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RESUMO

O mercado tem gerado uma concorréncia muito acirrada, até mesmo exagerada. A
midia cujo objetivo € de salvar vidas, transmitir e promover produto e facilitar as
transacoes, hoje ja ndo esta sendo usada para este fim. As propagandas sao muitas
vezes mentirosas, onde a imagem do produto é levada através de mulheres semi-
nuas, ndo mostrando as qualidades e restricdes existentes em cada produto. Pode
se imaginar que as propagandas que mostram a verdade desde a criagdo do
produto n&o terdo sucesso.

7z

Este projeto é elaborado com o objetivo de estudar o comportamento do
consumidor, e ver no Supermercado Alianga como é o atendimento e o uso do
marketing. O varejo de alimenticio foi explorado, e seus resultados comparados a
outro do mesmo segmento, sendo ele o Supermercado Supermarkus, também

situado em Rubiataba.

Este segmento passa por muitas mudancas pelo comportamento dos seres
humanos. Hoje, as criancas ndo querem brincar com carrinho de plastico ou
bonequinho, eles querem aqueles que tenham mais recurso, tecnologia, ex: jogos
por rede de computador e outros, e assim por diante. Desde a crian¢a até os mais
adultos devem de ser analisados, para ter superacdo no mercado e obter vantagem

competitiva, e oferecer um atendimento correto que os satisfacam.

Os resultados obtidos tém importante contribuicdo na criacdo de sugestbes que
serdo passadas para o proprietario e tomador de decisbes do Supermercado
Alianca, sendo com o objetivo de melhorar no atendimento e na utilizagdo de um
plano de marketing, poder trabalhar mais a motivacdo, e obter o retorno de suas

metas, satisfazendo o maximo de clientes, e tendo um melhoramento continuo.

Palavras-chave: Marketing, atendimento ao cliente, comportamento do consumidor.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento do mercado e a agilidade da concorréncia tem tornado 0s
consumidores mais habilidosos e sofisticados, exigindo de um lado, produtos mais
amplos e de outro, vendedores mais eficazes. Pois 0 grande dilema da maioria das
organizagdes ainda gira em torno de como montar uma equipe de vendedores que

consigam atingir metas, para satisfazer os clientes e a empresa.

A cada dia que passa o comportamento do consumidor esta se transformando
juntamente com o tempo, antes preocupavam mais com as mercadorias e suas

qualidades, preco, hoje é diferente, eles buscam qualidade total e preco baixo.

O marketing h4 muitos anos vem acompanhando as mudancas no mercado
varejista, que é uma area que cresceu muito e que tem muito a crescer a cada dia. E
por esse motivo que € dificil de aprofundar um estudo no varejo, mas, podemos
estudar e analisar o maximo do comportamento do consumidor, que € assunto

importantissimo e que esta mudando o mercado varejista.

O presente projeto aborda de forma clara e objetiva aspectos relacionados ao
consumidor. Com o0 objetivo de estudar o comportamento do consumidor do

Supermercado Alianca de Rubiataba.

Poderemos ver através deste como é o atendimento ao cliente, para termos a
certeza dos resultados é necessario fazer uma comparacdo, e utilizamos o
Supermercado Supermarkus. Foi importante para ter mais seguranca dos resultados
obtidos, possibilitando a construgédo das hipoteses que sera sugerida ao proprietario.

Pode-se perceber que a grande indecisdo do consumidor na aquisicéo de suas
mercadorias, sendo que sera abalizado se é a falta de conhecimento, motivagéo por
parte dos vendedores ou se € porque o consumidor ndo sabe realmente o que quer.
Esta andlise serd exposta mediante o resultado final da pesquisa feita no

Supermercado Alianca e outro de comparacdo, o Supermercado Supermarkus.



2 PROBLEMA

O maior problema é nao efetuar um bom atendimento, sem ele fica dificil de
realizar as vendas. Até hoje muitas empresas tém dificuldades em implantar um

plano de marketing interno e externo. Perdendo posi¢cdes no mercado varejista.

Quais as possibilidades de satisfazer aos clientes sem conhecer o
comportamento dos consumidores, sabendo das forcas influenciadoras e também

motivadoras, no processo de compra, ou seja, de decisao.

O ponto de venda, por ser de tamanho pequeno, dificulta para os clientes
encontrarem as mercadorias desejadas, tornando o processo mais lento. Sendo que
a quantidade e variedades de mercadorias expostas, gera certa dificuldade para a
equipe dos colaboradores do Supermercado Alianga posicionar melhor em cada
ponto de venda cada linha de produto, dificultando assim a ordem, organizacéo de

layout.



10

3 OBJETIVOS

3.1 GERAL

v' Estudar o comportamento do consumidor do Supermercado Alianca de
Rubiataba e comparando com o Supermercado Supermarkus, ambos situados

em Rubiataba.

3.2 ESPECIFICOS

v Identificar dificuldades encontradas pelos vendedores no atendimento aos

consumidores, visando a satisfacdo dos mesmos;

v Visualizar influéncias diretas ou indiretas no ato de compra e consumo;

v Identificar o que a empresa oferece para melhorar o seu quadro de pessoal.
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4 JUSTIFICATIVA

O mundo vem passando por uma enorme transformacédo. De modo geral, as

empresas buscam mais competitividade, com produtos de qualidade e de baixo
preco.

A satisfagdo do consumidor tem sido, cada vez mais, tema de varios estudos
de Marketing. A busca da fidelizagcdo que é dificil de existir, sendo mais facil fidelizar
o cliente, de uma farmacia, acougue e outros ramos, que ndo seja 0 varejo,

supermercado.

A retencao do cliente para a empresa tem sido incentivada pelos estudiosos ao
desenvolver modelos e pesquisas que desvendem as razbes de satisfacdo e

insatisfacdo dos consumidores.

Dentre toda a construcdo teorica, as pesquisas se destacam pelo volume e
pela diversidade de trabalhos, chamando a atencdo para a composicdo desta
pesquisa. Através desta pesquisa, serdo estudados meios para melhor chegar ao

objetivo geral do projeto.

