientes. No passado o enfoque principal
era destinado a maximizacdo do lucro cortando despesas demitindo as forgas de trabalho. No
entanto, anos mais tarde ficou explicito que esses meios apenas diminuiam a forca competitiva

da empresa.
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Etzel, Walker e Stanton (2001, p.11) evidenciam que quando houve o reconhecimento
do marketing sendo vital para empresas, ou seja, uma nova filosofia de fazer negécio foi
desenvolvida o conceito de marketing, que enfatizava a orientacdo da empresa para o cliente,
coordenando as atividades de marketing para se alcancar os objetivos da organizacao.

Para Etzel, Walker e Stanton (2001, p.11) o conceito de marketing esta baseado em trés
crencas, descritas a seguir:

e O planejamento e as operacOes precisam estar orientados para os clientes, onde cada
individuo integrante da organizacdo deve estar empenhado na contribuicdo para a
satisfacdo das necessidades do cliente;

e Todas as atividades de marketing devem estar coordenadas no esfor¢co de marketing
(planejamento dos produtos, precos, distribuicdo e na promocgdo) projetadas e
combinadas consistentemente e de forma coerente;

¢ O marketing orientado ao cliente é essencial para o alcance dos objetivos de desempenho
da organizacao, sendo que o principal objetivo da de uma empresa é alcancar um volume

de vendas significativo de vendas e constante.

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p.4) o marketing ocorre no momento em que
uma pessoa ou organizagdo troca alguma coisa de valor com outra unidade social. Assim, a
esséncia do marketing € uma transacdo, ou seja, uma troca, que € uma das trés maneiras pelas
quais podemos satisfazer nossas necessidades.

Ainda Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p.5), no outro lado da troca esta o
mercado, constituido pelas pessoas ou organizacdes, sendo estas as quais decidirdo se aceitaréo
ou ndo a oferta. Os programas de marketing estdo direcionados aos clientes, sendo constituido
por uma pessoa ou grupo no qual esta ligado a organizacdo possuindo uma troca de relagoes
potencial.

Segundo Stevens et.al (2001, p.4), o marketing € uma das mais importantes atividades
corporativas, as quais devem ser planejadas. O plano de marketing define a natureza do negécio
e 0 que a organizacao fara para satisfazer as necessidades do cliente no mercado sendo que nao
¢ apenas um conceito “académico”, mas sim um exercicio na pratica que pode determinar a
diferenga entre o sucesso e o fracasso na organizagao.

Afirma Kotler (2012) que o marketing tem desempenhado papel fundamental no
enfrentamento dos desafios no controle de financas, operacdes, contabilidade e de outras

fungdes organizacionais.
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Segundo Stevens et.al (2001, p.4), o marketing direciona as atividades que envolvem a
criacdo e a distribuicdo de produtos em segmentos de mercado. O marketing da o
direcionamento a empresa, sendo essa uma perspectiva bastante gerencial, porém ndo é
essencial, e diz respeito somente ao que deve ser feito para levar produtos e servigos ao
consumidor.

Para Stevens et.al (2001, p.5), o marketing ndo é apenas um grupo de atividades, mas
especificamente meios controlaveis para obtengdo de metas identificAveis. Essas fungdes
constituem o trabalho ou a esséncia do marketing, sendo que estar envolvido em marketing,
significa envolver-se com o planejamento, a execucéo e o controle total dessas atividades.

Ainda afirma Stevens et.al (2001, p.5), que embora o produto ou servico seja de fato
criado pela funcdo de producéo, sua criacdo envolve pessoal de marketing sob a perspectiva
fisica de produto, mas também sobre a perspectiva das necessidades do cliente com relacdo ao
produto. O marketing deve desempenhar papel vital tanto na producdo como na distribuicéo,
sendo que na realidade um produto ou servi¢o bem realizado acaba facilitando na execucao das
outras tarefas que o marketing engloba.

Para Stevens et.al (2001, p.5), o marketing diz respeito ao consumidor e usas aspiragdes
ou desejos e a identificacdo de uma necessidade de mercado, entretanto ndo se trata de qualquer
consumidor, mas particularmente daqueles que fazem parte do segmento da empresa e
consumirdo o produto.

Desse modo afirma Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.22-23), que 0 pensamento
estratégico de marketing deve ir além de uma simples gestdo de marketing, sendo que todos 0s
executivos da organizacdo devem dar um foco estratégico a ela. A orientacdo de marketing
precisa agregar a organizacdo como um todo, no entanto é necessario um gerenciamento da
interface da organizacao e seu ambiente, tanto com consumidores, como, com 0s competidores.

Stevens et.al (2001, p.6) afirma ainda, que o entendimento de todo o processo de
planejamento é crucial para a gerencia manter a organizacdo de ideias sobre 0 processo de
marketing, assim como 0s métodos e procedimentos usados no planejamento, sendo definido
como atividade que envolve a andlise do ambiente, estabelecimento de metas, decisfes
especificas que acabam atingindo as acOes para atingir as metas e assim oferecimento de
feedback.

Kotler (2012, p. 02) revela também, que para haver um marketing de sucesso, este deve
gerar demanda por produtos ou servigos, que sendo assim proporciona a criagdo de postos de
trabalho. Portanto um marketing bem-sucedido traz resultados financeiros para a empresa e

permite que esta se envolva de forma mais solida em atividades socialmente responsaveis.
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2.1.2 Conceitos de Marketing

Para Etzel, Walker e Stanton (2001, p.11) quando comecou a ser reconhecida pelos
executivos que o marketing era vital para o sucesso de suas empresas, uma nova filosofia de
fazer negocios foi desenvolvida a partir de conceitos de marketing, onde ela enfatizava a
orientacdo ao cliente e a coordenacdo das atividades de marketing para o alcance de seus
objetivos de desempenho organizacional. O conceito de marketing é baseado a partir de trés
aspectos, a orientacdo para o cliente os objetivos de desempenho da organizacao e as atividades

coordenadas de marketing.

2.1.2.1 Orientacdo para o cliente

Cobra (1997, p.109) evidencia que a compreensdo do comportamento humano se faz
através da analise das suas necessidades, em que todo o processo de decisdo estava alinhado
com a sensacdo das necessidades satisfeitas, sendo que isto é valido para a satisfacdo de compra,
pois muitas vezes as necessidades podem ser percebidas e as vezes néo.

Ainda Cobra (1997) mostra que é realmente importante entender que a motivacéo é uma
forca que move um individuo a optar por caminhos de satisfacdo e necessidades, que realmente
ndo sdo os fatores percebidos pelo o consumidor o que o satisfaz, pois muitas vezes a
necessidade esta no seu inconsciente.

Segundo Stevens et.al (2001, p.77) afirma a necessidade de identificacdo do segmento
de consumidores, aonde a organizacdo podera ganhar vantagem competitiva atendendo a esses
segmentos, como as fungdes de marketing serdo desempenhadas, quem ira desempenhar tal
funcdo, a partir de questdes como estas respondidas o plano de marketing estara bem-elaborado.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.04) as pessoas possuem desejos ilimitados, mas
possuem recursos finitos, sendo assim procuram investir o seu dinheiro em produtos que
proporcionem o maximo possivel de satisfacdo e valor, onde quando apoiados pelo poder de
compra, desejos se tornam demandas.

Ainda para Kotler e Armstrong (2003, p.04), as pessoas procuram satisfazer suas
necessidades ou desejos com produtos e servicos. Sendo desse modo produtos quaisquer coisa
que possa ser ofertado em um mercado, devido a uma necessidade ou desejo, tendo como
caracteristicas um objeto fisico. E servigos, atividades ou beneficios oferecidos para venda,

tendo como caracteristica o fato de serem intangiveis, que ndo resultem da possa de nada.
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Stevens et.al (2001, p.77) revela que as necessidades dos consumidores sdo diferentes
para cada segmento, e que isto requer estratégias de marketing diferentes, sendo que o resultado
da analise deve ser o entendimento das necessidades do consumidor e a visdo dos tipos de
estratégias necessarias para atender as estas necessidades.

2.1.2.2 Objetivos de Desempenho da Organizacao

Stevens et.al (2001, p.21) afirma que a maioria dos administradores concordam que
sobre a importancia dos objetivos, mas objetivos improprios e inadequados podem tornar o
gerenciamento lento e acabarem sufocando as operacGes de qualquer organizagéo, sendo que
muito frequentemente os objetivos ndo sdo definidos, negligenciados ou esquecidos.

Ainda Stevens et.al (2001, p.20) para que os objetivos de marketing cumpram a
finalidade de oferecer um direcionamento e uns padrfes para analise devem dispor de certas
caracteristicas, com estas a seguir:

. Objetivos devem ser claros e concisos;

. Obijetivos devem ser definidos por escrito;

. Obijetivos devem estipular resultados especificos em areas-chave;

. Objetivos devem ser definidos para um periodo especifico de tempo
. Obijetivos devem ser definidos em termos mensuraveis;

. Objetivos devem ser coerentes com objetivos organizacionais;

. Objetivos devem ser desafiadores e atingiveis.

Kotler (2012, p. 03) mostra ainda que os profissionais de marketing devem decidir quais
recursos projetar em um novo produto, estipular precos, onde vendé-los ou oferecer 0s servigos,
bem como quanto gastar em propaganda.

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.23) afirmam que apds definido o objetivo da
organizacdo, uma estratégia de marketing pode vir a complementar os objetivos da organizacao

a fim de realiza-los.
2.1.2.3 Atividades coordenadas de marketing
Segundo Etzel, Walker, Stanton (2001, p.11) um marketing coordenado e orientado ao

cliente é essencial para atingir os objetivos de desempenho da organizacéo, sendo que o objetivo

principal das empresas é alcancar grandes volumes com vendas lucrativas.
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Isso significa que todos os esforcos de marketing (planejamento de produtos, precos,
distribuicdo e promocdo) devem estar projetados e combinados de maneira consistente.

Stevens et.al (2001, p.20) afirma que o proposito de uma empresa pode ser alterado ao
longo do tempo, por ter acontecido mudancas na sua organiza¢do, como, mudancas ambientais
ou na filosofia administrativa, mas, no entanto, deve haver um padrdo de relevancia para o
pensamento e para a acdo administrativa.

Hooley, Piercy Nicoulaud (2011, p.25) evidencia a estratégia de marketing em trés
niveis: o estabelecimento de uma estratégia central, a criacdo do posicionamento competitivo
da empresa e a implementacdo da estratégia. Além disso, mostra que para uma estratégia eficaz
comeca com uma analise bem detalhada da empresa sobre sua capacidade, para em seguida
escolher o mercado-alvo evidenciando a partir disso as vantagens competitivas ou suas
desvantagens, para que dessa maneira com esses dois passos realizados, haja a implementacéo
da estratégia, mas para essa tarefa € necessario a criacdo de uma organizacdo de marketing.
Onde essa implantacéo abrange preco, promocéo e distribui¢édo transmitindo o posicionamento

da empresa para 0 mercado-alvo.

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.223) um mix de produtos consiste em todas as
linhas de produtos e itens postos a venda.

Para Cobra (1997, p.28-29) o marketing de mix, ou seja, 0 composto de marketing é
apresentado em quatro funcdes bésicas:
o Produto

Um produto ou servico dito como certo, quando atende as necessidades ou desejos do
consumidor-alvo. Portanto esse determinado produto ou servigo deve possuir caracteristicas
como, qualidade ou padronizacdo, modelos e tamanhos e configuracdo de acordo com a
necessidade ou desejos percebidos administrador de marketing com relagdo ao consumidor-
alvo;
o Ponto

O produto ou servico sé terd validade e aceitacdo, se este estiver posicionado junto ao
seu consumidor. Sendo que a escolha do ponto para tal produto ou servico deve estar
relacionada com o canal de distribuigéo;
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o Preco

O produto ou servigo além de estar correto com relagdo as suas caracteristicas e com a
sua localizacdo perante seu consumidor, este deve possuir posse no preco certo;
o Promocéao

O composto promocional do produto ou servigco compreende a publicidade, a relacéo
publica a promogéo da venda, a venda pessoal, ou seja, toda ou qualquer agdo de promocgéo do
produto ou servigo oferta.

Evidencia Kotler (2012, p.24) que em virtude de abrangéncia, complexidade e riqueza
do marketing, como exemplifica o marketing holistico, claramente esses quatro Ps néo
representam mais todo o cenario. Desse modo o conceito atualizado do marketing holistico com
relacéo aos quatro Ps, fica definido em, pessoas, processos, programas e performance.

Complementa ainda Las Casas (1997, p.17) quem em qualquer trabalho de
comercializacdo, o administrador devera realizar um planejamento das quatro variaveis do
composto de marketing citada por (COBRA, 1997), sendo que a maior ou menor énfase em
cada uma delas dependera do objetivo da organizagéo.

Ainda segundo Etzel, Walker, Stanton (2001, p.61), os quatro fatores do mix de
marketing estdo inter-relacionados, sendo que decisfes tomadas em uma area afetam as acdes
de outra. Portanto no caso de uma empresa que concorre com 0 preco sendo sua ferramenta
competitiva primaria, os outros fatores devem estar alinhados para uma estrutura competitiva
mais agressiva. Por outro lado, numa concorréncia fora da area de precos, as demais estratégias
como, de produto, distribuigdo e promogéo vem na frente.

Segundo Stevens (2001, p.152) o planejamento do marketing mix comega com o produto
em si ou 0 servico que estd sendo ofertado, o planejamento comeca desde estrutura de precos,
mix promocionais e o0s canais de distribuicdo, onde sdo baseados a partir do produto ou servigo
oferecidos. E necessario considerar o ponto de vista do consumidor com relacdo ao que a
companhia esta oferecendo para s6 assim entender a fundo o que significa o termo “produto”.

Com relacdo ao sistema de distribuicdo Stevens (2001, p.172), as decisdes de
distribuicdo envolvem a construcdo de um relacionamento com os atacadistas, varejistas e
mediante esses intermediarios, a relacdo com o consumidor. Podem levar anos para a criagcdo
desse relacionamento, e mesmo quando ha conflitos entre membros desses canais de
distribuicéo é dificil modificar esses relacionamentos.

Reflete ainda Stevens (2001, p.187) sobre a importancia dos canais de comunicagao
onde existem dois metodos que uma companhia pode usar para promover seus bens e servicos:

a venda pessoal e a promog¢édo de vendas, sendo que a promocao de vendas inclui desde
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propaganda, feiras, displays e publicidade. A énfase relativa na venda pessoal ou na promocao
de vendas é determinada pelo tipo de produto ou servico oferecidos.

Reforca ainda Stevens (2001, p.198) que as decisOes de promogéo lidam com o aspecto
de comunicagdo da estratégia de marketing. Muitas areas estdo envolvidas e na maioria dos
casos a midia e as técnicas sdo usadas em vez de uma abordagem unica.

Reforca Stevens (2001, p.206) com relacdo ao prego, nos ultimos anos ganharam
importancia nos ultimos anos devido ao aumento da competicéo e a crescente preocupagdo em
gerenciar o orcamento tanto da empresa quanto o doméstico pelo consumidor. O preco pode
ser o fator determinante na decisdo de um consumidor, mas € no minimo um fator qualificador.

Segundo Las Casas (1997, p.18) cada uma das variaveis do mix de marketing possui suas
subdivisdes que sdo instrumentos de marketing. Conforme essa informacao, elas podem ser

agrupadas de acordo com o quadro 1.