O diferencial ou a lacuna de atendimento ao cliente entre a sua empresa e
os concorrentes pode ser pequeno. Ele s6 pode ser ampliado através de
investimento de recursos da empresa — nao sO dinheiro, mas tempo
também. Tal investimento demonstrara suas préprias paixdes e seu
compromisso com a necessidade basica de melhorar o atendimento ao
cliente. (FREEMANTLE, 1994, p. 91)

Para melhor atender, ou seja, “satisfazer cliente” é necessario obter um
conhecimento do comportamento do consumidor. Serd de grande importancia a
aplicacéo de uma gestédo de marketing aprofundado na empresa, visando melhorar o
relacionamento com os clientes/consumidores. Trabalhar com seus funcionarios
sobre forgas que influenciam o comportamento do consumidor, que podem ajudar ou

atrapalhar a decisao do cliente/consumidor no ato da compra.
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Toda empresa deve ter como foco principal o consumidor, pois s6 acontecem
vendas e inovacgdes de produtos ou servicos por meio de suas necessidades e

desejos.

O maior objetivo dentro de uma organizacdo seja grande ou pequena é lucrar,

mas, para a ciéncia e arte do marketing, € a satisfacao!

Para que esse resultado seja alcancado, € necessario conhecer melhor como
se comporta o consumidor. Ressaltando que este deve ser surpreendido pela

organizacao, com produtos de qualidade e pre¢co mais acessivel que o concorrente.



5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 O MARKETING NO BRASIL

13

O marketing no Brasil ndo é visto com essa abrangéncia, de acordo com Cobra

(1997, p. 32) “O marketing ndao € um fenébmeno recente, pois é entendido como tal

no Brasil ha quatro décadas. E mesmo assim, ainda é confundido por muita gente

com propaganda ou com venda, exclusivamente”.

Mas o que se pode ver no Brasil conforme Cobra (1997, p. 32) “é que néo esta

atendendo a nenhuma necessidade, ou seja, 0 papel social do marketing ndo esta

sendo alcangado, que é sem duvida, satisfazer as necessidades do consumidor.”

No quadro abaixo, ilustra claramente a evolucdo do conceito do marketing.

Antes

Foco

Meio

Fim

Produto

Venda e promocgao

Lucro com venda

Hoje

Necessidade do
cliente

Marketing integrado

Lucro com a satisfacéo
do cliente

Fonte: Kotler apud (COBRA,1997, p. 34)
Figura 1: Evolucéo do Marketing

A comunidade brasileira em geral respira e alimenta-se de marketing,
conscientemente ou ndo. E por isso, é necessario compreender o
significado e a importancia do marketing como desencadeador do processo
de desenvolvimento econémico e social. (COBRA, 1997, p. 35).

Como as mudancas estao presentes no nosso dia a dia, o quadro nos mostra

claramente as diferencas do uso do marketing na organizacao.
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5.2 CONCEITO DE MARKETING

“E um processo social por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas obtém

aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criacdo, oferta e a livre

negociagao de produtos e servigos de valor com outros”. (KOTLER, 2000, p. 30)

Podemos ver as mudancas no comportamento dos consumidores, pois cada

dia aumenta a busca de qualidade preco baixo e outros fatores importantes no

mercado. Para melhor entender essas mudancgas, veremos a seguir a Sinopse da

evolucdo das definicbes de marketing.

Autor Ano Definicdo de marketing
1. American “O desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo
Marketing 1960 | de bens e servicos de produtor ao consumidor ou utilizador.”
Association
“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda
2. Ohio State para bens econémicos e servigos é antecipada ou abrangida e
) 1965 e . ~ - A
Universyty satisfeita através da concepcdo, promocao, troca e distribuicdo
fisica de bens e servigos.”
3. Kotler e Sdney 1969 ‘O conceito de marketing deveria abranger também as
Levy instituicdes de mercado.”
4. William Lazer 1969 “O marketing deveria reconhecer as dimensbes sczcietais,. igto”é,
levar em conta as mudancas verificadas nas relagbes sociais.
5 David Luck 1969 ‘O marl~<eting deve Iimi”tar-se as atividades que resultam em
transagbes de mercado.
“A criacao, implementagao e controle de programas calculados
6. Kotler e Gerald 1969 | Para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo
Zaltman consideracbes de planejamento de produtos, preco,
comunicagao, distribuicao e pesquisa de marketing.”
“Se o0 marketing é para ser olhado como abrangendo atividades
7. Rabert Bartls 1974 | econdmicas e ndo econdmicas, talvez o marketing como foi
originalmente concebido reaparega em breve com outro nome.”
“E processo de descoberta e interpretacdo das necessidades e
8. Robert Haas 1978 desgjos dq consumidor para as especificacfes de produto e
servico, criar a demanda para esses produtos e servigos e
continuar a expandir essa demanda”.
MARKETING INDUSTRIAL-E o processo de descoberta e
interpretacdo das necessidades, desejos e expectativas do
consumidor industrial e das exigéncias para as especificacfes
9. Raobert Haas 1978 | do produto e servi¢co e continuar através de efetiva promocgao,
distribuicdo, assisténcia pds-venda a convencer mais e mais
clientes a usarem e a continuarem usando esses produtos e
servigos.”
E o processo de planejamento e execucdo desde a concepgao,
10. Philip Kotler 1997 | Preco, promocao e distribuicdo de idéias, bens e servi¢os para

criar trocas que satisfacam o0s objetivos de pessoas e de
organizagoes.

Fonte: Cobra, (1997, p. 27).
Figura 2: Sinopse da evolu¢cdo do marketing.
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Todos os autores estdo abrangendo o marketing dia apos dia, podemos
visualiza-las nos 4Ps, Produto, Ponto, Preco, Promog&o. Sendo que o produto pode

ser visto como servigo também.
O produto deve ter um ponto onde se posicionar no mercado consumidor.

O preco pode ser trabalhado de acordo com os custos, com desconto, bruto,

sem desconto, com condi¢des para pagar.

Com um composto promocional do produto, publicidade, merchandising

promocao de vendas e forca de vendas.

5.3 VAREJO

O Supermercado Alianca com o foco de prestar atendimento ao consumidor

final, por isso esta inserido neste ramo.

“Varejo é a atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias e

servigos desejados pelos consumidores.” (LAS CASAS, 1992, p. 16).

O varejo influencia e muito no desenvolvimento do nosso pais na economia

através dos impostos e outros tributos, na empregabilidade.

‘O varejo € um termdmetro da economia nacional que reflete o poder de
compra dos consumidores e o grau de operosidade da industria e da agricultura.”
(GIMPEL, 1980, p. 16).

O Supermercado Alianca, inserido nesse ramo de atividade comercial, tendo
oferecido aos clientes/consumidores géneros alimenticios. Ao mudar de ponto de
venda, sera estudada a possibilidade de ampliar a sua atividade, pondo em oferta
acougue, frutaria e também panificadora.

5.3.1 Atacado

O atacado visa atender outro ramo como 0s varejistas e outros, nao visando

atender o consumidor final.

O objetivo do Supermercado Alianca é trabalhar com o consumidor final.
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5.4 ATRACAO E RETENCAO DE CLIENTE

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. S&o mais inteligentes,
conscientes em relacdo aos pregcos, mais exigentes, perdoam menos e S&ao
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores. (KOTLER, 2000,
p.68).

O desafio, segundo Gitomer (apud KOTLER, 2000, p. 68) ndo é deixar 0s
clientes satisfeitos, varios concorrentes podem fazer isso. O desafio é conquistar

clientes fiéis.

Segundo Kotler (2000, p. 69), infelizmente, as teorias e praticas de marketing
se concentram apenas na arte de atrair novos clientes, ndo se preocupando com 0s
clientes fiéis que perderam. Pode-se entender como é importante focalizar um

estudo na retencao dos clientes.

[...], a empresa deve estimar quanto lucro ela deixa de ter ao perder
clientes. No caso de pessoa fisica, 0 lucro que a empresa deixa de ter é
igual ao valor ao longo do tempo do cliente - ou seja, o valor presente do
fluxo, de lucros que a empresa teria alcancado se o cliente ndo tivesse
parado de comprar prematuramente. (KOTLER, 2000, p. 69)

5.4.1 Como é feita a atracao e retencao de clientes do Supermercado Alianca?

O Supermercado Aliangca busca mais a fidelizacédo de clientes, com isso ele

nao tem custo com retencgao.

Existem os clientes que nao tém aquele compromisso, ou melhor, fidelizacdo
com nenhum supermercado, mas sempre volta a comprar. Nao necessitando de ser

atraido.
O supermercado j& se pensou em atrair novos clientes.

Um investimento esta sendo feito, por exemplo, o ponto de venda é uma
maneira de atrair novos clientes, com isso o0 supermercado tera mais o que ofertar

para os clientes.
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5.5 CANAIS DO MARKETING

Toda empresa utiliza de algum canal de marketing, mesmo que ndo seja o

mais simples, ou seja, sem tecnologia.

Para alcancar um mercado-alvo, a empresa faz uso de trés tipos de canais
de comunicacdo para transmitir mensagens a compradores-alvo e deles
receber mensagens. Entre esses canais estardo jornais, revista, radio,
televisdo, correio, telefone, outdoors, posteres, folhetos, CD-ROMs, fitas de
audio e internet. Além de tudo isso outro, também s&o enviadas por
mensagens por meio de expressdo faciais e do modo de se vestir, pelo
visual das lojas e por muitos outros meios. Cada vez mais, as empresas
estdo acrescentando canais de didlogo (e-mail e nimeros para ligacdes
gratuitas) para contrabalancar os canais de via Unica mais tradicionais
(como anuncios publicitarios). (KOTLER, 2000, p. 35).

5.5.1 Os canais de marketing no Supermercado Alianga

Os canais de marketing do Supermercado Alianca de Rubiataba mais usado é
o telefone, radio, midia volante. Em breve pretende trabalhar com panfletos, isso
apés a mudanca do ponto de venda, que sera no centro da cidade na Avenida

Jatoba.

O supermercado também faz uso de uniforme, onde todo o pessoal veste de

calca jeans e camiseta azul com os dados da empresa.

N&o sendo vidveis anuncios como TV, ou seja, ndo tendo objetivo de buscar
clientes a longa distancia, tornando mais alto o custo dos produtos ao consumidor

final.

Todo investimento feito em uma empresa reflete no cliente/consumidor,

mudando até mesmo a sua decisdo de compra.

Ao estabelecer preco o responsavel deve se pensar no tempo que pretende

obter o retorno investido, com isso ele planeja suas vendas e rateia o investimento.

5.6 MERCADO-ALVO E AS MUDANCAS DE COMPORTAMENTO
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O mercado-alvo do Supermercado Alianca ja estd selecionado, basta melhorar

gradativamente dia apés dia.

A orientacdo de marketing sustenta que a chave para alcancar as metas
organizacionais estd no fato de a empresa ser mais efetiva que a
concorréncia na criagdo, entrega e comunicacado de valor para o cliente de
seus mercados-alvo selecionados. (KOTLER, 2000, p. 41)

N&o é necessario selecionar o mercado alvo do Supermercado Alianga, pois
ele busca atender, ou melhor, satisfazer todas as idades sem distingao de cor, raca

ou classe social.

A gestdo de marketing é, pois, um processo de mudanc¢a na organizacgéo,
na medida em que h& conhecimento do ambiente gerado pelo sistema de
inteligéncia de negdcios € aplicado na identificacdo, criacéo,
desenvolvimento e entrega de valor. (LIMA et al., 2003, p. 146).

Para compreender as mudancas € necessario que tenha uma gestdo de

marketing aprofundada na empresa.