Quadro 1 - Composto de marketing com suas subdivisoes.

| 1 ] v
Produto Preco Distribuicdo Promocéao
Testes e Politicas de precos Canais de distribuicdo Propaganda
desenvolvimento do Métodos para Transportes Publicidade
produto determinacéo Armazenagem Promocdo de vendas
Qualidade Descontos por Centro de distribuicdo Venda pessoal

Diferenciacdo
Embalagem
Marca nominal

Marca registrada

quantidades especiais

CondicGes de pagamento

Relacgdes publicas
Merchandising
Marca nominal

Marca registrada

Fonte: Las Casas, 1997, p.18.

Conforme o quadro 1.1, as decisdes do produto incluem também decisdes sobre
desenvolvimento, qualidade, marcas, sendo todas pertencentes ao mesmo grupo. Portanto
quando realizado o planejamento dos quatro grupos de acordo com os objetivos da organizacao,
ela terd um composto de marketing planejado, Las Casas (1997, p.18).

Segundo evidencia Cobra (1993, p.30-32) a partir de Richers (1981) que além do
composto mercadoldgico, hd a interacdo da empresa com o meio ambiente e avaliam 0s
resultados operacionais da adocdo do conceito de marketing em funcdo dos objetivos da

empresa, citados a seguir:
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o Anélise: Identificar as forgas vigentes no mercado e suas implicacdes a empresa, sendo
0S meios para essa avaliacdo as pesquisas de mercado e o sistema de informagéo de marketing;
o Adaptacédo: Adequacgdo das linhas de produtos ou servicos da empresa ao meio
ambiente de analise identificado a partir da analise, ocorrendo através da apresentacdo ou
configuracdo do produto, como, design, embalagem e marca ou também por meio do preco e
assisténcia ao cliente;

o Ativacdo: Os elementos-chave séo a distribuicdo (selecdo dos canais), a logistica (a
entrega e armazenagem de produtos), a venda pessoal e o composto de comunicacao
(publicidade, promocdo de vendas, relacdes publicas, merchandising);

o Avaliacdo: controle dos resultados do esforgo de marketing, de forma isolada ou em

conjunto, sendo essa funcdo também chamada de auditoria de marketing.

2.2.1 Marketing de Relacionamento

Segundo Kotler (2012, p. 18) o marketing de relacionamento tem como seu objetivo,
construir um relacionamento de longo prazo de forma mutua e satisfatoria com seus
componentes-chave, afim de conquistar ou manter negocios com eles.

Segundo Etzel, Walker, Stanton (2001, p.12), a noc¢do inicial do marketing de
relacionamento era de que as organizacfes deveriam se empenhar na busca da construcéo de
lacos pessoais e mais duradouros com os clientes, identificando as necessidades e desse modo
satisfazendo-o0s, uma vez por ser lucrativo, mas dessa forma estabelecer conexdes com
consumidores onde a organizacgéo seja regularmente procurada para fornecer ajuda.

A ideia de retencéo de clientes também é focada por Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011,
p.280), onde afirma que as organizacdes na busca para reter clientes, estdo voltando suas
técnicas de marketing de relacionamento em foco da obtencédo de vinculos entre a organizacao
e seus clientes visando um melhor feedback, e consequentemente a fidelidade do cliente.

Reforca Kotler (2012, p.19) que a quatro componentes-chave no marketing de
relacionamento, os clientes, os funcionarios, os parceiros de marketing (canais, fornecedores,
distribuidores, revendedores, agéncias) e os membros da comunidade financeira (acionistas,
investidores, analistas).

Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.280), o consumidor estd na base da
“escada de relacionamento”, representacao grafica desenvolvida por Payne et al. (1995)

mostrada a seguir:
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Figura 1 — Escada de Relacionamento de Payne.

Parceiro
Enfase em desenvolver e
intensificar
Advogado Relacionamentos
(Retenc3o de clientes)
Apoiador
Cliente
Enfase em conquistar Comprador

novos clientes
(Captagdo de clientes)

Cliente em potencial

Fonte: Payne, Christopher, Clarck e Pack (1996), citado por Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.280).

Reforca ainda Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.281), que o foco do marketing de
relacionamento é fazer com que os clientes subam gradativamente os degraus da escada,
descobrindo meios de intensificar os valores em que ambas as partes obtém do relacionamento.

Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.281), para que o marketing de
relacionamento seja realmente eficaz € necessario que haja razfes consistentes de ambas as
partes envolvidas, sendo que em alguns mercados como o de viagens ferroviarias, os clientes

podem ndo enxergar vantagem em tornar-se parceiro e preferir guardar certo distanciamento.

2.2.2 Segmentacdo de Mercado

Com relacdo a segmentacdo, Kotler (2012, p228) enfatiza que a segmentacdo de
mercado é a divisdo de um mercado em fatias bem definidas, afim de agrupar um determinado
grupo de clientes que compartilhnem de um conjunto semelhante de necessidades.

Etzel, Walker e Stanton (2001, p.160) identificam a necessidade de uma organizagéo
criar uma imagem perante o consumidor, desse modo posicionando seu produto de forma a
torna-lo competitivo aos demais produzidos pela companhia.

Para Mc McCarthy e Perreaut (1997, p.67-68) a segmentacdo € processo dividido em
duas etapas, nomear mercados-produtos amplo e segmentar esses mercados-produtos amplos

para que haja mercados-alvos e dessa forma desenvolver compostos de marketing adequados.
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Ainda segundo McCarthy e Perreaut (1997, p.68) na primeira etapa da segmentacdo de
mercado envolve nomear um mercado-produto amplo de interesse para a organizacao, sendo
que ela deve desagregar todas as necessidades possiveis de alguns mercados genéricos e
mercados-produtos amplo em que possa estar em condi¢des de operar rentavel mente.

A desagregacdo € uma abordagem pratica preparada as pressas, onde dessa forma dirige
0 marketing a um mercado-produto onde é mais provavel que a empresa venha a obter maior
vantagem competitiva ou mesmo para encontrar oportunidades de breakthrough.

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p.160) a esséncia da segmentacdo esta ligada
ao fato que cada membro de um grupo é semelhante no que diz respeito aos fatores influenciam-
te da demanda, sendo que um elemento crucial para o sucesso da empresa é a sua capacidade
de poder segmentar seu mercado de modo eficiente.

Stevens et.al (2001, p.77) evidencia a necessidade de selecionar os segmentos
apropriados a empresa uma vez identificado um segmento de mercado especifico, € preciso
estimar seu tamanho.

Para Stevens (2001, p.77), quando é falado em mercado de produtos, por exemplo, esta
se referindo a um mercado grande composto por submercados menores ou segmentos, sendo
que esse mercado pode ser segmentado de diversas maneiras para identificar os varios
segmentos. A premissa basica é que as necessidades dos consumidores sdo diferentes para cada
segmento e, portanto, isso requer a elaboracao de estratégias de marketing diferenciadas.

Segundo Kotler (2012, p.254), depois de identificado os segmentos de mercado, é
decidido que apresentam maiores oportunidades, sendo que para cada mercado-alvo escolhido
a empresa desenvolve uma determinada oferta de mercado, que dessa maneira é posicionada na
mente do consumidor como sendo algo que fornece um ou mais beneficios.

"Descrita como a forma com os profissionais de marketing podem dividir o mercado em
grupos de clientes semelhantes quando existem diferengas importantes entre esses grupos”
(HOLLEY; PIERCY; NICOULAUND, 2011, p.148).

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p.160) dentro e um unico mercado geral
existem grupos de consumidores, ou seja, segmento de mercado com diferentes desejos,
preferéncia de compra ou comportamento de uso de produto. Em determinados mercados essas
diferencas podem ser insignificantes em que os beneficios que o consumidor busca pode ser
satisfeito com um unico mix de marketing, mas em outras, 0s consumidores ndo estao dispostos
a fazer concessfes usando um Unico mix de produtos, portanto os determinados segmentos
devem ser vistos de modo individualizado para alcancé-los, € preciso estabelecer um mix

alternativo.
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Ainda Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 161) que ao adaptar os programas de marketing
aos segmentos isolados, a administracdo pode realizar atividades da melhor forma as atividades
de marketing e fazer melhor uso de seus recursos de marketing. No entanto se a mesma empresa
se voltasse para um segmento maior poderia ser superada pela concorréncia.

Segundo Stevens (2001, p.77), o resultado da analise de mercado, deve ser o
entendimento das necessidades dos consumidores por segmento e alguma visdo dos tipos de
estratégias necessarias para entender as necessidades. Essa sera a base de todo o processo de
planejamento, caso seja usada a orientacdo do marketing social.

Afirmam ainda Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.149) que alguma das principais
questdes da segmentacdo de mercado é a base para aplicacdo. A segmentacdo deve ser
construida a partir de um numero de segmentos identificaveis como sendo o seu alvo de
mercado. Sendo a base para a segmentacdo fundamental para obter uma imagem clara da
natureza do mercado.

Ainda afirma Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.151) que quando ha diferencas na
necessidade ou no desejo do consumidor ou em suas atitudes ou predisposi¢cOes para as ofertas
no mercado, entdo ha oportunidades para segmentar o mercado, ou seja, subdividir o mercado
maior em grupos menores (segmentos) que se transformam em mercado-alvo.

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p.161) a segmentacdo de mercado é orientada
para o cliente, sendo desse modo compativel com os conceitos de marketing, desse modo em
primeiro lugar € identificado os desejos dos clientes para em seguida decidir se for pratico

desenvolver um mix de marketing que satisfaca tais desejos.

2.2.3 Analise do Comportamento do Consumidor

Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.68), o ponto de partida é definir quem
sdo os consumidores atuais. Existem varios participantes na compra e na utilizacdo de um
produto ou servico, sendo que o0s compradores ndo sd8o necessariamente 0S mMesmMos

consumidores.
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Ainda segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.69), existem cinco papeis que
existem em diversas situacfes de compra, onde esses mesmos papéis podem ser conduzidos
pelo mesmo individuo e conhecer cada papel separadamente é um fator muito importante para

a analise do consumidor, 0s papéis sdo 0s seguintes:

o O iniciador: € o individuo que inicia a busca de uma solucéo para o problema de um
consumidor;
o O influenciador: sdo aqueles individuos que podem ter alguma influéncia na decisao

de compra de um determinado produto;

o O decisor: individuo que leva em conta as opinides dos iniciadores e dos e
influenciadores e tomara a decisao sobre qual produto ou servico adquirir;

o O comprador: € o individuo que realmente adquiri um produto ou servico. Ele ou ela é
de fato a pessoa que troca o dinheiro em troca desses beneficios;

o O usuério: é o individuo que realmente consome a oferta, € o consumidor final do
produto.

Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.70), o que importa é que em qualquer
situacdo de compra sempre deve haver a ideia clara dos varios participantes na decisdo de
compra e do consumo em si. Quando diferentes papéis sdo desempenhados por um mesmo
individuo, diferentes abordagens podem ser percebidas, dependendo de qual estagio de compra
ou consumo o individuo estiver.

Segundo Kotler (2012) o comportamento consumidor é o estudo de como os individuos,
grupos e organizacbes compram e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer as suas necessidades ou desejos. Contudo segundo Kotler (2012) o consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais ou pessoais, sendo que os fatores culturais sdo o0s que
mais exercem influéncia nas decisdes do consumidor.

Segundo McCarthy e Perreault (1997, p.114) embora muitas varidveis influenciem o
comportamento do consumidor nas decisGes de compra, elas sdo diferentes para produtos e
mercados-alvo. Portanto fica impraticavel considerar todas as possibilidades para cada situacao.

Ainda segundo McCarthy e Perreault (1997, p.114) os mercados sdo formados de
pessoas com dinheiro para gastar, portanto os gastos do consumidor estéo relacionados com sua

renda. Assim faz sentido considerar a renda familiar e como ela e gasta.
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Segundo evidencia Churchill (2000, p. 146) s@o 0s pensamentos, sentimentos e as a¢des
dos consumidores e as influencias sobre eles que determinam mudancas, sendo que 0 processo
de compra do consumidor se da com o reconhecimento de uma necessidade, conforme a figura

a sequir:

Figura 2 - Modelo de processo de compra do consumidor.

Influencias Influencias de Influencias
Sociais marketing situacionais

! ! J

Processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacéo das Decisao de Avalia}géo
da necessidade > informacdo alternativas compra da pos-

Fonte: Churchill,2000, p.146.

Segundo identifica Stevens et al (2001, p.91), o estrategista de marketing deve estar
mais interessado no porqué da compra de bem e servigos especificos do que no comportamento
do consumidor em geral. Todas as informacdes disponiveis devem ser usadas na aplicacéo
desses conceitos de motivacéo.

Segundo Cobra (1997, p.62-66) os comportamentos do consumidor se dao através das
perspectivas econdmicas, psicoldgicas e culturais a seguir:

o Perspectivas econdmicas: ha a relacdo direta entre o preco e a utilidade do bem ou
servico adquiridos, sendo que 0s consumidores nem sempre S0 sensiveis ao preco, pois podem
comprar 0 mais caro entre dois artigos de mesma relacéo preco-qualidade;

o Perspectivas psicoldgicas: os estimulos que o comprador recebe sdo significativos
quanto a apresentacao do produto ou servico pela sua qualidade, preco, servico, disponibilidade
e simbdlicos pela sua compreensdo da mensagem publicitaria. Os estimulos recebidos
provocam atencdo e a tendéncia a percepcdo, até a busca pelo produto ou servico;

o A intencdo de compra se da pela motivacdo dos individuos, pelos critérios de escolha,
compreensdo de marca, a confianca que possa despertar o produto e a satisfacdo da posse
anterior do produto;

o Perspectivas culturais: a cultura afeta muitas coisas, a cultura compreende os modelos,

explicitos e implicitos de comportamentos adquiridos e transmitidos por simbolos, valores,
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tradicbes e ideias. O produto pode ter significados diferentes para subgrupos culturais
diferentes, de maneira que o composto promocional deve adequar-se a cultura, bem como o
preco.

Segundo ainda reforca McCarthy e Perreault (1997, p.117) séo as necessidades que
motivam o consumidor, séo as forcas basicas que levam uma pessoa a fazer algo, conforme o

quadro 2:

Quadro 2 — Possiveis necessidades que motivam uma pessoa a alguma acao.

Tipo de necessidades Exemplos especificos

Necessidades fisiolégicas | Fome, sexo, repouso, sede, eliminagdes do corpo...

Necessidades psicolégicas | Agressédo, preservacao da familia, criacdo, relaxamento,

auto- identificacdo, curiosidade, imitagéo, ordem...

Desejo por.... Aceitacdo, afiliacdo, conforto, estima, conhecimento...

Auséncia de... Medo, dor, ferimento, depressdo, imitacéo, ridiculo...

Fonte: McCarthy Perreault, 1997, p.117.

2.2.4 Analise da Concorréncia

A concorréncia segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p.35-36), é divida em trés tipos,
a concorréncia de marca, a concorréncia dos produtos substitutos e a terceira e mais geral a
concorréncia entre todas as companhias. Portanto a concorréncia de marca é caracterizada por
empresas que trabalham com produtos similares, ja quando a concorréncia cria um novo
produto que possa ser uma opcao que venha a substituir um determinado produto € chamada de
concorréncia de produtos substitutos. E quando se trata de concorréncia de companhias, elas
sédo rivais pelo fato do poder de compra do consumidor ser limitado.

Para Stevens et al (2001, p.97), apos ser analisado o mercado como um todo e as
necessidades do consumidor em segmentos de mercado especificos, o passo seguinte no
processo de planejamento de marketing, é a analise da concorréncia para cada segmento
especifico de mercado.