A criagdo de um departamento de marketing na empresa e de extrema
importancia. Essa é uma das sugestdes que sera passada para o tomador de
decisGes e proprietario do supermercado Alianga, com o objetivo de melhorar no

atendimento e satisfazer os clientes.

E necessario que ja tenha um plano de marketing estabelecido, ao mudar o

ponto de venda. Para obter maior clareza do mercado que esta enfrentando.

E importante que faca uma pesquisa, a saber, qual melhor ponto de venda,
tendo maior eficiéncia e eficacia na sua logistica com um custo mais acessivel que

0S concorrentes.

Uma sugestao é implantar um departamento de marketing no Supermercado
Alianga, ndo é necessario aumentar a estrutura da empresa. Basta ter um

computador a mais, e um especialista de marketing.

Este profissional pode ser contratado diferente dos outros funcionarios, ndo
sendo necessario estar todos os dias ha empresa, para hdo exceder as despesas.
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O tomador de decisGes do supermercado deve buscar no seus departamento
de marketing, um plano para estar sempre a frente de ser concorrentes, e conquistar

mais e mais espago no mercado.

Uma compreensdo do comportamento do consumidor & crucial para o
sucesso do planejamento estratégico de marketing, ajudando a definir
mercado alvo, a desenvolver e a implantar estratégias do composto de
marketing, a mensurar o potencial de mercado, a prever vendas e a
controlar a efetividade do marketing. (SANDHUSEN, 2003, p. 209)

Se eu disser que certa empresa nao tem uma estratégia estou mentindo, nem
gue seja uma sem comprovagdo cientifica, mas de certo modo tem. Mas no

marketing é mais dificil de perceber.

5.7 ATENDIMENTO AO CLIENTE

Atendimento é acao de atender, ou seja, de acolher com atencdo e cortesia;
tomar em consideracao; analisar e definir. (CASSARO, 1993, p.67)

Incrivel atendimento ao cliente ndo € nem uma fantasia, nem um desejo.
Nao é tampouco uma exaltacdo ou frase para ser impressa em distintivos,
camisetas, e certificado na parede. Incrivel atendimento ao cliente é a
obtencao de metas especificas dentro da visao do atendimento ao cliente e,
portanto, s6 poder ser conseguido se essas forem definidas claramente e
sem ambiguidade. (FLEEMANTLE, 1994, p. 77)

Como podemos observar que de acordo com o autor “Os clientes sdao um
patrimdnio para se investir’. E uma das principais falhas do comerciante brasileiro é
nao investir no desenvolvimento de funcionarios capacitados. O proprietario/gerente
precisa ter consciéncia de que o atendimento € uma das melhores ferramentas para

se manter o cliente na organizagéao.

A satisfacdo do cliente ap6s a realizagdo da compra depende do
desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas e a sensacao
consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
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comparacdo de desempenho percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador. (KOTLER, 2000, p. 59)

O diferencial ou a lacuna de atendimento ao cliente entre a sua empresa e 0s
concorrentes, podem ser pequenos. Ele s6 pode ser ampliado através de
investimento de recursos da empresa, nao em dinheiro, mas tempo também. Tal
investimento demonstrara suas préprias paixdes e seu compromisso com a
necessidade basica de melhorar o atendimento ao cliente. E pensando no bem estar
de seus clientes o proprietario do supermercado que estd sendo realizado a
pesquisa esta investindo em sua infra-estrutura, visando ampliar as suas

dependéncias e com isto atingir a satisfacdo dos seus clientes.

O conjunto das atividades elo qual o vendedor pode efetuar a transferéncia
de bens e servicos ao comprador, atingindo uma audiéncia determinada
através de uma ou mais midias com propdésito de obter uma resposta direta
por telefone, cupom ou em certos casos, a visita pessoal do consumidor.
(ARANHA, apud PINHO, 1991, p. 59).

O consumidor esta procurando ndo o produto e qualidade, mas também um
bom atendimento. Ninguém gosta de cara feia, ma vontade, loja quente, filas,
Sujeira, falta de produto, etc... Por isso, a constru¢do de uma experiéncia memoravel
comeca fazendo o basico bem feito, tanto do ponto de vista de marketing, produto,
arquitetura, logistica e financas, quanto das pessoas que aplicam todas essas
estratégias no ponto de venda.

A partir do estudo do consumidor e do produto tem lugar a determinagéo do
tema e a selecdo dos estimulos e apelos para a mensagem comercial, que
serdo tomados com base e irdo influenciar a escolha dos veiculos de
comunicacdo de uma campanha publicitaria. (PINHO, 1991, p. 79)

Moldar uma equipe de vendas preparada para exercer o marketing dentro de
sua atividade de vendas, é certamente, um dos maiores desafios dos

administradores.
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“O marketing é o estudo e a preparagédo de todos 0s meios necessarios para permitir
a empresa aproximar, permanentemente e no interesse comum, as necessidades e

os desejos do consumidor e as possibilidades de produgéo.” (COBRA, 1997, p. 221)

A interacdo, ou seja, o trabalho em conjunto é fundamental no ambito do

atendimento.

“‘Quando todos os departamentos da empresa trabalham em conjunto para
atender aos interesses dos clientes, o resultado € o marketing integrado.” (KOTLER,
2000, p. 44)

No atendimento o cumprimento das promessas é importante, mas € satisfatorio
para o cliente ser surpreendido nas promessas, um exemplo claro e simples é: na

entrega, que é determinado um prazo de cinco dias, e a faz em dois.

Conforme Freemantle (1994, p. 4) “A sua propria credibilidade pessoal esta em

jogo quando deixa de cumprir promessas”.

“O atendimento ao cliente é algo que ndo pode ser esquecido, ndo é algo que
vocé pode fazer certo hoje e supor que estara certo amanha, sempre havera novas
chances, novos desafios.” (FREEMANTLE, 1994, p. 66).