Para Stevens et al (2001, p.100), deve estar claro que uma companhia ganha vantagem
competitiva em segmentos e ndo no mercado inteiro, porque, motivos, necessidades e desejos
do consumidor variam significativamente de segmento para segmento, fazendo com que a
estratégia que acaba acertando a tacada em um segmento seja totalmente ineficaz em outro

segmento.
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Ainda segundo Stevens et al (2001, p.100), existem quatro tipos de concorréncia a
considerar, a concorréncia pura, a concorréncia monopolista, a concorréncia oligopolista, e 0s
monopolios:

o Concorréncia pura: essa forma de concorréncia € raramente encontra no mercado, mas
sdo caracterizados por se ter varios competidores com pouca ou nenhuma diferenca estratégica
e possuir a facilidade de entrada de novos competidores.

o Concorréncia monopolista: é caracterizado por ser mais claramente diferenciaveis as
estratégias, mas ainda assim ser relativamente facil a entrada de novos competidores, cada
empresa busca diferenciar-se dos concorrentes.

o Concorréncia oligopolista: é caracterizado por o nimero de competidores ser menor e
a facilidade de entrada ser mais dificil. Esse mercado é composto por poucos competidores
relativamente grandes e alguns menores. Nesse ambiente existem diversas estratégias, mas nao
relacionadas a preco, por ser facilmente copiados pela concorréncia e respondidos facilmente
pelos clientes substituindo prontamente os servigos de uma empresa por outra.

o Monopdlios: é caracterizada por um vendedor, geralmente existem restricdes legais a
entrada se 0 monopolio for considerado natural, como, companhia telefénica ou fornecedora de
energia elétrica, sendo que esses monopdlios sofrem regulamentacdes governamentais em
termos de preco e distribuicéo.

Segundo Las Casas (1997, p.33) a concorréncia é um fator importantissimo a considerar,
pois muitas empresas acabam langando produtos que tornam os da concorréncia obsoletos, além

da concorréncia de produtos, existe a concorréncia em nivel de empresas.

2.3 SISTEMAS DE INFORMACAO DE MARKETING

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p.77), o SIM, sistema de informacdo de
marketing é um procedimento continuo que gera informacdo bem como analisa, dissemina e
recupera essas informacdes para sua utilizacdo em futuras tomadas de decis&o.

Ainda segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p.78), para a criacdo de um SIM, o0s
gerentes de marketing devem identificar a informacdo que os possibilitard uma melhora e
adequada tomada de decisd@o, onde os pesquisadores e analistas de sistemas, 0s gerentes entdo
determinaram se os dados necessarios estdo disponiveis dentro da sua organiza¢do ou devem
ser procurados, como os dados devem estar organizados, como devem ser relatados e a tabela

de acordo como a qual deverao ser distribuidos.
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Figura 3 — Estrutura de um sistema de informacéo de marketing.

SIM
Sistema e Procedimentos de dados:

Exige Informagdes

Coleta
GERENTE DE Analise
MARKETING Estogue

Recuperacgéo e
Disseminagéo

Relatorios regulares e
padronizados

Fonte: Etzel, Walker e Stanton ,2001, p.78

Para Boone e Kurtz, (1998, p.145), o SIM é um sistema planejado, baseado em
tecnologias, como, computadores projetados para prover o administrador de um fluxo de
informacdes continuam e relevante para areas especifica de decis&o.

Segundo Boone e Kurtz, (1998, p.145), sendo desenvolvido de forma adequada, pode
servir como um centro nervoso da empresa, monitorando continuamente o mercado e
fornecendo informagdes instantaneas.

Para Hooley e Saunders, (1996, p.156) o sistema de informacdo consiste em cinco
componentes basicos: interface de pesquisa de mercado, visando a coleta de dados do ambiente
de marketing; dados brutos; técnicas estatisticas usadas para analise, sintetizacéo e correlaciona
mento dos dados brutos para transforma-los em informac6es; modelos de mercado utilizando
tanto os dados brutos como as técnicas estatisticas para descricdo de mercado simula-lo ou
predize-lo e por fim, uma interface administrativa que permita o acesso aos tomadores de
decisdo as informacdes e modelos, para uma melhor tomada de deciséo.

Segundo Boone e Kurtz, (1998, p.145), o sistema de informacdo retne informacdes,
criando uma base de dados acessiveis a partir de um computador, sendo que ao focar
constantemente o mercado, o SIM permite um continuo, sistematico e abrangente estudo de
qualquer desvio de marketing possibilitando assim, a imediata corre¢do dos problemas.

Destaca Hooley e Saunders, (1996) a énfase que o0 SADEM possibilita interagindo com
0 SIM, aonde o SADEM vem a possibilitar a analise em vez de simples acesso a informacéo,

direcionando os resultados para os dados e para 0s modelos.
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Segundo Hooley e Saunders, (1996), direcionando os sistemas de apoio aos dados,
enfocam-se 0 acesso aos dados e as analises estatisticas simples. Para os sistemas de apoio de
decisdo direcionados aos modelos enfoca-se & simulacdo e a representacdo de aspectos do
mundo real.

Para Boone e Kurtz, (1998, p.146), um Sistema de apoio a decisdo de marketing auxilia
0S usuarios a obter e usar as informacdes para a tomada de deciséo juntamente com o SIM que
capacita o gestor a explorar o estado do mercado, possibilitando assim previsdes
mercadologicas e criar simulacdes que ilustrem o que poderia ocorrer se varios componentes

da estratégica de marketing fossem trocados.

Figura 4 — Componentes de Sistema de Apoio de Decisdo em Marketing.
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Fonte: Boone e Kurtz, 1995, p.146
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Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p.78), essa capacidade interativa possibilita aos
gestores uma reacdo ao que eles vém em um determinado grupo de dados, fazendo perguntas e
conseguindo resposta imediata. Esse sistema adiciona mais velocidade e flexibilidade para o
SIM ao tornar o gerente uma parte ativa do processo de pesquisa.

Enfatiza Boone e Kurtz, (1998, p.146) que o sistema de apoio a decisdo de marketing
pode ajudar em estimativas que impactam nas decisfes de marketing, como o aumento de
pregos ou O ingresso em Novos territorios.

Para Czinkota et.al, (2001, p.114) um sistema de apoio a decisdo ajuda o gerente a tomar
decisdes sobre o composto de marketing capacitando o usuério a responder questdes sobre o
estado do mercado e criar simulagBes mostrando o que poderia acontecer se as taticas fossem
mudadas.

Para Hooley e Saunders, (1996, p.162) entender os clientes é fundamental para o
desenvolvimento de um posicionamento competitivo, estratégico e coerente, aonde 0
desenvolvimento hardwares e softwares vem a proporcionar oportunidades fantasticas para o
gerenciamento de marketing possibilitando de essa forma tomar decisdes baseadas em
simulacdes de mercado.

Segundo Las Casas (1997, p.80), o sistema de informacao de marketing e a pesquisa de
mercado aparecem como meios eficientes no alcance dos objetivos da organizagédo. Entretanto
estes instrumentos possuem seu uso limitado e consequentemente aparecem somente como
meios auxiliares de decis@o. Os dados por si s6 muitas vezes estdo longe da realidade e um
julgamento preciso sO pode ser dado pela base na experiéncia e intuicdo somadas aos fatos
obtidos formalmente no mercado, sendo a combinagdo mais apropriada.

No entanto evidencia Hooley e Saunders, (1996, p.161) que para o sistema de
informac&o tenha algum valor para o tomador da deciséo, é fundamental que ele ou ela tenha
acesso ao sistema de forma a facilitar e incentivar o seu uso de forma simples, onde o SIM
podera ser uma pessoa, ou seja, um funcionario de informacéo de marketing ou um relatério ou
conjunto de relatérios emitidos de forma periddica ou continua e também como vem ocorrendo
cada vez mais, 0 uso de um terminal de computador com acesso direto do pessoal tomador da

decisao.
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2.4 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Segundo Kaotler (2012, p.512) a comunicacao de marketing consiste no meio pelo qual
as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os seus consumidores de forma direta ou
indiretamente sobre os produtos e as marcas que comercializam.

Para Lima cruz, Medeiros e Antoni (2009, p.123), a comunicacdo integrada de
marketing comporta a utilizacdo de diferentes ferramentas e meios para viabilizar o
desenvolvimento e operacionalizacdo de programas persuasivos de divulgacdo e
relacionamento de uma marca com os clientes ao longo do tempo.

Segundo Czinkota et.al, (2001, p.364) as comunicagdes de marketing sdo vitais para a
missao de marketing de uma empresa, onde é determinante para o sucesso. A publicidade eficaz
e outras formas de comunicagdo de marketing sdo absolutamente essenciais para a criagdo e a
consciéncia da marca da empresa.

Evidencia Stevens et.al (2001, p. 185) com relacdo as decisdes de promocao:

[...] as decisdes de promogéo concentram-se no que deve ser comunicado, para
quem, por meio de que métodos e midia e a que custo. A promogdo é necessaria
para informar, persuadir, e lembrar os consumidores que um produto existe e
que eles podem se beneficiar com a compra desse produto. Para que um
mercado exista e seja possivel uma troca, é necessario que os compradores e
vendedores estejam juntos em um local especifico para estabelecer a troca de
informacBes. A promocdo pode ser definida com as atividades de uma
organizacdo destinadas a informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre
a organizacdo e os produtos que ela oferece. (STEVENS ET. AL, 2001, p.185).

Segundo Czinkota et.al, (2001, p.367) as empresas tradicionalmente resistiam a
integracdo porque o0s gerentes dos elementos individuais (publicidade, promocéo de vendas,
etc.) temiam que as mudancas pudessem conduzir a redugdo em orcamento, em autoridade e
em poder, sendo que o0 processo se torna mais facil de entender e menos assustador quando suas
premissas sao melhor analisadas.

Segundo Lima cruz, Medeiros e Antoni (2009, p.125), citando Kotler e Keller (2006)
evidencia que para a realizacdo de um plano de comunicacdo, devem-se desenvolver oito
etapas: identificacdo do publico-alvo; determinar os objetivos da comunicagdo; definir o
orcamento; decidir sobre 0 mix de comunicacdo; mensurar os resultados e gerenciar 0s

processos, explicados a seguir:
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e Publico-alvo: Observar caracteristicas demogréficas (quem sdo), geograficas (onde
estdo), psicogréficas (como pensam) e comportamentais (como agem) dos individuos
que compde 0 mercado;

e Obijetivos de Comunicacéo: E definida a partir de cinco premissas: conscientizagao;
conhecimento; simpatia; preferencia e convic¢do. A conscientizacédo significa nortear
praticas para que a marca seja consciente para o publico. Conhecimento implica em
trabalhar o interesse do publico através das caracteristicas da oferta. Simpatia visa
despertar o desejo destacando os beneficios dessa oferta. Preferéncia busca focar o
desejo pela marca, enfatizando seus atributos. E convic¢do busca motivar a acdo de
compra.

e Orcamento: Destaca que ha variacdo de setor para setor, com oscilagcGes que vao de
30% a 50 % das vendas.

e Mix de Comunicagdo: Devem-se decidir as ferramentas, para assim decidir os meios
mais adequados para 0 sucesso de cada uma delas.

e Mensurar os Resultados: Pesquisas de recall sdo indicas por avaliar os impactos
vinculados da mensagem, bem como as atitudes anteriores e posteriores em relacdo a
empresa e ao produto.

Segundo Czinkota et.al, (2001, p.364) o composto de comunicagdo de marketing é como
uma equipe consistindo de jogadores que trazem certas habilidades distintas umas das outras,

mas seus papeis se reforcam mutuamente.

2.4.1 Ferramentas de Comunicagdo de marketing

Segundo Czinkota et.al, (2001, p.364), existem cinco ferramentas de comunicagéo,
descritas a seguir:
e Venda pessoal
Os profissionais de marketing de neg6cios usam a venda pessoal, como no mercado de
consumo, nas revendas de automdveis, imoveis onde o esforco de venda € pessoal com
interacdes entre o vendedor e possivel cliente.
e Publicidade e propaganda
A publicidade tem por objetivo informar o cliente dos produtos e beneficios da marca
do anunciante e influenciar na sua escolha. A publicidade procura manter o nome da marca na

mente das pessoas por um longo periodo de tempo.
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e Promocéo de vendas

E dirigida aos canais atacadistas e varejistas. Quantos aos consumidores procuram criar
necessidades de compra imediata de um determinado produto. Aos comerciantes a promocao
inclui 0 uso de subsidios e de assisténcia e aos consumidores, voltados ao uso de cupons,
prémios, amostras gratis descontos e outros dispositivos.

e Marketing de patrocinio

E representada pela oportunidade que a empresa tem de direcionar seu produto ou marca
a publicos restritos, ou seja, associando a sua marca a um evento especifico, mas altamente
desejavel.

e Comunicacao do ponto de venda

E identificado como um esforco final das fabricas para motivar o consumidor
encorajando-o na compra de sua marca, sendo que pesquisas apontam que trés em cada quatro
decisbes de compra sdo tomadas no ponto de venda.

Segundo Boone e Kurtz, (1998, p.392) a comunicacdo de marketing é bésica é
basicamente a transmissdo de uma mensagem de um emissor para um receptor, onde esta
mensagem € constituida daquela relagcdo vendedor — consumidor, consistindo de um conceito
mais amplo do que estratégia promocional, pois constitui- se da comunicacao boca-boca entre
outras formas de comunicagdo ndo sistematicas.

Para Las Casas, (1997, p.244) quando o comunicador emitir uma mensagem, ele devera
pensar se a mensagem foi realmente captada e entendida pelo receptor. No entanto deve-se a
partir de uma anélise de audiéncia, deve pensar na melhor forma de atingi-la. Portanto usa-se
um meio, ou seja, o canal para a transmissao, o receptor entende o que esta sendo transmitido,

completa o processo.

Figura 5 — O processo de comunicacao.

Fonte de Mensagem Método da Mensagem Receptor
Emissdo transmitida Mensagem recebida P
Feedback

Fonte: Stevens et.al, 2001, p.185.
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Para Etzel, Walker e Stanton (2001, p.447) a comunicacdo se da atraves de quatro
elementos basicos: uma mensagem, um canal de comunicagdo e um receptor, mas na pratica
entram em agdes importantes de componentes adicionais:

e A informacdo que a fonte pretende transmitir deve estar codificada em um formato
transmissivel, ou seja, traduzir uma ideia;

e Ap0s a transmissdo da ideia, os simbolos devem ser decodificados pelo receptor, ou
seja, receber um significado;

e Quando a mensagem é transmitida com sucesso, ocorrem mudancgas no conhecimento,
crencas ou sentimentos do receptor. Apds esse resultado o receptor formula sua resposta,
que pode ser ndo verbal, verbal ou comportamental;

e A resposta serve como feedback indicando que a mensagem foi recebida pelo receptor.
Com o feedback o informante pode conhecer os resultados de sua comunicacao, e a
partir disso formular uma nova mensagem e 0 processo se reinicia;

e Todos os estagios desse processo podem ser afetados pelo chamado ruido, ou seja,
qualquer fator externo que venha a interferir no sucesso da comunicacao.

Reforca, portanto Las Casas (1997, p.244) que para uma firma comunicar-se com seu
mercado consumidor, o administrador precisa definir de forma adequada seu composto
promocional para o alcance de seus objetivos, sendo que o feedback é um importante fator para

que o comunicador avalie o resultado do seu esforco.

2.5 MARKETING PARA O VAREJO

Para Etzel, Walker e Stanton (2001, p.378), consiste na venda, em todas as atividades
relacionadas com venda, de produtos e os servigos ao consumidor, sendo para o uso pessoal,
ndo comercial, sendo que a maior parte do varejo se da através de lojas de varejo e pode ser
feito por qualquer instituicéo.

Ainda segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p.378), qualquer empresa que fabrique
um produto, tanto atacadista ou varejista, que venha a vendé-lo para os consumidores finais
para uso ndo comercial esta realizando uma venda a varejo, independente de como o produto
esteja sendo vendido (pessoalmente, via telefone, correio ou em magquinas automaticas) ou onde
(em uma loja ou na casa do consumidor).

Segundo Churchill e Peter (2000, p.416), o varejista € uma espécie de intermediario,

que compra os produtos dos seus fabricantes ou no atacado, vendendo diretamente para o
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consumidor final, operando em lojas ou ndo. Os varejistas proporcionam muitos beneficios
tanto aos fornecedores como aos consumidores, ao primeiro por oferecer um modo eficiente de
expor o0s seus produtos e também pela facilidade da obtencao de dados Uteis de pesquisa.

Ainda segundo Churchill e Peter (2000, p.417), para gerar valor o varejista precisa
oferecer beneficios que realmente venham a interessar o consumidor, pois muitos varejistas que
enfrentam os precos baixos da concorréncia e realizaram uma pesquisa entre seus clientes para
descobrir como poderiam atendé-los melhor, depois da implementacdo das medidas propostas
pelos clientes, ndo s6 evitaram a perda de clientes, mas ganharam novos frequentadores.

Reforca ainda Cobra (1993, p.304) que a fungdo do varejo é realizar a venda dos
produtos ou servigos ao consumidor final, sendo que o varejista desempenha papel importante
escoando a producdo e para o consumidor a realizacdo dos sonhos do consumidor através de
seus produtos.

Para Mc McCarthy e Perreault (1997, p.201), o varejista cobre todas as atividades
envolvidas na venda de produtos ao consumidor final, envolvendo desde grandes redes
sofisticadas até o comerciante autbnomo que vendem em barracadas montadas. O varejista
interage diretamente com o consumidor, portanto um planejamento estratégico é crucial para a
sua sobrevivéncia.

Para Cobra (1993, p.306) o varejista pressionado pelas necessidades econdmicas néo
pode errar no esforco para realizar as vendas. J& o consumidor possui razfes para escolha de
um especifico varejista. Entre elas destacam-se:

e Conveniéncia,;

e Variedade;

e Qualidade de produtos, estado de conservacao, disponibilidade;

e Integridade, reputacédo e honestidade do varejista;

e Servicos oferecidos, entre crédito, garantia assisténcia aos clientes na compra e
eventualmente na instalacdo do bem;

e Valor oferecido

Ainda Cobra (1996, p.306) muitas vezes o consumidor busca status ao comprar em uma
determinada loja. Além das expectativas intrinsecas em relacdo a uma compra normal, o
consumidor espera realizar o seu ego, comprando em uma loja que Ihe proporcione prestigio.

Para Mc McCarthy e Perreault (1997, p.202) pode-se entdo classificar os tipos de loja a
partir do produto de consumo, em produtos de conveniéncia, de compra comparada e de

especialidades.
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Ainda segundo Mc McCarthy e Perreault (1997, p.202), as lojas de conveniéncia, sdo
lojas localizadas em meio ao centro ou aos arredores de outras lojas, possuindo estacionamento
facil, caixas rapidos e facilidade de localizar as mercadorias. As lojas de compra comparada
atraem os consumidores de maiores distancias, pela sua variedade e por suas vitrines com
vendedores bem treinados. Ja as lojas de especialidades sdo aquelas por quais 0s consumidores
possuem certa atracdo, por qualquer servigco ou reputacdo, onde 0s consumidores insistem em
comprar.

Para Churchill e Peter (2000, p. 420) nem todo varejo ocorre em lojas, pois 0s
consumidores também compram através de catalogos, ofertas em televisdo, maquinas de
vendas, cada vez mais internet. Os dois tipos basicos de venda de varejo sem loja, séo as
maquinas de venda e marketing direto.

Ainda Churchill e Peter (2000, p. 420), as maquinas de venda sdo equipamentos que
liberam o produto quando inserido cédulas, moedas ou fichas. E marketing direto, caracterizada
pela venda pessoal utilizando veiculos de propaganda, como mala direta e telemarketing para
solicitar pedidos dos consumidores em seu local de trabalho ou em sua residéncia.

Reforca, portanto Lima cruz, Medeiros e Antoni (2009, p.127) que diferenciar uma
marca significativa desenvolver conjunto de diferengcas que sejam significativas para a

organizagao, possibilitando assim a distin¢do das demais concorrentes.

2.5.1 Decisdes de Marketing para Varejistas

Segundo Churchill (2000, p.429) os varejistas precisam tomar algumas decisdes com
relacdo ao sortimento das mercadorias que colocaram a disposicao de seus clientes, decidir

também sobre quais e quantos servicos ofereceram para criar valor ao cliente.

2.5.1.1 Sortimento das Mercadorias

Para Churchill e Peter (2000, p.424) os varejistas necessitam decidir a profundidade e a
amplitude do sortimento de mercadorias a serem oferecidas, sendo que um grande sortimento
inclui muitas variac6es de tipos de produtos, ao passo que um sortimento muito amplo inclui
muitos tipos diferentes de produtos.

Segundo McCarthy e Perreault (1997, p.204) existe as lojas de especialidades e as lojas
de departamento, onde as lojas de especialidades objetivam um mercado-alvo cuidadosamente

definido, oferecendo um sortimento exclusivo de produtos, balconistas experientes e melhor
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servico. As lojas de departamentos sdo lojas maiores que estdo organizadas de forma que
existem varios departamentos separados que oferecem muitas linhas de produtos.

Segundo Churchill (2000, p.424) as decisdes sobre as mercadorias também envolvem a
adicdo de novos produtos e categorias, tal como acontece no caso dos supermercados que
oferecem produtos para viagem. Essas ofertas além de ampliar a composi¢cdo das mercadorias

atraem consumidores com pouco tempo para fazer as compras.

2.5.1.2 Niveis de Servico

Com relagdo aos niveis de servico oferecidos, Churchill (2000, p.424) evidencia que
servicos de alto nivel contribuem para criar valor na medida em que reduzem o dinheiro, o
tempo e o esforco necessarios para a compra e tornam mais agradavel a experiéncia vivida pelo
consumidor.

Ainda Churchill (2000, p.424), reforga que 0s consumidores desejam ser bem atendidos
e tratados pelos funcionarios, e ndo querem passar muito tempo esperando na fila dos caixas,
sendo que dessa forma o nivel de servico oferecido por um varejista envolve numero de pessoas
disponiveis para ajudar os clientes, assim como o treinamento e a autoridade para tomar

decisOes relativas a satisfagcdo do consumidor.

2.5.1.3 Decisdes de Preco

Para Churchill (2000, p.426) os varejistas devem decidir se e quando é possivel conceder
descontos ou baixar o preco do produto, sendo que as remarcagGes para baixo sdo comuns
quando os varejistas procuram se desfazer da mercadoria que é em algum sentido perecivel.

Ainda Churchill (2000, p.426), as decisdes de preco dos varejistas envolvem ainda, a
compra antecipada e o redirecionamento, sendo que por meio da compra antecipada, 0s
varejistas adquirem um grande estoque de determinado produto quando o fornecedor o oferece
a um preco mais reduzido.

J& por meio do redirecionamento, os varejistas compram mais do que necessitam quando
o fornecedor oferece uma transacao vantajosa, e depois revendem com lucro o excedente em
outra parte do pais onde o fornecedor nao realiza a venda.

Para Las Casas (1997, p.192) muitas decisbes de compra séo realizadas com base no
preco do produto, sendo que a maioria dos consumidores possuem desejos e necessidades

ilimitadas, mais recursos limitados. O comprador, portanto, de modo geral, apenas comprara
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determinado produto ou servico se o preco justificar o nivel de satisfacdo que podera derivar da
sua compra.

Ainda, Las Casas (1997, p.192) evidencia que além das decis@es internas para o calculo
de preco, outros aspectos sao extremamente importantes e normalmente estdo fora do controle
dos administradores, sendo que 0s precos estdo sujeitos a lei de oferta e demanda.

Para Cobra (1993, p.244) o desempenho de uma empresa também pode ser avaliado
pelo preco praticado, ou seja, empresas que possuem produtos de reputacdo podem
eventualmente praticar precos mais elevados ou ainda, quando os objetivos de retorno sobre
investimentos séo de longo prazo, o que permite a pratica de pre¢cos mais baixos para a conquista

do mercado ou a obtencdo de vantagem competitiva, que retarda o crescimento da concorréncia.

2.5.1.4 Decis0Oes de Distribuicao

Evidencia Churchill (2000, p.426) que os fabricantes e varejistas devem decidir se
devem oferecer ou ndo os produtos pelo varejo com loja ou pelo varejo sem loja, além de
escolher os pontos adequados para as lojas e para as operacfes sem loja.

Ainda Churchill (2000, p.427) o varejista que utiliza a estrutura lojista € Gtil quando os
consumidores desejam ver e manusear os produtos, entretanto no varejo sem loja, este tipo de
varejo é direcionado ao consumidor que esta disposto a esperar até que a encomenda seja
entregue e podem tomar decisdes de compra sem manuseio dos produtos.

Las Casas (1997, p.215) afirma que o sistema de distribuicdo a ser determinado pelo
administrador de marketing far4 parte do pacote de utilidade ou satisfacbes que os
consumidores receberdo com a compra do produto. A colocagcdo de produtos no
estabelecimento apropriado e em época certa, a preco acessivel ao consumidor visado, &,
portanto, fator determinante para o sucesso de uma estratégia mercadoldgica.

2.5.1.5 Decisdes de Localizacéo

Segundo Churchill (2000, p.427), no caso do varejo com loja, uma das decisdes mais
importantes quanto a distribuicdo dos produtos € a escolha adequada do ponto, ou seja, onde
ficara localizada a loja. Ao localizar as lojas, os varejistas consideraram potenciais
consumidores que estdo situados nas proximidades, bem como concorrentes que j& atendem na

mesma area.
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Ainda Churchill (2000, p.428) uma localizacdo desejavel é aquela que atraira
consumidores com interesse nos produtos que estdo sendo oferecidos, onde dessa forma para
produtos de venda rapida, o varejista procura pontos convenientes e de facil acesso. No entanto
para artigos especializados, por outro lado, uma localizagdo conveniente geralmente € menos

importante do que o leque de mercadorias.

2.5.1.6 DecisOes de Promogéo

Para Churchill (2000, p.429) os varejistas promovem suas mercadorias que negociam e
a si mesmos, mas para tanto, as comunicag0es de marketing procuram estipular uma imagem
do varejista que se torne atraente aos olhos do publico-alvo.

Ainda Churchill (2000, p.429) muitos varejistas se concentram nas promocdes das
mercadorias do que na promocao da prépria loja, tendéncia ja comum em supermercados, sendo
que as formas de promog¢do mais utilizadas pelos supermercados sdo 0s anuncios semanais
inseridos nos jornais e em cartazes expostos na propria fachada da loja.

Segundo Las Casas (1997, p.244) como outra variavel do composto mercadologico, o
administrador de marketing deve preocupar-se com as varias formas, que sejam eficientes, para
informar aos consumidores a respeito dos seus produtos, servigos ou formacdo da prépria
imagem da empresa. Portanto para haver a comunicagédo com o mercado, o administrador deve
pensar no composto promocional para o alcance dos objetivos de comunicacdo, sendo que o
composto promocional € uma combinacéo e relacédo entre dois tipos de promocdes que a firma

faz para determinado periodo de tempo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo tem como objetivo formular e apresentar a metodologia do projeto,
viabilizando a escolha mais adequada de abordar os problemas possibilitando assim a melhor

maneira de soluciona-los.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Stevens et al (2001, p.38), 0 proximo passo apds a defini¢do do problema e o
estabelecimento dos objetivos é desenvolver uma metodologia capaz de alcancar os objetivos
e fornecer as informacdes necessarias para solucionar os problemas administrativos.

Para Boone e Kurtz, (1998, p.154), o pesquisador precisa fazer perguntas para obter
informacdo sobre atitudes, motivos e opinides, que por meio de observacdo néo teria a mesma
qualidade em obtencdo de informacdes. A abordagem mais usada para a coleta de dados
primarios é o método de levantamento onde € incluida, as entrevistas por telefone, correio e
entrevistas pessoais.

Reforca Stevens et al (2001, p.46) deve- se utilizar uma metodologia capaz de solucionar
os problemas da organizagdo, mas para isso & necessario a definicdo das informacdes
necessarias, a populacdo ou universo da pesquisa, as técnicas de amostragem e o tamanho da
amostra, decisdes de mensuracdo, coleta de dados e analise dos dados para s6 assim conduzir a
etapa de planejamento de projeto de pesquisa.

Ainda Stevens et al (2001) o pesquisador deve estar envolvido em cada uma das etapas
de definicdo do problema e estabelecimento dos objetivos para ser capaz de recomendar 0S
cursos de acédo tendo como base a interpretacdo dos resultados da pesquisa.

Para Marconi e Lakatos (2008, p.223) a especificacdo da metodologia é a que abrange
mais questdes, como? com o que?, onde?, quanto?, e além dessas questdes, abrange também,
questdes como a abordagem, o procedimento, as técnicas de observacdo a delimitacdo do
universo ou populagéo e os tipos de amostragem.

Segundo Roesch (2005, p.125), qualquer projeto pode ser abordado de modo qualitativo
e quantitativo, embora tendo a tendéncia de utilizar-se o enfoque quantitativo na avaliacdo dos
resultados e um enfoca mais qualitativo na avaliacdo formativa, mas ja nas pesquisas-

diagndsticos é utilizado a combinacdo de amos 0s métodos.
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Ainda Roesch (2005, p.126), ndo hd um método mais apropriado para qualquer um dos
projetos sugeridos, mas espera-se a coeréncia com o modo do problema formulado, com os
objetivos do projeto e outras limitagdes como, tempo, custo e disponibilidade de dados.

Segundo Roesch (2005, p.130), quando se busca medir relagdes entre variaveis ou
avaliar o resultado de algum sistema ou projeto, recomenda-se a utilizacdo de delineamento
quantitativo adequando a melhor estratégia de controlar o delineamento da pesquisa para
garantir uma boa interpretacédo de resultados.

A abordagem quantitativa, no estudo de caso do Supermercado Musskopf, proporcionou
a obtencdo de informacdes coerentes e fi€is para uma pesquisa coerente ao objetivo da mesma,
que é a obtencdo de informacdes referentes aos coeficientes da fidelizagcdo de clientes na
empresa.

Para Roesch (2005, p.137), os objetivos se dao através de uma pesquisa descritiva, por
onde havera a obtencdo de informagfes de determinada populacdo. Pesquisas descritivas
procuram explicar alguma coisa ou mostrar relagdes causais. Pesquisas descritivas néo
respondem bem ao porque, embora possam associar certos resultados a grupos de respondentes.