Os clientes/consumidor ndo querem ficar na mesmice do atendimento, eles

guerem qualidade em todas as areas, ou seja, total.

“O treinamento da confianga as pessoas — confianga no real compromisso de a
empresa atingir um incrivel atendimento ao cliente e confianga nelas mesmas no
sentido de alcancgéa-lo. Total estimulo € altamente incentivador.” (FREEMANTLE,
2000, p. 113).

5.7.1 Como € o atendimento no Supermercado Aliangca?

O atendimento noSupermercado Alianca € igualitario para todos, ndo sendo

prejudicial a uns e preferencial a outros.
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No Supermercado Alianga o cliente conta com a participacdo de um funcionario

caso gueira para ajudar a encontrar suas mercadorias desejadas e até mesmo

escolher.

5.7.2 Plano de acéao

Uma boa opcao seria cursos de treinamento, cursos esses que sao oferecidos,

na cidade de Rubiataba, pela ACIR (Associagdo Comercial e Industrial de

Rubiataba).
Quando? Quanto? Quem? Onde? Publico alvo
3 vezes | + R$ 1.200,00 | Profissionais do | Auditério da Vendedores,
ao ano por palestra marketing: FACER, lojistas,
v Saulo Rubiataba-GO caixas,
comunidade

v" Fernanda

em geral
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5.8 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

5.8.1 Motivacéo e personalidade

[...], personalidade é a referéncia a um atributo ou caracteristica de uma
pessoa que causa alguma impressdo nos outros, significados este que
possivelmente se origina das raizes do termo latino persona, nome dado a
mascara usada pelos autores do teatro antigo na representacdo de seus
diferentes papeis (KARSAKLIAN, 2000, p. 34).

Sabemos que os processos basicos do comportamento do consumidor do mais
importante sdo a motivacdo e personalidade. Talvez o primeiro ponto que h& de se
entender em relagcdo ao consumidor seja a motivagdo. Com raras excecdes, um ser

humano ndo consumird nada se ndo estiver motivado a comprar.

Se as motivacdes, a personalidade e o autoconceito de um individuo, que
foram analisadas anteriormente, se concretizam, as vezes, por meio da
compra e do consumo , nem por isso podemos concluir que as forcas
internas de um ser humano sdo suficientes para explicar seu
comportamento. O motivo é simples: o que um consumidor compra
transcesde suas necessidades profundas, a natureza dos produtos e
servicos disponiveis em seu meio ambiente e, a forma como ele os percebe.
(KARSAKLIAN, 2000, p. 42).

A motivacdo envolve atividades, as quais nos levam a um determinado
objetivo. Podemos nos tornar motivados ou estimulados por meio de necessidades

internas ou externas que podem ser de carater fisioldégico ou psicolégico.

Em relagédo ao consumidor sabe-se muito sobre as necessidades de comer,
beber, dormir, mas, na realidade nao interessa a sociedade de consumo que um ser
humano tem que comer beber ou vestir algo. O que interessa na realidade ao
mercado € o estudo do que comer, 0 que vestir e o que beber, ou quando uma
pessoa escolhe determinado alimento ou bebida para saciar a sua fome e sede,
entender quais foram os motivos que levaram a pessoa aguela escolha. Estas sédo
as necessidades secundarias, que englobam habitos alimentares orientados por

normas, principios e valores de uma determinada sociedade ou grupo social.
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O mais interessante € que as necessidades primarias ndo interferem na
escolha ou determinacdo de um produto. As secundarias, sim. Todos sabem que
antes de morrer de fome, um ser humano se submete a comer coisas que néo
comeria em sua sd consciéncia, quando houvessem outras opgdes. No dia a dia,
entretanto as necessidades secundarias agem de forma inesperada no individuo
fazendo escolher determinada marca de alimento, bebida ou roupa, sem ao menos

saber por qué.

Maslow e McGregor (apud CHIAVENATO, 2002), citam o comportamento
motivacional, que € explicado pelas necessidades humanas. Entende-se que a
motivacdo € o resultado dos estimulos que agem com forca sobre os individuos,
levando-os a acdo. Para que haja acdo ou reacdo € preciso que um estimulo seja
implementado, seja decorrente de coisa externa ou proveniente do préprio

organismo.

Quando a necessidade ndo € satisfeita e ndo sobrevindo as situacdes
anteriormente mencionadas, nao significa que o individuo permanecera eternamente
frustrado. De alguma maneira a necessidade sera transferida ou compensada. Dai

percebe-se que a motivagdo é um estado ciclico e constante na vida pessoal.

A teoria de Maslow é conhecida como uma das mais importantes teorias de
motivagdo. Para ele, as necessidades dos seres humanos obedecem a uma
hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem transpostos. Isto significa que no
momento em que o individuo realiza uma necessidade, surge outra em seu lugar,
exigindo sempre que as pessoas busquem meios para satisfazé-la. Poucas pessoas
procuram reconhecimento pessoal e status se suas necessidades basicas estiverem

insatisfeitas.

Maslow apresentou uma teoria da motivacédo, segundo a qual as necessidades
humanas estdo organizadas e dispostas em niveis, numa hierarquia de importancia
e de influencia, numa piramide, em cuja base estdo as necessidades mais baixas
(necessidades fisiologicas) e no topo, as necessidades mais elevadas (as

necessidades de auto realizacdo).
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Auto- Necessidades

realizagao Secundarias

[ om\
/o \

Segurancga

Necessidades

Necessidades Fisioldgicas Primarias

Fonte: Chiavenato, 2002.
Figura 3: Hierarquia das necessidades humanas segundo Maslow

De acordo com Maslow, as necessidades fisiolégicas constituem a
sobrevivéncia do individuo e a preservacado da espécie: alimentacdo, sono, repouso,
abrigo, etc. As necessidades de seguranca constituem a busca de protecéo contra a
ameaca ou privacdo, a fuga e o perigo. As necessidades sociais incluem a
necessidade de associacdo, de participacdo, de aceitagdo por parte dos
companheiros, de troca de amizade, de afeto e amor. A necessidade de estima
envolvem a auto apreciacdo, a autoconfianga, a necessidade de aprovacao social e
de respeito, de status, prestigio e consideracdo, além de desejo de forca e de
adequacédo, de confianca perante o mundo, independéncia e autonomia. A
necessidade de auto realizacdo sdo as mais elevadas, de cada pessoa realizar o

seu préprio potencial e de auto desenvolver-se continuamente.