A pesquisa com a abordagem descritiva proporcionou um levantamento de dados de
determinada populacdo de forma que agregou valor as informacdes obtidas de maneira
coerentes com estudo e a empresa estudada, de atitudes tomadas pela empresa, que poderiam
influenciar no comportamento do consumidor, que influéncia nas decisdes do cliente em relagéo
a sua fidelidade com a empresa. O objetivo dessa pesquisa foi viabilizara empresa a avaliacao
de sua estrutura e atendimento com relacdo ao andamento da empresa com sua fidelizacdo de

clientes.

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

e Estratégia de posicionamento, segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 150)
¢ uma analise bem detalhada da empresa sobre sua capacidade, para em seguida
escolher o mercado-alvo evidenciando a partir disso as vantagens competitivas ou
suas desvantagens, para que dessa maneira com esses dois passos realizados, haja a
implementacdo da estratégia, mas para essa tarefa é necessario a criacdo de uma
organizagdo de marketing.

e Retencdo de clientes, também é focada por Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011,
p.280), onde afirma que as organizagdes na busca para reter clientes, estdo voltando

suas técnicas de marketing de relacionamento em foco da obtencgéo de vinculos entre
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a organizacao e seus clientes visando um melhor feedback, e consequentemente a

fidelidade do cliente.

3.3 UNIDADE DE ANALISE, POPULACAO E AMOSTRA

Na unidade de analise utilizou-se o estudo de caso na empresa Supermercado Musskopf,
que proporcionou uma obtencdo de informacOes detalhadas da empresa, o que viabiliza a
melhor verificacdo de pontos fortes e fracos da organizacdo como um todo, levando assim a
uma tomada de decisfes baseadas em informagcdes fiéis trazendo respostas as aces da empresa.

Para Roesch (2005, p.200) o estudo de caso é uma escolha de objetivo a ser estudado,
onde o estudo de caso pode ser 0 Unico ou maltiplo e a unidade de analise pode ser um ou mais
individuos, grupos ou organizacdes. Alguns aspectos caracterizam o estudo de caso como uma
estratégia de pesquisa, 0 que vem a possibilitar um estudo de fenémenos em profundidade
dentro de seu contexto e é especialmente adequado ao estudo de processos e explora fenbmenos
com base em varios angulos.

Segundo Marconi e Lakatos (2008, p.225) universo ou populacdo € um conjunto de seres
gue podem seres que podem ser animados ou inanimados que possuem pelo menos uma
caracteristica em comum entre si.

Na organizacdo do estudo, a populacéo é caracterizada pelos clientes da empresa que
frequentemente compram produtos do supermercado e desfrutam das condi¢des de pagamento
oferecidas pela empresa bem como as promogdes oferecidas. Dessa foram, como a populacéo
ndo é definida claramente, sugeriu-se que em média, 150 clientes visitam o supermercado
mensalmente, havendo, portanto, meses em que esse nimero aumenta ou diminui conforme a
demanda. Por outro lado, também, o fluxo de clientes é inconstante durante os dias do més,
sendo que nos primeiros dias de cada més, o fluxo de compradores de produtos basicos aumenta
significativamente.

Para Markoni e Lakatos (2008, p.225), amostra € uma por¢do conveniente ou uma
parcela de populacdo ou um subconjunto do universo onde essa populagdo corresponde a
amostra da pesquisa, sendo que o problema da amostragem €, portanto, escolher uma parte de
tal forma que ela seja a mais representativa possivel do todo e a partir dos resultados da
populacdo total, se essa fosse verificada.

Ainda Markoni e Lakatos (2008, p. 225), a populacdo de uma pesquisa depende do
assunto a ser investigado e a amostra, uma porc¢do ou parcela desse universo, que realmente

sera submetida a verificacéo.
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Para que a pesquisa fosse realizada, foi necessario, a selecdo da populacdo a ser
submetida a pesquisa, ou seja, uma amostra. No caso da empresa pesquisada, para a maior
obtencdo de informagdes, de modo que venha a proporcionar uma pesquisa com qualidade de
informacoes.

Para que a amostra fosse definida utilizou-se a amostra probabilistica, sendo que a
amostragem foi aleatdria simples, onde o respondente foi escolhido ao acaso, possibilitando
dessa forma a todos a probabilidade de serem escolhidos. Segundo Markoni e Lakatos (2008,
p.225) este tipo de amostra permite compensar erros amostrais e outros aspectos relevantes para
a representatividade e significancia da amostra.

No trabalho proposto, existe uma amostra com uma respectiva margem de erro, sendo
assim necessario, para a coleta de um numero fiel de questionarios, a utilizacdo da formula
proposta por Barbetta (2002). O célculo é apresentado para uma populacéo de 150 clientes com

uma margem de erro amostral de 5% para uma menor variagao de erro na pesquisa.

Utilizou-se a férmula de Barbetta, conforme figura a seguir:

Figura 6 — Formula de Barbetta.

* N = Tamanho da populacao
» E, = erro amostral toleravel

1
* N, = primeira aproximagao do n, = =
tamanho da amostra 0
N .n,
« n=tamanho da amostra n=———
N +n,

Fonte: Barbetta (2002, p. 60) Apud Chiarelo.

Resultado da formula:
No =1 =nNno= 95,12 N= (150 x 95,12) = 58,1960questionarios
(0,05) 2 ( 150+ 95,12)

A partir da utilizacdo da formula de Barbetta, constatou-se que a partir dos 150 clientes
da empresa, 58 questionarios foram elaborados, e com a ajuda dos funcionarios e a boa vontade
dos clientes, todos os questionarios puderam ser respondidos pelos clientes de forma que a
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pesquisa possui a quantidade e a qualidade de dados muito satisfatorio e confiavel para a

pesquisa realizada.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para Roesch (2005, p.140), na pesquisa de carater quantitativo os processos de coleta e
analise de dados sdo separados no tempo, sendo que a coleta antecede a analise. Na pesquisa
quantitativa, ambas as fases estdo relacionadas, ja que a maneira como os dados sdo coletados
determina o tipo de analise que é possivel realizar.

A pesquisa foi desenvolvida através de pesquisa quantitativa utilizando-se de dados
primarios que segundo evidencia Roesch (2005, p.140), uma coleta de dados primarios é
caracterizada pela captacdo de informagbes diretamente realizada pelo pesquisador
diferentemente dos dados secundarios que sdo obtidos mediante dados de arquivos, indices ou
relatorios.

Para a obtencdo das informacdes o meio realizado, foi 0 questionario que segundo
evidencia Markoni e Lakatos (2008, p.224), é um instrumento de coleta de dados constituido
por uma serie de perguntas que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
entrevistador. Junto com o questionario foi desenvolvido uma nota ou carta explicando a
natureza da pesquisa, sua importancia e necessidade de obter respostas, tentando despertar o
interesse do recebedor para que ele preencha e devolva o questionario dentro de um prazo
razoavel.

O questionario (Anexo 1) foi desenvolvido de forma semiestruturada utilizando-se da
escala likert, com perguntas fechadas, ou seja, de multipla escolha, que apresentam uma serie
de possiveis respostas, abrangendo varias facetas do mesmo assunto. As respostas possiveis
estdo estruturadas com a pergunta, devendo o informante assinalar uma ou vérias delas.

Para o estudo em questdo, perguntas semiestruturadas em forma de questionario com
perguntas fechadas proporcionam a possibilidade de uma maior obtencdo de opinides,
aumentando assim o nimero de questionarios respondidos. Por ser uma empresa onde o fluxo
de clientes é constante, esse estilo de pesquisa se adequada ao ambiente e aos integrantes da

amostra.
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3.4.1 Procedimento de coleta de dados

A pesquisa foi realizada através de contato direto com a fonte, onde 0s questionarios
foram disponibilizados para os clientes da empresa para a sua resolugdo. E respondidas no
momento em que eram atendidos, possibilitando dessa forma a resolucao por completo de todas

as questoes.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Os dados coletados foram submetidos a uma analise estatistica, que segundo Roesch
(2005, p.149), se caso 0 numero de casos pesquisados ou 0 nimero de itens for pequeno utiliza-
se uma planilha para a codificacdo manual dos dados. Normalmente as medidas para cada
respondente sdo codificadas e em seguida manipuladas de varias maneiras.

Segundo Markoni e Lakatos (2008, p.233), a funcdo do relatério ndo € aliciar o leitor,
mas demonstrar as evidéncias constatadas na pesquisa. O pesquisador ndo pode ser regido pelo
desejo natural de ver confirmadas suas previsdes a custa de dados que as refutam.

Para Markoni e Lakatos (2008, p.233), a interpretacdo dos dados, corresponde a parte
mais importante do relatério, € aqui que sdo transcritos os resultados sob forma de evidencias
para a confirmacdo ou refutacdo das hipoteses. Quando os dados séo irrelevantes, inclusivos ou

insuficientes, ndo se pode nem confirmar ou reputar hipoteses.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Para Marconi e Lakatos (2008, p.233) a quantidade e a natureza dos dados, a serem
apresentados determinardo a divisdo dessa parte, onde a ordem estard relacionada com a
colocagdo de hipéteses, ou seja, das sucessivas afirmagdes contidas. Os dados estardo
apresentados de acordo com sua andlise estatistica, incorporando no texto apenas as tabelas, 0s
quadros, os graficos e outras ilustracfes extremamente necessarias a compreensao e 0s demais

estardo em apéndice.

4.1 CONTEXTUALIZACAO

4.1.1 Caracterizacao do setor supermercadista.

Conforme Senhoras (2003, p.02) “As primeiras experiéncias relevantes com o sistema
de autosservico no varejo de alimentos datam da década de 50. Desde entdo, observa-se uma
tendéncia de crescimento continuo e a consolidacdo dos supermercados”.

Ainda segundo Senhoras (2003, p.02), afirma que no inicio do século passado a industria
floresceu, houve a criacdo de produtos padronizados, portanto necessitou-se mais
produtividade, aumentando a oferta de produtos e servigos as comunidades. Foram abertas
grandes casas de autosservico, e enorme diversificagdo, onde vendiam produtos de todos os
valores.

Nesse sentido evidencia Campolina (2007, p.126), que com a queda das barreiras
comercias houve a introducdo de novas culturas e valores além de novos produtos. Com a
invasdo das grandes redes de supermercados possibilitando novas tecnologias, facilidades e
crédito mais acessivel, os supermercados brasileiros acabaram perdendo boa parte do mercado
para as grandes redes.

Ainda segundo Campolina (2007, p.126), a globalizacdo compeliu os supermercadistas
brasileiros a implantar novas técnicas e inovac6es para atender as necessidades do consumidor
desse modo satisfazendo-o.

Revela Campolina (2007, p.126), que o surgimento dos supermercados ocorreu no
Brasil durante as Ultimas décadas caracterizando-se pela comercializagdo de alimentos, itens de

higiene e limpeza dentre os demais necessarios ao consumidor.
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Segundo Concha-Amin e Aguiar (2006, p.45), o setor supermercadista acompanhou as
tendéncias econémicas, onde o aumento da concentracdo de mercado aconteceu, com a
implantacdo do Plano Real, em 1994 juntamente com as redes de supermercado estrangeiros.

Ressalta Campolina (2007) sobre a recessao dos anos 90:

[..] incertezas econbmicas e a recessdao dos anos 90 provocaram o
enxugamento das estruturas das empresas e, acompanhando essas tendéncias,
0s supermercados se ajustaram a essa nova situacdo, que exigiu reducdo de
custos, aumento de produtividade e eficiéncia, e, como consequéncia, 0s
supermercados ampliaram  0s investimentos em treinamento e
desenvolvimento de pessoal e na modernizacdo de equipamentos.
(CAMPOLINA, 2007,p.128).

Confirmando essa ideia Stevens et. al (2001, p.23), evidencia que a evolugdo deve
ocorrer conforme o mercado evolui, sendo indispensavel a flexibilidade da organizacdo na sua
adequacao as necessidades do mercado.

Dessa forma as organizagdes ao longo dos anos necessitaram adequacgdes aos novos
consumidores, como BNDES (1996, p.08), enfatiza que nos Ultimos anos os supermercados
buscaram investir na busca de qualidade, eficiéncia e produtividade, sendo que a informatizacéao
tem sido adotada pelos supermercados como fator de melhoria da qualidade do atendimento ao
consumidor, particularmente pelo servico de caixa.

Sao inumeros os tipos de lojas caracterizadas no setor varejista, sendo o supermercadista
um deles, segundo Silveira e Lepesch (1997, p.06), um modelo de loja que é de forma
revendedora de inimeros produtos, que possui ampla variedade de segmentos dispostos de
forma que o consumidor possa servir-se sem o auxilio algum. Sendo dessa maneira um sistema
que possibilita a economia em méao-de-obra, e ao cliente um meio mais rapido de busca de
produtos por estes estarem dispostos em gondolas de forma pratica.

Segundo pesquisa do BNDES (1996, p.13), a venda de produtos alimenticios é realizada
através de varios tipos ou formatos de estabelecimentos comerciais, que costumam ser
classificados como no autosservico onde o produtos sdo dispostos em formato autosservico e
com check-outs (caixas) na saida, e os tradicionais com a venda dependente de atendimento,
necessitando-se de vendedor ou balconista, com menos de trés check-outs, caracterizadas por
um comércio de alcance local em um bairro por exemplo, como armazéns, padarias ou

mercearias.
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“No segmento de autosservi¢o, as lojas se distinguem pelo tamanho, localizacao,
numero de itens vendidos, padrdo arquitetonico, politica de precos, gestdo e motivacdo da
compra” (BNDES, 1996, p.02).

Ainda segundo BNDES (1996, p.03), a maior parte das empresas caracteriza-se pelo
controle familiar, dessa maneira € evidenciada a busca por uma especializacdo por parte dos
administradores da organizacao, tendendo a maior profissionalizacdo da geréncia.

Empresas como os supermercados conforme BNDES (1996, p.12) possuem um alcance
e caracteristicas diferentes de hipermercados ou grandes redes do setor. Sendo assim
hipermercados detentores de gigantescas areas com grande circulacdo e com um fluxo de
comercializacdo maior e em maiores quantidades, dessa maneira com pre¢os mais baixos e com
mais descontos.

Assim como ressalta BNDES (1996, p.15), contrastando com os hipermercados, no setor
supermercadista, o alcance é caracterizado por compras de vizinhanga, compras menores,
rotineiras, com pouca autonomia com relagdo & politicas de precos tendo em seu mix de
produtos normalmente mais pereciveis.

Segundo ABRAS/SUPERHIPER (2016, p.37) houve crescimento no nimero de lojas
do setor resultado do aumento de aberturas de unidades de “varejo tradicional”, mercearias, que
possuem apenas um check-out. Com relagdo as perspectivas do setor, os dados apresentados
revelam um setor com dificuldades, mas mantendo um percentual de investimento, o que pode
ser interpretado como um sinal de esperanca num futuro econémico melhor.

Ainda segundo ABRAS/SUPERHIPER (2016, p.48) o ranking 2016 mostra que as
atividades atacadistas cresceram em 2015 em comparagdo com o ano anterior. O avango da
importancia dos atacados se deu em detrimento do varejo de bens duraveis, e em menor medida,

dos supermercados.

4.2 APRESENTACAO DA EMPRESA ESTUDADA

E mais de 20 anos no comércio, o que fez da empresa estudada uma referéncia na sua
cidade. A historia de dedicacdo e persisténcia do seu gestor e criador comeca a cerca de 20
anos, quando o pequeno povoado onde tudo comecou, foi se tornando uma cidade, crescendo
bastante, foi entdo que um agricultor dentre os demais que havia, percebeu a necessidade da
abertura do negdcio, onde com uma balanga e uma mesa emprestados comecgou a venda, sendo

que naquela época era vendido apenas carnes vermelhas, mais especificamente a carne bovina.
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Nos primeiros anos a empresa funcionava no pordo de sua casa, como O
empreendimento foi crescendo, foi necessario a venda de outros produtos, ao longo dos anos
foi adquirido um terreno maior onde hoje se localiza o Supermercado Musskopf.