Sintetizando, essas necessidades englobam trés tipos de motivos: 1) os fisicos;
2) os de interagdo com os outros; 3) os relacionamentos com o self. Os desejos mais
altos da escala s6 serdo realizados quando os que estdo mais abaixo estiverem

mais ou menos satisfeitos.

Para que haja a permanéncia das empresas no mercado é necessario investir
em clientes/consumidores. Uma opc¢ao é aplicar numa gestdo de marketing interno e

externo, podendo assim analisar o comportamento do consumidor.
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‘A area de comportamento do consumidor estuda o individuo, grupos e
organizagdes, selecionam, compram, usam e dispdem bens e servigos, idéias ou
experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos.” (KOTLER, 1998, p.
161)

Antes de desenvolver seus planos de marketing, os profissionais de marketing
precisam estudar os mercados consumidores e o comportamento do consumidor. Ao
analisar os mercados consumidores, as empresas precisam pesquisar quem
constitui o mercado (ocupantes), o que o mercado compra (objetos), por que compra
(objetivos), quem participa da compra (organizacbes), como o mercado compra

(operacgdes), quando compra (ocasifes) e onde compra (pontos de venda).

O comportamento do consumidor é influenciado por quatro fatores: culturais
(cultura, subcultura e classe social), sociais (grupos de referéncia, familia e
papéis e posicdo social), pessoais (idade, estadgio do ciclo de vida,
ocupacao, condicbes econdmicas, estilo de vida, personalidade e
autoconceito) e psicolégicos (motivacdo, percepcao, aprendizagem, crencas
e atitudes). A pesquisa sobre todos estes fatores pode fornecer indicios de
como atingir e servir os consumidores com maior eficacia. (KOTLER, 1998,
p. 186).

O consumidor esta cada vez mais exigente, pois ele tem acesso facil a
informacé&o. Quanto maior conhecimento, maior o grau de exigéncia. Por outro lado,
a intensa competicdo acaba fazendo com que as empresas se excedam no
atendimento das necessidades dos consumidores, o que as transformam em

clientes mais experientes e exigentes.

De acordo com a pesquisa fica claro que ha uma mudanca no comportamento

de compra do consumidor em termos de freqiéncia e volume de compra.

Os segmentos em que a compra envolve emogao, como o caso de alimentos
para bebés ou que confere prazer ao consumidor, como a escolha de um produto de
beleza.

O diretor-geral da empresa pesquisada, alerta que o tempo diante das
prateleiras depende ainda de outros fatores — a quantidade de produtos comprados,
se sao todos da mesma marca e para guem a compra esta sendo feita. Organizar a
exposicao de acordo com a légica de compra do consumidor, fazendo com que ele

encontre rapidamente o que procura, contribui para a formacdo de uma imagem
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positiva do supermercado. Segundo ele, ha segmentos em que o cliente escolhe
primeiro a marca e depois a versao desejada (embalagem, fragrancia, etc.). Sabdo
em pé é um exemplo. Em outras categorias, como shampoo, ele busca primeiro o

tipo de produto e depois a marca.

Conhecer o comportamento do cliente da ao supermercadista subsidios para
definir o melhor sortimento sem elevar demasiadamente os custos. O numero
maximo de marcas e itens que rendera a categoria o maior faturamento e facilidade
ao cliente. Acima desse ponto, as vendas comegcam a cair, porque 0 excesso de

produtos confunde o consumidor.

Com base nos estudos de Kotler (1998, p. 179), pode-se perceber que o
processo de compra tipico consiste da sequéncia de eventos seguinte:
reconhecimento de problemas, busca de informacdes, avaliagdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pds-compra. O trabalho dos profissionais de
marketing € entender o comportamento do comprador em cada estagio e influéncias
gue estdo operando. As atitudes dos outros, os fatores situacionais imprevistos e 0
risco percebido podem afetar a decisdo de compra, bem como o0s niveis de
satisfacdo pés-compra que afetam a empresa. Os consumidores satisfeitos
continuardao comprando; os insatisfeitos deixardo de comprar o produto e,
provavelmente, comentardo com seus amigos. Por esta razdo, as empresas devem
trabalhar para assegurar a satisfacdo do consumidor em todos 0s niveis do processo

de compra.

No estagio de avaliacdo, o consumidor forma preferéncias entre as marcas
no conjunto de escolha. Apés a compra, o consumidor experimentara algum
nivel de satisfagdo ou insatisfacdo. Esta satisfagdo ou insatisfacdo do
consumidor em relagdo ao produto influenciara seu comportamento
subsequente. (KOTLER, 1998, p. 184)

O consumidor esta vez mais exigente em relacdo ao que vai comprar. A cada
dia que passa o comportamento do consumidor vai se transformando juntamente

com o tempo.

Para os vendedores, o conhecimento do produto € uma tarefa mais dificil,
pois as lojas podem operar uma infinidade de artigos. Nessas situagfes, o

individuo deve fazer um esforco, a medida que se desenvolve
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profissionalmente, para conhecer os itens principais e consultar manuais de
vendas e catalogos. (LAS CASAS, 1989, p. 217)

Nos supermercados a atencdo € mais voltada para outras coisas, como data de
validade das mercadorias, e também se ndo h& mercadorias estragadas na
prateleira. As empresas que mais buscam conhecer as partes técnicas sao lojas

como as de eletro doméstico.