A empresa Supermercado Musskpof hoje se destaca por suas variadas promocdes,
englobando os clientes que buscam maiores prazos e com precos diferenciados sem deixar de
lado aquele cliente que busca um desconto maior no pagamento a vista. Mas como toda
empresa, existem pontos fortes e fracos, nesse caso o0 ponto relativamente fraco da empresa esta
direcionado com o atendimento diferenciado.

O supermercado hoje busca manter sua clientela melhorando o seu atendimento em
busca da fidelizacdo dos seus clientes, sendo que em outros quesitos a empresa esta
relativamente adequada e bem posicionada em relacdo a sua concorréncia.

A empresa hoje em dia possui uma demanda por seus produtos, que esta relativamente
constante e suas vendas ano ap6s ano continuam com valores de vendas bem aproximados e
com pouca variacdo més a més durante os trés tltimos anos.

A empresa possui seu posicionamento na cidade onde esta situada, sendo um dos
primeiros a ser construido dentro da cidade, onde seus proprietarios sdo conhecidos pela sua
dedicacgéo e honestidade para com a comunidade.

O supermercado hoje conta com conco funcionérios devidamente registrados em
carteira, trabalhando seis dias por semana, com duas funcionarias trabalhando no caixa e uma
empacotadora e dois agougueiros. Outra atratividade e diferenciacdo do supermercado é o fato
de ser o unico estabelecimento nas mediagdes da cidade a ter um agougue proprio, com carne
fresquinha todos os dias.

O supermercado trabalha com vérias formas de pagamento, e nas promocdes além de
ceder descontos a vista nas quartas- feiras e sabado em suas promocdes , no restante da semana
exceto segunda-feira ha promoc¢des onde o cliente pode usar o boleto bancario e cheque,

possibilitando um volume de compra maior e com condicGes especiais para seus clientes.



Relacéo de vendas a vista da empresa nos ultimos trés anos:

Grafico 1: Vendas Brutas de 2015.
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Vendas Brutas 2015
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Gréfico 1: Vendas brutas, 2015.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

O gréfico representa a situacdo da empresa no ano de 2015 com relacéo as vendas

mensais. Pelo que se constatou uma relacéo de vendas brutas acima de R$ 80.000,00 reais em

todos os meses, 0 que se pressupde que ha um grande nivel de clientes fiéis que consomem

seus produtos na empresa. Mas em relacdo aos anos anteriores ha certa diminuicdo das vendas

nos periodos sazonais como no fim do ano, onde as vendas no més de dezembro ficaram

abaixo dos R$ 105.000,00, diferente dos dois anos anteriores.



Grafico 2: Vendas Brutas de 2014.
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Gréfico 2: Vendas brutas, 2014.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

O gréfico revela a situacdo das vendas no ano de 2014, sendo um ano de bons niveis

de vendas, com apenas maio e junho de vendas abaixo dos R$ 80.000,00 reais o que mostra a

estabilidade nas vendas esta nos primeiros meses do ano e o bom desempenho no més de

dezembro comparado com o ano anterior.
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Grafico 3: Vendas Brutas de 2013.
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Gréfico 3: Vendas brutas, 2013.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

No ano de 2013 houve um grande volume de vendas em todos 0s meses, manteve-se a
média mensal de no minimo R$ 80.000,00 reais o que aliado ao bom desempenho nos dois
altimos meses do ano rendeu um 6timo ano de vendas.

Como visto a partir dos graficos a empresa manteve seu desempenho desde 2013 com
pouca variagdo de volume de vendas, e com bons niveis més a més. Portanto constata-se que
mesmo com a economia em declinio e com altos niveis de inflacdo, a empresa se manteve neutra
e constante, com uma administracdo eficiente e investimentos em promogdes que possibilitam
entradas de caixa mais rapidas, mas favorecendo também aqueles clientes que buscam mais

prazo e negociac¢Oes mais flexiveis.
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4.3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta secdo serdo apresentados os resultados da pesquisa com os clientes do
Supermercado Musskopf, retratando desse modo as suas perspectivas sobre o andamento da

empresa.

4.3.1 Pesquisa com clientes

A pesquisa foi realizada com 58 (cinquenta e oito) clientes da Empresa Supermercado
Musskopf, onde possui cerca de 150 clientes que realizam suas compras todo més na data de
01/04/2016. O questionario foi apresentado aos clientes e respondidos no momento do
atendimento dos respectivos clientes, sendo tabulado na ferramenta Excel e expressos

graficamente a seguir.

Questdo 1: Faixa Etaria:

Faixa Etaria

M De 15a20anos WM De 21 a 25 anos

De 26 a 30 anos W Mais de 30 anos

17%

Graéfico 4: Faixa Etaria.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Conforme o grafico a faixa etaria obtida dos clientes respondentes foi que 17% dos
clientes possuem entre 15 e 20 anos de idade, dos clientes entre 21 e 25 anos tiveram um
percentual de 22% dos respondentes, com 26 a 30 anos o percentual foi de 26% e com a maior
percentagem fica os clientes com mais de 30 anos que possuiram 35% dos questionarios.
Entende-se que, com estas informacdes, os principais clientes possuem um equilibro nas idades,

assim sendo o0 mercado tende a atender um maior nimero de segmentos do mercado.



Questao 2: Sexo:

Sexo

B Masculino ® Feminino

Gréfico 5: Sexo.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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O dado com relacédo ao sexo do contingente de entrevistados mostra que a predominagao

se deu pelos 55% do pablico masculino e o publico das mulheres com 45%. A predominancia

se deu pelo pablico masculino na pesquisa. Entende-se este resultado por ser uma cidade de

pequeno porte ainda predominando a acdo do homem no provimento da familia.

Questéao 3: Renda:

Renda em RS/Més

W Até RS 9.456,00 m Até RS 3.940,00 m Até RS 3.152,00
B Até RS 2.364,00 W Até RS 1.576,00 m Até RS 788,00

2% 7%

8%

Gréfico 6: Renda.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

A relacdo de renda dos entrevistados ficou caracterizada com 48% dos entrevistados

possuindo renda de até R$ 788,00, contudo 21% dos entrevistados afirmam ter renda de até R$

1.576,00, os que afirmam ter renda de até R$ 2.364,00 constituem 14 % dos entrevistados. A

populacdo que possui renda de até R$ 3.152,00 caracterizou 8% dos entrevistados e 7% 0s que

afirmam ter renda de até R$ 3.940,00, os 2% dos entrevistados ficou caracterizado pelos
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entrevistados que possuem renda de até R$ 9.456,00. Ficou visivel que o contingente de pessoas
que predominou a pesquisa possui renda de até R$ 788,00 caracterizando boa parte dos

entrevistados.

Questao 4: Estado Civil

Estado Civil

B Solteiro ™ Casado(A) m Separado(a) ™ Viluvo(a) ™ Outro

4% 0% 0%

Gréfico 7: Estado Civil.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Com relacdo ao estado civil dos entrevistados 55% deles afirmam estar casado, fato que
pode ser presumido a partir da situacdo em que 35% dos entrevistados possuem mais de 30 anos
de idade. Os 41% dos entrevistados caracterizaram o publico solteiro e 4% os entrevistados

separados.

Questéo 5: Formacéo:

Formagao

B Ensino Fundamenta Incompleto B Ensino Fundamenta completo
B Ensino Médio Incompleto B Ensino Médio Completo

B Nivel Superior Incompleto m Nivel Superior Completo
 Nivel de Pés-Graduagdo

8% 9% 2% 7% 2%
(]

Gréfico 8: Formagdo.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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No grafico nimero oito € mostrado o percentual do nivel de escolaridade dos
entrevistados, onde ficaram caracterizados com 38% os clientes que possuem o ensino médio
completo e com o ensino médio incompleto fico o percentual de 34% dos entrevistados. A
relagdo de entrevistados com nivel superior incompleto caracterizou 8% e 9% o0s entrevistados
com nivel superior completo. Com os menores percentuais ficaram os 7% dos entrevistados
com ensino fundamental incompleto, 2% dos entrevistados com o ensino fundamental completo
e o contingente de entrevistados com nivel de pds-graduacdo com 2%. O que fica caracterizado

uma populacdo com um grau de instrucao razoavel de entrevistados.

Quadro 3 - Questdo 6: Qual é seu Curso?

Qual o
Questao 6 seu curso

Administragdo
Ciéncias Contabeis
Pedagogia
Engenharia Civil

Agronomia

R P P NN W

Educacgdo Fisica

Pés-graduagao
Em Letras- Habilitagdo em Espanhol e
Respectivas Literaturas 1

Quadro 3: Questdo 6: Qual é seu Curso.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Com relacdo aos cursos de formacgdo dos entrevistados, 3 (trés) dos entrevistados
possuem formacao ou estdo cursando Administracao e 2 (dois) Ciéncias Contabeis, o0 curso de
Pedagogia é citado 2 (duas) vezes. Em Engenharia Civil 1 (um) entrevistado, nos cursos
referentes a Agronomia, Educacdo Fisica e Pds-graduacdo também 1 (um) cada. Contudo
constata-se que a partir do contingente de entrevistados, 0 nimero de pessoas com Curso
superior, tanto, completo ou ndo, € pequeno na amostra. A partir disso fica esclarecido que o

maior contingente de entrevistados ndo possui um curso superior.
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Questdo 7: Quanto tempo vocé é cliente do Supermercado Musskopf:

Tempo de compra

B Menos de seis meses M De seis meses a um ano

m De um ano a dois anos M Mais de dois anos

3% 3%

Gréfico 9: Tempo de compra.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Como ficaram constatado, 66% dos entrevistados fazem suas compras a mais de dois
anos, o que confirma o volume de vendas dos anos anteriores a0 momentéaneo, caracterizando
a busca do cliente com fidelidade, sendo que boa parte dos entrevistados € caracterizado pela
idade de cerca de trinta anos, onde a certa rotina semanal de compras e mensal em alguns casos,
0s 28% dos clientes afirmam realizar suas compras durante um ano a dois anos, e com relacao
ao restante dos entrevistados 3% compram a menos de um ano e respectivamente os ultimos
3% compram a menos de seis meses. Contudo ficou constatada que boa parte dos clientes

compra a mais de um ano.

Questdo 8: A empresa possui infraestrutura adequada ao atendimento de suas

necessidades como consumidor:

Infraestrutura da Empresa

B Pouco Satisfatério W Satisfatério I Regular
H Bom ® Muito Satisfatério
0% 16%

Gréfico 10: Infraestrutura da Empresa.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.



60

Conforme dados do grafico nimero dez, com relacdo a infraestrutura da empresa 43%
dos clientes acreditam que estd bom, o que evidencia caracteristicas que podem ser melhoradas
na empresa, mas 34% dos entrevistados acreditam que a empresa possui infraestrutura adequada
aos seus clientes, o0 que gera o sentimento de um bom trabalho por parte da administracéo. Fica
claro que ha alguns requisitos onde a empresa precisa melhoras caraterizada pelos 16% que
acreditam ser satisfatorias as condicdes de infraestrutura da empresa e 7% afirmando estar
regular. Sabe-se que a pontos a ser melhorados e o gréfico revela a situacdo em que a empresa

se encontra segundo seus clientes.

Questdo 9: Quanto a variedade de marcas e produtos, vocé acha adequada e variada:

Variedade do mix de produtos

B Pouco Satisfatorio W Satisfatoério Regular

H Bom B Muito Satisfatoério

7%

10%

Gréfico 11: Variedade do mix de produtos.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Segundo os dados obtidos na pesquisa, 40% dos entrevistados acredita que o mix de
produtos esta bom e 31% muito satisfatério. O restante dos entrevistados que possuem 0s 29%
restantes acreditam estar regular, satisfatério e pouco satisfatorio. Contudo constata-se a
possibilidade de melhora na variedade de produtos, sendo um dos pontos mais cruciais e

importantes no varejo, o que possibilita maiores volumes de vendas em diversos casos.
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Questdo 10: O preco dos produtos com relacdo a outros mercados € coerente:

Preco de Produtos

B Pouco Satisfatorio W Satisfatorio m Regular

H Bom m Muito Satisfatério

5% 0%

Gréfico 12: Prego dos produtos.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

De acordo com o gréafico boa parte dos entrevistados cerca de 40% acreditam estar
regulares os precos dos produtos com relacao a outros mercados, superando os 38% que acham
boa a relacdo a outros mercados. Com o0s 17% das opiniGes ficaram os que acreditam ser
satisfatorio a relacdo de precos e apenas 5% acreditam que 0s precos estdo muito satisfatorios.
O resultado evidencia que com relagdo aos pre¢os, & variacdo que esta evidente segundo 0s
entrevistados. Os motivos podem ser desde marcas mais baratas, variagdes na margem dos

supermercados bem como na escolha dos fornecedores.

Questdo 11: O horario de funcionamento do supermercado esta adequado:

Horario de Funcionamento

B Pouco Satisfatorio W Satisfatdrio m Regular

H Bom B Muito Satisfatério

0%

Gréafico 13: Horario de funcionamento.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Com relacdo aos dados exposto no grafico treze, cerca de 36% dos entrevistados
acreditam que o horario de atendimento estd muito satisfatorio, 26% dos clientes acham bom,
7% regular, 31% satisfatorio. Boa parte dos respondentes acreditam estar muito satisfatorio,
mas quase a mesma guantia acreditam que o horério pode ser melhor, contudo percebe-se a
necessidade de adequacdo no horéario de atendimento, sendo o cliente o fator principal, o seu
bem-estar é algo que deve ser zelado. O horario deve estar adequado as necessidades do cliente,
ndo havendo essa relacdo, a perda de vendas pode ocorrer devido ao horério de abertura e

fechamento da concorréncia.

Questdo 12: Com relagdo ao atendimento, vocé acredita ser bem atendido:

Atendimento
B Pouco Satisfatorio W Satisfatdrio Regular
HBom B Muito Satisfatério
0% 12%

9%

Gréfico 14: Atendimento.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

O gréafico mostra a relacdo de atendimento, onde cerca de 46% dos clientes acreditam
serem bem atendidos, e 33% afirmam que o atendimento esta bom. Com relacdo aos outros
21%, 9% acham o atendimento regular e 12% satisfatorio.

O atendimento, seja, em qualquer setor da economia é caracterizado como um
diferencial, sendo um fator excepcional a ser tratado, pois em muitos casos o cliente busca
efetuar suas compras em locais onde se sente bem atendido, deixando de lado muitas vezes 0s
valores das mercadorias como referencial de compra. No caso da empresa estudada em relacéo
ao atendimento realizado a maioria de seus clientes a definem como muito satisfatorio e bom o
que é reafirmado pelos dados de tempo de compra da questdo 7, onde a maioria dos clientes

compram a mais de dois anos no supermercado.
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Questdo 13: A disposicao dos produtos na gondola facilita a sua compra:

Organizacao dos Produtos

B Pouco Satisfatorio W Satisfatorio m Regular

H Bom m Muito Satisfatério

0%

Gréfico 15: Organizagdo dos produtos.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os dados com relacdo a organizacdo dos produtos na gondola, 34% acham que esta
muito satisfatorio, 16% bom, 17% regular e 33% satisfatorio. O gréfico revelou a deficiéncia
nesse quesito, sendo a relagdo de satisfatorio muito parecida em termos de porcentagem. Séo
pontos como este que devem ser melhorados para que o cliente perceba o produto e efetue a
compra. A disposi¢do do produto, revela desde a organizacdo com um todo bem como a

situacdo do supermercado, a organizagao deve sempre ser um ponto forte de qualquer empresa.