Cada consumidor reage de forma diferente a estimulos iguais, e isso ocorre
porque cada um possui uma “caixa preta” diferente. De acordo com as
teorias psicolégicas de personalidade, as pessoas sao diferentes umas das
ouras. As motivacdes, que sao as respostas do individuo aos estimulos
recebidos, sdo distintas para cada um. Um pessoal pode estar escolhendo
um produto como por reflexo de uma experiéncia passada. A estrutura
cognitiva, isto é, a estruturacdo do conhecimento, opinido ou crenca, acerca
do ambiente e de si proprios, dentro de seu meio ambiente psicol6gico, leva
os consumidores a agirem cada um de maneira diferente. (COBRA, 1997, p.
59).

Com base no autor consegui identificar uma certa similaridade nos clientes do
Supermercado Alianca. Muitos deles séo trabalhadores de empresas rurais. Diante
desta analise o Supermercado Aliangca tem adquirido um vasto conhecimento de

uma grande parte de seus clientes.

A interpretacdo do comportamento do consumidor envolve uma abordagem
interdisciplinar de conhecimentos de economia, psicologia, psicologia social,
sociologia, antropologia, do estado fisico social, de inteligéncia, até mesmo
de fisica, da engenharia, da pesquisa operacional e da matematica.
(COBRA, 1985, p. 77)

Segundo Kotler, (1998, p. 177), para entender realmente como 0s
consumidores tomam suas decisOes de compra, as empresas devem identificar
guem participa do processo de decisdo; as pessoas podem ser iniciadoras,
influenciadoras, decisorias, compradoras ou usuarias e campanhas de marketing
diferentes devem visar cada tipo de pessoa. As empresas devem também examinar
os niveis de envolvimento dos compradores e o0 niumero de marcas disponiveis para
determinar se os consumidores estdo engajados em comportamento de compra
complexa, comportamento de compra de dissonancia reduzida, comportamento

habitual ou comportamento de compra que busca variedade.
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6 METODOLOGIA

Este trabalho monografico consiste em um estudo de caso com pesquisas
exploratérias e descritiva que sera desenvolvida na empresa Supermercado Alianca
e outro de comparacdo, o0 Supermercado Supermarkus, ambos situados em
Rubiataba, com o objetivo de estudar o comportamento do consumidor do
Supermercado Alianca. Sendo que o estudo descritivo utilizado € o estatistico

guantitativo.

De acordo com Lakatos e Marconi (2001, p. 155-156)

a pesquisa é um procedimento formal, com método de pensamento
reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho
para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais” e a
pesquisa exploratéria “é¢ um procedimento reflexivo sistematico, controlado
e critico que permite novos dados ou fatos, relacdes ou leis, em qualquer
campo do conhecimento, que requer um tratamento cientifico e se constitui
no caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir veredas
parciais, pois a pesquisa exploratéria tem como caracteristica a
flexibilidade e a criatividade.

Pesquisa exploratéria segundo Gil (1994, p. 45), “tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vista a torna-lo mais explicito,

de construir hipoteses”.

Diante da necessidade da coleta de dados optou-se pelo estudo de caso, com
a amostra intencional, onde o pesquisador revela a intencdo de descobrir as
respostas para a pesquisa que esta em estudo. A coleta de dados é um elemento
fundamental para a pesquisa desde a sua formulacdo do problema até a coleta de
dados propriamente dita que seu papel se torna mais evidente, por ser utilizada,
exclusivamente para a obtencdo de dados em muitas pesquisas a ser considerada

como método de investigacao. Gil (1991, p. 104).

O estudo de caso segundo Gil (1994, p. 78) “E caracterizado por um estudo

profundo de maneira a permitir conhecimentos amplos e detalhados”.

Dai a necessidade de esses estudos serem realizados a partir da
elaboracdo de amostras da populacéo, utilizando-se a estatistica para este
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fim, pois 0 que se pretende é extrapolar os resultados obtidos na amostra
em estudo para determinada populacdo. Os resultados da pesquisa seréo
analisados e interpretados a partir de médias e porcentuais das respostas
obtidas. (SAMARA; BARROS 2002, p. 3).

Pelas comparacfes de resultados com o Supermercado Supermarkus foi

necessario o método comparativo, que segundo Yin (2001, p.107)

0 estudo das semelhancas e diferencas entre diversos tipos de grupos,
sociedades ou povos contribui para uma melhor compreensdo do
comportamento humano, este método realiza comparagdes, com a
finalidade de verificar similitudes e explicar divergéncias.

O levantamento dos dados foi realizado por meio de questionario, e esse foi
aplicado de forma aleatéria® aos clientes, correspondendo a 1% dos clientes
cadastrados no supermercado 0s que responderam ao questionario.

Segundo Gil (1999, p. 101), “a amostragem aleatdria simples consiste em
atribuir a cada elemento da populacdo um nimero Unico para depois selecionar

alguns desses elementos de forma casual.”

! Um processo aleatério € o processo repetitivo cujo resultado ndo descreve um padréo
deterministico, mas segue uma distribuicdo de probabilidade. (Wikipédia, acesso em 11 dez.2007)



http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Processo_aleat%C3%B3rio&action=edit
http://pt.wikipedia.org/wiki/Distribui%C3%A7%C3%A3o_de_probabilidade
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7 RESULTADOS

Nesta parte do trabalho sdo discutidos e apresentados os resultados e

discussdes relacionados aos objetivos propostos da pesquisa.

Abordaremos primeiro, os resultados obtidos na pesquisa feita com os clientes
das empresas: Supermercado Supermarkus e Supermercado Alianca, ambos

situados na cidade de Rubiataba.

Motivo pelo qual os faz suas compras
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréfico 1: Por qual motivo vocé faz suas compras neste supermercado?

No Supermercado Supermarkus o mais votado neste aspecto foi o melhor
preco, isso decorre do amplo espago e estoque que |4 os clientes encontram.
Diferente do Supermercado Alianca, onde seu estoque € pequeno, mas tem um bom

atendimento. Prova disso é a opgéo que foi mais bem votada.
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Frequéncia ao estabelecimento
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 2: Quantas vezes vocé costuma freqlientar este estabelecimento?