Questdo 14: Vocé acredita que o numero de funcionarios esta adequado ao supermercado:

Numero de Funcionarios

B Pouco Satisfatorio W Satisfatorio m Regular

H Bom B Muito Satisfatério

Gréfico 16: NUmero de funcionarios.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Com relacdo ao grafico dezesseis que trata da relacdo de nimero de funcionarios, 33%
acham que o numero esta muito satisfatorio e 43% acham que esta bom, nimero adequados a
uma empresa do varejo, onde o numero de funcionarios é muito importante para um
atendimento eficiente, seja, em casos de alta demanda ou ndo. O restante dos entrevistados que
somam 24% acreditam que pode ser melhor, talvez pelas altas demandas e pela espera no
atendimento em alguns casos. A rapidez é uma questdo que deve estar sempre associada ao bom

atendimento sendo imprescindivel no setor tanto varejista como em qualquer outro.

Questdo 15: Quanto as promogdes, esta garantindo uma compra com baixos pregos:

Precos nas Promogoes

M Pouco Satisfatorio W Satisfatdrio m Regular
HBom B Muito Satisfatério
2% 10%

Graéfico 17: Preco nas promocoes.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Conforme os dados obtidos e explicados no grafico, cerca de 38% dos entrevistados
acredita que o prego nas promocdes esta bom, cerca de 33% acha muito satisfatorio e os 29%
restantes de entrevistados, 17% acham regular, 10% satisfatorio e 2% pouco satisfatorio. A
partir dos dados obtidos constata-se que a grande maioria de entrevistados acham que as
promoc0es oferecidas do supermercado estdo 6timas, contudo 29% acham que pode ser melhor.
No entanto apenas 2% afirma estar pouco satisfatorio. E evidente que as promogdes causam um
bom impacto e que os clientes aprovam 0s precos, o que deve ser mantido e constantemente

melhorado.
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Questdo 16: As condicdes de pagamento facilitam a sua compra:

Condicoes de Pagamento

B Pouco Satisfatorio M Satisfatoério M Regular

H Bom m Muito Satisfatoério

2%

Gréfico 18: Condicdes de pagamento.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os dados do grafico evidenciam que 36% e 33% afirmam estar muito satisfatorio e boa
as condicbes de pagamento. O que é um fator muito importante no varejo, pois possibilitar o
cliente maiores prazos e condicdes é algo que bem estruturado pode viabilizar maiores vendas
e possiveis fidelizacdes de clientes. O restante dos entrevistados, 14% acha regular, 15%
satisfatorio e 2% pouco satisfatorio. E através da obtencdo de informacdes como esta, que

muitos erros ou descuidos com relagdo ao pagamento podem ser melhorados.

Questdo 17: As condicdes de limpeza do supermercado estao adequadas:

Condig¢Oes de Limpeza

B Pouco Satisfatorio W Satisfatorio m Regular
B Bom B Muito Satisfatério
0% 7%

Gréfico 19: CondicOes de limpeza.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Com relacgdo ao grafico dezenove, sobre a limpeza do supermercado, a grande maioria
dos entrevistados cerca de 45% e 38% acham que esta muito satisfatorio e bom.

O restante dos entrevistados 10% e 7% acham regular e satisfatorio. A limpeza é um
fator crucial em qualquer estabelecimento, no caso do varejo mais ainda, por se tratar da venda

de alimentos, a higiene e a limpeza devem estar impecaveis.

Questéo 18: O supermercado possui estacionamento em condi¢es adequadas para suprir

a demanda de clientes:

Condicoes de Estacionamento

B Pouco Satisfatdrio M Satisfatério 1 Regular

H Bom B Muito Satisfatério

2%

Gréfico 20: Condices de estacionamento.
Fontes: Dados da pesquisa, 2016.

Com relagéo ao estacionamento 36% dos entrevistados afirma estar muito satisfatorio,
33% acha bom, 14% regular, 15% satisfatorio e 2% pouco satisfatorio. As informagdes apontam
que com relagdo ao estacionamento a empresa possui estrutura adequada, e que pode suprir sua
demanda. Certamente a algumas condi¢es que podem ser melhoradas, mas no momento as

condigdes do estacionamento estdo boas.
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Questdo 19: O supermercado esta adequado com relacéo ao acesso de pessoas deficientes

e idosas:

Acesso aos Deficientes/ldosos

B Pouco Satisfatorio M Satisfatoério M Regular

H Bom ® Muito Satisfatorio

5%

16%

12%

Gréfico 21: Acesso aos deficientes/idosos.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os dados revelam que 34% e 33% dos entrevistados acham boas e muito satisfatorias as
condicdes de acesso para os idosos e deficientes. O restante dos entrevistados que possuem 0s
33% restantes, 12% acredita estar regular, 16% satisfatorio e 5% pouco satisfatorio. Em relacéo
a este quesito, 0 que se obteve na pesquisa foi que 0 acesso para os deficientes e idosos esta

dentro dos parametros adequados, mas podem ser melhorados ou aperfeicoados.

Questdo 20: Os funcionarios atendem com cordialidade seus clientes:

Cordialidade
M Pouco Satisfatorio W Satisfatoério W Regular
H Bom B Muito Satisfatério
0% 12%

11%

Gréfico 22: Cordialidade.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Os dados em relacdo a cordialidade no atendimento expostos no grafico vinte e dois,
revelam que podem proporcionar inimeros beneficios na empresa, o que é identificado no caso
da empresa estudada, onde cerca de 48% dos entrevistados acham muito satisfatorio o
atendimento, e 29% bom. O que nos remete a eficiéncia nesse sentido e reafirmado pelo grafico
12 sobre o atendimento, onde boa parte acredita estar sendo bem atendido. Mas cerca de 11%
acredita ser regular e 12% satisfatério, dados que podem ajudar, talvez no quesito da

impessoalidade e diferenciagéo do atendimento.

Questdo 21: Os funcionarios possuem uniformes que os diferenciam dos clientes:

Condig¢oes de Uniformes

B Pouco Satisfatorio m Satisfatorio Regular

H Bom B Muito Satisfatorio

2%

Graéfico 23: Condicdes de uniformes.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

O grafico informa as condic¢des dos uniformes dos funcionarios, percebe-se a deficiéncia
nesse sentido, onde 40% e 29% dos entrevistados acham pouco satisfatorios e satisfatorios. Mas
21% acredita estar muito satisfatorio e 8% bom com 2% regular. A partir das informacdes
obtidas e analisadas estatisticamente revelam a necessidade de ajustes e grandes melhoras nesse
sentido, onde a diferenciacdo é algo extremamente importantes na condi¢do de funcionarios

para uma organizacao.
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Questdo 22: Os produtos estéo dispostos nas prateleiras com o0s precos corretos e
validades adequadas:

Condig¢oes de Preco/Validade

M Pouco Satisfatério M Satisfatério @ Regular

B Bom M Muito Satisfatdrio

0% 9%

Gréfico 24: Condicoes de prego/validade.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Com relacao ao grafico ficou constatado que 43% acham que esta bom e 34% muito
satisfatorio. Dados que afirmam o cuidado e a eficiéncia nesse sentido, pois se 0s clientes
percebem algo errado com o valor e a validade que influenciam nas decisdes do consumidor. O
restante dos entrevistados que somam 23%, 14% acham regular e 9% satisfatorio. Nesse sentido
deve ser analisado o0 andamento da reposicao e os meios utilizados no trabalho, de forma que a

analise das validades e precos corretos devem ser atribuidos corretamente.

Questéo 23: O supermercado realiza a troca de produtos em caso de defeito ou prazo de
validade excedido:

Troca de Produtos

B Pouco Satisfatorio W Satisfatorio m Regular
H Bom B Muito Satisfatério
0% 11%

10%

Gréfico 25: Troca de produtos.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Os dados do grafico vinte e cinco informam que 43% acha que a troca de produtos esta
boa e 36% muito satisfatério. O restante dos entrevistados cerca de 21% acham regular e
satisfatdrio. A troca de produtos em qualquer empresa é um meio pelo qual certamente o cliente
percebe o respeito da organizagéo para com o cliente, fato que a empresa estudada remete ao

cliente segundo os dados da pesquisa.

Questéo 24: As condigdes de iluminagao estdo adequadas:

Condigoes de lluminagao

B Pouco Satisfatdrio M Satisfatério Regular

H Bom B Muito Satisfatoério

0%

Gréfico 26: Condices de iluminagéo.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

O gréfico mostra que 38% e 40% acham muito satisfatoria e boa as condi¢es de
iluminacdo e o restante dos entrevistados 3% acham regular e 19% satisfatorio. A partir dessas
informacGes percebe-se que a empresa possui condigdes adequadas de iluminacdo o que
possibilita ao cliente pode distinguir um produto de outro e fazer sua avaliacdo quanto as

condicdes de validade e prego.
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Questdo 25: A quantia de caixas e empacotadoras possui a capacidade de atender

eficientemente em pouco tempo:

Quantidade de
Caixas/Empacotadoras
M Pouco Satisfatério M Satisfatério M Regular
B Bom B Muito Satisfatério
0% 9%

10%

Gréfico 27: Quantidade de caixas/empacotadoras.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

O gréfico informa que 36% dos entrevistados acham muito satisfatério e 45% acham
boa a quantidade de caixas e empacotadoras. O restante dos entrevistados 10% acreditam estar
regular e 9% satisfatorio. O que revela a boa condicdo da empresa nesse quesito, pois nos dias
de hoje a agilidade e o tempo de atendimento contam muito para o cliente, sendo assim o
aperfeicoamento desse sentido deve ser constante, ndo deixando de lado a eficiéncia do
atendimento e a cordialidade.

Questdo 26: O supermercado realiza entrega de compras de forma eficiente e rapida:

Condigoes de Entrega de

Compras
M Pouco Satisfatério M Satisfatorio M Regular
HBom B Muito Satisfatério
3% 9%

14%
41%

Gréfico 28: Condicdes de entrega de compras.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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No grafico vinte e oito ficou evidenciado que o cliente 41% afirma estar muito
satisfatorio e 33% bom. O restante de entrevistados, 14% acha regular, 9% satisfatorio e 3%
pouco satisfatorio. Nesse sentido como visto no gréafico, a empresa possui servi¢o de entregas
eficiente, como no caso de caixas e empacotadoras do grafico 25 a agilidade e rapidez é algo

crucial que deve estar sempre associado a cordialidade da relacéo interpessoal.

Questéo 27: O supermercado realiza a compra de determinada marca que esteja fora do

seu mix de produtos no caso de sua necessidade:

Compra de novos Produtos

B Pouco Satisfatorio M Satisfatorio Regular
H Bom B Muito Satisfatério
14% 0%

Gréfico 29: Compra de novos produtos.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Este gréafico fica claro a percepcdo do cliente com relacdo da postura do supermercado
com relacdo a compra de produtos que ndo estdo no seu mix, onde 41% afirma estar bom, 14%
muito satisfatorio, 29% regular e 16% satisfatorio. A partir dessas informag6es percebe- se a
necessidade de investimento nesse sentido por parte da empresa, pois o desejo do cliente é
saciado quando este possui variedade de produtos a sua escolha, o que pode ser um diferencial

no caso de uma empresa do setor varejista.
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Questdo 28: Em sua opinido a empresa Supermercado Musskopf se destaca em que
sentido:

16
14
12

10

=]

[=)]

'

]

Graéfico 30: Sentidos em que a empresa se destaca.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Na questdo 28, foi sugerido aos entrevistados que apontassem caracteristicas onde a
empresa se destaca. A partir das respostas obtidas, foram definidos os indicadores fornecidos
pelos clientes, onde 14 entrevistados destacaram o atendimento como um fator de destaque da
empresa. Uns numeros de 9 entrevistados definiram como um ponto de destaque da empresa a
questdo das promocgOes realizadas na empresa, fato que é reforcado pelos percentuais de
aceitacdo dos precos das promogdes da questdo 15. Cerca de 8 clientes definiram a qualidade
dos produtos com um ponto destacam-te da empresa, ainda foi apontado por 6 clientes que 0s
precos baixos da empresa sdo um diferencial. Foi identificado por 5 clientes que o espaco de
circulacdo é um fator relevante e diferente na empresa e 5 entrevistados identificaram a limpeza
com um ponto forte do supermercado. Dos entrevistados o restante definiu a cordialidade do
atendimento, a acessibilidade e os prazos de pagamento como pontos que diferenciam a
empresa somando 12 clientes.

Conforme o que foi apresentado acima, com relacdo a esses pontos, surgiram Varios
indicadores favoraveis da empresa, sendo que dessa forma elencados 0s que mais se destacaram

entre eles, considerando estes, os pontos fortes da empresa.
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Questdo 29: Em que sentido a empresa deveria melhorar:
14

12

10

8
6
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2
0
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Gréfico 31: Sentidos em que a empresa deve melhorar.
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Como foi realizado na questdo anterior, os entrevistados também foram questionados
sobre quais pontos a empresa deveria melhorar, sendo que desta forma foram elencados os
seguintes quesitos. As condi¢des de uniforme dos funcionarios, forma destacados por 13
entrevistados, cerca de 12 clientes apontaram a falta de produtos, com relacdo a compra de
carnes, 11 clientes opinaram sobre o cuidado desse fator. Foi apontado por 9 clientes que a
compra de novas marcas ¢ um fator a ser melhorado, a rapidez do caixa foi apontada por 6
entrevistados, foi definido por 6 clientes que a empresa deveria contratar pessoas com
deficiéncia para trabalhar e com relag&o ao horario de atendimento 1 cliente definiu esse quesito
com um ponto a ser melhorado.

A partir dos itens elencados acima, fica destacado os pontos definidos pelos

entrevistados como fatores onde a empresa precisa estar atenta em buscar o aperfeicoamento.
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Este capitulo tem por finalidade fornecer uma direcdo sobre o que é possivel pér em

pratica com relacdo as estratégias de marketing, por meio de um plano de agdo definido para a

empresa. O plano de acédo foi elaborado mediante a ferramenta 5W2H, onde sdo definidos o

que serd feito (What), quem fara (Who), quando sera feito (When), onde sera feito (Where), por

que seré feito (Why), como sera feito (How) e quanto custara (How much). Para as sugestdes e

recomendacOes foram retirados os principais pontos, identificados pelos clientes a partir da

realizacdo e anélise da pesquisa.

Quadro 4 — Plano de Acédo do Atendimento.

WHAT? WHOQO? WHY? WHERE? | WHEN? HOW? HOW
O que? Quem? | Por qué? | Onde? Quando? Como? MANY?
Quanto
custa?
ATENDIMENTO | Todos o0s Por que é Emtodos os | Manter o bom | Apesar do bom | N&o ha
integrantes | essencial setores da atendimento atendimento ja | nenhum
da em empresa. de todos, pois | oferecido. custo para o
empresa. qualquer se trata de um | Manter a bom
empresa, ponto exceléncia do atendimento.
sendo de diferenciado atendimento e
fato, fator da empresa. trabalhar de
Determinan forma
te de transparente se
compra. comprometendo
com o
consumidor,

mantendo assim
a diferenciacdo
no ramo da
empresa.

Quadro 4: Plano de Acéo do Atendimento.
Fonte: Dados Primarios.




Quadro 5 — Plano de Acéo das Condi¢des de Uniformes.
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WHAT? WHO? WHY? WHERE? | WHEN? | HOW? HOW
O que? Quem? Por qué? | Onde? Quando? | Como? MANY?
Quanto
custa?
CONDICOES Os gestores da | Para que Em todos os A partir de | Criando Deve haver
DE organizagao. haja uma funcionérios agosto de uniformes a elaboracéo
UNIFORMES diferenciacd | da empresa 2016. personalizados | de um
odo bem como o para cada setor | orcamento
funcionario | gerente e da empresa, para a
Com relagdo | dono da com uniformes | mensuragdo
aos outros empresa. reserva, para dos custos.
clientes. haver a troca e
lavagem dos
mesmos.
Quadro 5: Plano de Acédo das Condigdes de Uniformes.
Fonte: Dados Primarios.
Quadro 6 — Plano de Acédo da Organizacéo dos Produtos.
WHAT? WHO? WHY? WHERE? | WHEN? | HOW? HOW
O que? Quem? Por qué? | Onde? Quando? | Como? MANY?
Quanto
custa?
ORGANIZACAO Os Porque a Na exposi¢do | A partirde | Analisandoas | Se for
DOS PRODUTOS funciondrios | organizagdo | dos produtos | agosto de condicdes de realizado
daempresa, | Em qualquer | na gbndola, 2016. organizacado por
responsaveis | ramo de mas também dos produtos funcionari
pela negacio é com a compra de modo 0ja
organizacdo. | crucial pois | de produtos efetivo, contratado
a percepcdo | em falta realizando ndo havera
do cliente ¢ | evidenciado assim a aumento
afetada com | pelos clientes. reposicao e a de custo.
desorganizag organizacdo
do. do mesmo.

Quadro 6: Plano de Acdo da Organizacao dos Produtos.
Fonte: Dados Primarios.




Quadro 7 — Plano de Acéo da Falta de Produtos.
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WHAT? WHO? WHY? WHERE? | WHEN? | HOW? HOW
O que? Quem? Por qué? | Onde? Quando? | Como? MANY?
Quanto
custa?
FALTA DE O gerente Para o Nos variados | A partir de | Verificando Né&o ha um
responsavel cliente sentir | setores do agosto de qual produto valor
PRODUTOS o S .
pelas compras | satisfacdo na | supermercado | 2016. possui maior mensuravel
e 0S compra, pois | , como, setor procura e em pela
funcionarios é dever do de limpeza, seguida organizacédo
responsaveis gestor alimentos, analisar a das compras.
pela comprar 0S fruteiro e situacdo dos
reposicdo. produtos acougue. estoques, para
conforme a realizacdo da
sdo vendidos compra, sem
e dever do deixar faltar os
repositor a produtos na
reposi¢do do goéndola.
mesmo na
goéndola.
Quadro 7: Plano de Acéo da Falta de Produtos.
Fonte: Dados Primarios.
Quadro 8 — Plano de Acéo dos Precos dos Produtos.
WHAT? WHO? WHY? WHERE? | WHEN? | HOW? HOW
O que? Quem? Por qué? | Onde? Quando? | Como? MANY?
Quanto
custa?
PRECO Os gestores da | Porque o Emtodosos | A partirde | Selecionando | Nao ha um
DOS organizacao. preco deve produtos agosto de melhor os valor que
PRODUTOS sempre estar | ofertados pela | 2016. fornecedores. | possa ser
alinhado com | empresa. Trabalhando orgado.
O praticado comum
no mercado, gerenciamento
mesmo nao de custos mais
havendo efetivo e
promogoes adequado,
0S precos possibilitando
precisam a diminuigéo
estar do custo a
coerentes aos reducédo de
seus uma pequena
concorrentes. porcentagem
de margem
sobre o
produto.

Quadro 8: Plano de Acédo dos Pregos dos Produtos.
Fonte: Dados Primarios.




Quadro 9 — Plano de Acéo da Cordialidade.
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WHAT? WHO? WHY? WHERE? | WHEN? | HOW? HOW
O que? Quem? Por qué? | Onde? Quando? | Como? MANY?
Quanto
custa?
CORDIALIDADE | Todos os O cliente Emtodos os | Néo é Continuando Né&o ha
envolvidos na | muitas setores da necessarias | com a forma custo para
organizacéo. vezes empresa. mudancas, cordial de ser cordial.
prefere ser esse fator € | atendimento,
bem um ponto investindo
atendido do forte da sempre no
que organizacdo. | bem-estar dos
comprar clientes e
emum satisfazendo
estabelecim suas
ento mais necessidades.
barato, mas
com
atendiment
0 de baixa
qualidade.
Quadro 9: Plano de Acdo da Cordialidade.
Fonte: Dados Primérios.
Quadro 10 — Plano de Acgdo da Compra de Carnes.
WHAT? WHO? WHY? WHERE? | WHEN? | HOW? HOW
O que? Quem? Por qué? Onde? Quando | Como? MANY?
? Quanto
custa?
COMPRA O gerente de O agougue é um | No setor de A partir de | Comprando | O prego vai
DE CARNES | compras. setor especial, compras. agosto de de variar do
sendo 2016. fornecedores | fornecedor,
considerado de carnes de | necessitando
fator chave para melhor uma andlise
a ida do cliente qualidade, de precos.
ao disponibiliza
supermercado, ndo ao
por isso a cliente
necessidade de carnes com
comprar carnes boa
de melhor qualidade.
qualidade.

Quadro 10: Plano de Agdo da Compra de Carnes.
Fonte: Dados Primérios.
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Quadro 11 - Plano de Acdo da Rapidez no Caixa.

WHAT? WHO? WHY? WHERE | WHEN? | HOW? HOW
O que? Quem? Por qué? |? Quando? | Como? MANY?
Onde? Quanto
custa?
RAPIDEZ O funcionério Por que o No caixa da | A partirde | Criando um Nenhum
NO CAIXA responsavel pelo cliente busca | empresa. agosto de caixarapidoe | custo
caixa e agilidade e 2016. um lento na adicional,
empacotadoras. bom empresa, sendo que a
atendimento identificando o | empresa ja
aliados a cliente que possui dois
cordialidade possui mais caixas, ndo
educacédo do pressaemser | sendo
funcionario. atendido. preciso a
compra do
mesmo e
sim apenas
informar o
cliente do
Servico.

Quadro 11: Plano de Acdo de Rapidez no Caixa.
Fonte: Dados Primarios.

Para que sejam alcancados os objetivos definidos no plano de acdo, faz-se necessario
que todos os envolvidos com a organizacdo tanto, funcionarios como gerente e proprietario,
trabalhem empenhando-se sempre na busca por atingir o plano proposto na pesquisa 0 que
proporcionara o melhor gerenciamento da empresa.

A importancia de um planejamento de marketing vai muito além de comunicacdo e
propaganda, sendo crucial para identificacdo de diversos fatores relacionados a empresa muitas
vezes esquecidos, desconhecidos ou ignorados pelos gestores. A importancia do marketing seja
para grandes organizacGes ou micro e pequenas empresas é a possibilidade do conhecimento
dos fatores que permeiam a satisfacdo do consumidor bem como os meios para satisfazer suas
necessidades, além de posicionar a empresa no mercado, analisando os diversos segmentos
onde a empresa faz parte, alinhando-a com a concorréncia, possibilitando a melhor analise
mercadologica, viabilizando a mensuragdo dos custos imposto pela economia em variacdo bem
como aumentar a competitividade da empresa no setor. Se a empresa anexar a pesquisa ao
trabalho que vem sendo realizado. Muitos problemas da organizagéo séo resolvidos e indo mais
além, até estabelecer diretrizes a partir do estudo para o0 bom andamento da organizacéo para o

alcance dos seus objetivos e metas e 0 auxilio no gerenciamento da empresa.
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6 CONCLUSAO

A relacdo entre clientes e varejo vem de anos, e a cada instante inovacfes tomam conta
do mercado, o que significa mais desafios a serem superados, independente do ramo atuante de
uma empresa, diversos fatores merecem gerenciamento, como 0 mercado, economia,
consumidor, concorréncia e fornecedores, sem incluir as novas tecnologias que surgem a cada
momento. O consumidor ndo é de hoje, que busca qualidade, agilidade, transparéncia, bom
atendimento dentre outros fatores inerentes a qualquer servico ou produto, sendo fatores
decisorios na escolha do cliente. Para que a empresa continue no mercado, diversas mudancas
sd0 necessarias, desde maior atencdo ao composto mercadoldgico, preparar-se de forma
adequada a novas transformacdes e variacbes de mercado, diferenciacdo aos olhos do
consumidor, mantendo a organizacdo competitiva no mercado.

O objetivo deste estudo foi o de elaborar um conjunto de estratégias de marketing na
busca da fidelizacdo do cliente da empresa Supermercado Musskopf a fim de, suprir
deficiéncias da organizagdo, bem como identificar os pontos em que a empresa se destaca,
elaborando assim os meios para 0 bom andamento da empresa. O que, no seu resultado, foram
atendidos. Para que estes meios fossem definidos, foi realizada uma pesquisa com os clientes
da empresa, onde de acordo com o resultado, ficou constatado que com a realizacdo dessas
estratégias de marketing a gestdo podera diagnosticar os problemas identificados e elaborar
novos meios de atingimento de seus objetivos bem como a busca da fidelizacao de seus clientes.

Os objetivos especificos definidos neste estudo foram alcancados, onde foi possivel a
elaboracdo de um diagndéstico da empresa possibilitando assim a verificacdo das estratégias que
a empresa adotava e a partir disso verificar meios e novas alternativas de estratégias para
implantacdo na organizacédo favorecendo dessa forma sugerir as melhores e mais adequadas
alternativas para a implantacdo na empresa.

O resultado da pesquisa, portanto, pode ser exposto para 0s gestores evidenciando 0s
pontos onde a empresa teve destaque e onde ela pode melhorar a partir do que o consumidor
evidenciou. Proporcionando a empresa alinhar-se com relacdo ao que o cliente evidenciou como
ponto a ser melhorado e manter-se bem com relagcdo ao que a empresa tem de melhor.

Fica, no entanto uma ressalva, que muitas empresas por terem um menor porte, tomam
suas decisOes baseadas nos seus intuitos, o que pode ser prejudicial para a organizacgdo. Portanto

com relacdo a isso a elaboracdo de estratégias de marketing é fundamental para que uma
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empresa se mantenha no mercado de forma competitiva alinhada com seus objetivos e metas
de forma que se alinha também com as necessidades do consumidor.

Com relagdo a importancia desse estudo com pesquisador, foi o aperfeicoamento dos
conhecimentos obtidos durante toda a graduacdo no ambito da empresa estudada,
proporcionando dessa forma evidenciar a importancia que um planejamento de marketing
possui numa organizagao.

Portanto, o estudo teve seu grau de dificuldade, a sua proporcdo exigiu uma elevada
concentracdo, bem como, dedica¢do do comeco ao fim do trabalho. Mas quando se trata da
obtencdo de conhecimento, cada dificuldade enfrentada se torna um degrau na escada para
sabedoria.

Finalmente como contribuicéo, o trabalho teve um significado especial para a empresa
estudada, onde, através das sugestbes aqui apresentadas, esta podera tomar as devidas
providéncias no sentido de melhorar sua performance e atendimento adequado a sua clientela.
Por outro lado, o trabalho também contribui para a Faculdade de Economia, administracao e
Ciéncias Contabeis — FEAC para que, outros académicos possam se beneficiar das pesquisas
aqui estabelecidas dando continuidade a investigacdo sobre o assunto.

Em especial, a principal contribuicdo foi do seu autor, pois dela far4 uso dessa
experiéncia para colocar em pratica o conhecimento adquirido ao longo do curso em beneficio

de seu crescimento profissional.
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ANEXO A — QUESTIONARIO PARA OS CLIENTES DO
SUPERMERCADO MUSSKOPF

A\
NUPF.

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
Faculdade de Ciéncias Econdmicas, Administrativas e Contabeis
Curso de Administracao
Planejamento Estratégico de Marketing

Prezado cliente.

Este questionario tem a finalidade de resgatar informac@es pertinentes a empresa Supermercado
Musskopf, as quais servirdo para o trabalho de conclusdo de curso do académico de Administragdo,
Jairison Morais Dos Santos da Universidade de Passo Fundo.

Sua colaboracéo é de muita importancia para dar continuidade e veracidade ao estudo que esta

sendo realizado com a empresa.

Muito obrigado!

1 - Faixa etéria:

() De15a20anos
() De2l1a25anos
() De 26 a 30 anos
() Mais de 30 anos

2 - Sexo:
() Feminino
() Masculino

3 - Renda:

() Até R$9.456,00
() Até R$ 3.940,00
( )AtéR$3.152,00
() AtéR$2.364,00
( )AtéR$1.576,00
( )Até R$ 788,00



4 - Estado civil:
() Solteiro(a)
() Casado(a)
() Separado(a)
() Viavo(a)
() Outro:

Formacéo:
) Ensino Fundamental Incompleto
) Ensino Fundamental Completo

) Ensino Médio Completo

) Nivel Superior Incompleto

5-

(

(

() Ensino Médio Incompleto
(

(

() Nivel Superior Completo
(

) Nivel de P6s-Graduacao

6 — Qual é seu curso?

7 - Ha quanto tempo vocé é cliente do Supermercado Musskopf:
() Menos de seis meses
() De seis meses a um ano
() De um ano a dois anos
(

) Mais de dois anos

Assinale com um X conforme seu nivel de satisfacao:
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Nivel de satisfacéo Pouco Satisfatorio
satisfatdrio

Regular

Bom

Muito
satisfatorio

8- A empresa possui infraestrutura
adequada ao atendimento de suas
Necessidades como consumidor?

9- Quanto a variedade de marcas e
produtos vocé acha adequada e variada?

10- Os precos dos produtos com relacéo
a outros mercados é coerente?




11- O horério de funcionamento do
supermercado é adequado?

12- Com relagéo ao atendimento, vocé
acredita ser bem atendido?

13- A disposicdo dos produtos na
gondola facilita na sua compra?

14- \VVocé acredita que o nimero de
funcionérios esta adequado ao
supermercado?

15- Quanto &s promogdes esta
garantindo uma compra com baixos
precos?

16- As condicgdes de pagamento
facilitam suas compras?

17- As condigdes de limpeza do
supermercado estdo adequadas?

18- O supermercado possui
estacionamento em condicoes
adequadas para suprir a demanda de
clientes?

19- O supermercado esta adequado com
relacdo ao acesso de pessoas deficientes
e idosas?

20- Os funcionarios atendem com
cordialidade seus clientes?

21- Os funcionarios possuem uniformes
que os diferenciam dos clientes?

22- Os produtos estéo dispostos nas
prateleiras com 0s precos corretos e
prazo de validade adequado?

23- O supermercado realiza a troca de
produtos em caso de defeito ou prazo de
validade excedido?

24- As condicOes de iluminacdo estdo
adequadas?

25- A quantia de caixas e
empacotadoras possui a capacidade de
atender eficientemente e em pouco
tempo?

26- O supermercado realiza entregas de
compra de forma eficiente e rapida?

27- O supermercado realiza a compra de
determinada marca que esteja fora do
seu mix de produtos no caso de sua
necessidade?

28- Em sua opinido a empresa Supermercado Musskopf se destaca em que sentido?

29- Em que sentido a empresa deveria melhorar?