O Supermercado Supermarkus teve como opcado mais votada a mensal, isso
nos mostra que os clientes fazem suas compras mensalmente, compras basicas. No
Supermercado Alianga, os clientes freqlientam mais quinzenalmente. Esse resultado
contemplado pela presenca dos trabalhadores rurais, que recebem seus
pagamentos quinzenais, e descontam seus cartbes ja fazendo as compras.

Servicos prestados
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 3: O que vocé acha em relagéo aos servigos prestados pelo supermercado?
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Os dois supermercados tiveram um percentual acima de 40% no quesito bom e
otimo, mas os dois tiveram clientes que véem necessidade de melhoria. Nenhuma

empresa € 100%.

Sofre influénias por outras pessoas para fazer compras
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 4: Vocé sofre influéncias por outras pessoas na hora de fazer suas compras?

Houve uma diferenca muito grande, a porcentagem maior € do Supermercado

Alianga, onde seus clientes sofrem mais influéncia na deciséo de compra.

Grau de satisfacdo com o atendimento
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 5: Qual o seu grau de satisfagdo no momento com o atendimento do supermercado?
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Com 90%, os clientes do Supermercado Alianca estdo tendo o grau de
satisfacao de “muito satisfeitos”.

Relacdo com os funcionarios
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0%

Supermarkus Sup. Alianca

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréfico 6: Como é sua relagdo com os funcionérios e demais equipes de trabalho da empresa?

No Supermercado Supermarkus, teve 60% no excelente, a relagdo cliente /
empresa, mas o importante € que essa relacdo é forte, pode-se dizer que é uma

relacdo de familia.
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O que precisa ser melhorado na empresa

60%

50%
50% 49%

40%
40% -

30% -+

26%

%
20% 17%

10%
10% -+

5%

3%
0% ‘

Supermarkus Sup. Alianca

‘ @ Atendimento B Rapidez no servico de entrega O Melhor exposigéao dos produtos O Promocdes atraentes B Higienizagéo e limpeza

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréfico 7: O que a empresa tem oferecido atualmente e que, na sua opinido, precisa ser
melhorado?

Com 49%, o Supermarkus precisa melhorar nas entregas, na opinido dos
clientes. Com 50%, os clientes do Supermercado Alianca disseram que precisa

melhorar mais as promocodes, tornando-as mais atraentes.

ApGs a amostragem dos resultados obtidos com o questionario aplicado aos
clientes, serd mostrado agora, o resultado do questionario que foi aplicado aos

funcionarios do Supermercado Supermarkus e do Supermercado Alianca.

O questionario nao foi aplicado a todos os funcionarios das duas empresas, foi
feita uma selecdo para aplicacdo do mesmo. Com esse critério, 0 questionario foi
aplicado a 4 funcionérios do Supermercado Alianga, sendo 2 (dois) caixas, 1 (um)
auxiliar de caixa e 1 (um) entregador. No Supermercado Supermarkus, por ser um
supermercado mais amplo e maior nimero de funcionarios e departametos, foram
entrevistados 5 (cinco) funcionarios, sendo 1(um) caixa, 1 (um) auxiliar de caixa, 1

(um) acougueiro, 1 (um) funcionario da frutaria e 1 (um) da panificadora.
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20%
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Dificuldade ao atender o cliente

Sup. Alianca

‘ @ Acumulo de cmpras ao mesmo tempo B Indecisédo do cliente na hora da compra 0O Cliente muito exigente

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 8: O que vocé considera como maior dificuldade ao atender o cliente?

atendimento ou outro servigo.

Com o acumulo de compras ao mesmo tempo, fica dificil de fornecer um bom
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A empresa oferece cursos, palestras, treinamentos

Supermarkus Sup. Alianca

‘ @ Ssim @ Nao 0O Raramente OAs vezes

B Nunca

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 9: A empresa tem oferecido para vocé cursos, palestras motivacionais e treinamentos
adequados ao cargo que vocé ocupa ha empresa?

Na opinido dos funcionarios do Supermercado Alianca, 75% deles disseram

gue nao tém um treinamento, cursos ou palestras motivacionais, 25% disseram que

as vezes, quando a ACIR (Associacdo Comercial e Industrial de Rubiataba) oferece.

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Tem informacgao suficiente sobre o produto que vende

Supermarkus Sup. Alianca

O Sim, todos muito bem @ Sim, mas ndo com muita clareza

ON&o.

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 10: Vocé tem informacgéo suficiente sobre o produto que vende?
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Em ambas as empresas, os funcionarios demonstraram ter conhecimento das

mercadorias que estdo vendendo.

Vocé influencia nas decisdes de compra dos clientes

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%
Supermarkus Sup. Alianca

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréfico 11: Vocé influencia nas decisf6es de compra dos clientes?

No Supermercado Supermarkus, o percentual foi maior que no Supermercado
Alianca. Chegou a 100% os funcionarios que responderam sim, ou seja, eles
acreditam estar influenciando nas decis6es de compras dos clientes.

Vocé gosta do que faz

120%
100%
80%
60%
@ N&ao
40%

20%

0%

Supermarkus Sup. Alianca

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréfico 12: Vocé gosta do que faz?
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Nos dois supermercados, a maioria gosta do que faz, sendo que no
Supermercado Alianca, todos disseram gostar do que fazem, isso € bom para a

empresa. E um demonstrativo de que terdo sucesso no ramo varejista.

Como vencedor, se classifica nas vendas

80%

75%

70%

60%

50%

40% 40%
40%

30%

20%

10%

0% 0% 0%

0%

Supermarkus Sup. Alianca

‘ @ Excelente @ Otimo OBom ORuim

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréafico 13: Como vocé vendedor, se classifica nas vendas?

No Supermarkus, pode-se perceber que a maioria dos funcionarios se
consideram como excelentes e bons, com 40% cada uma das opc¢des, 20% se
consideram como 6timos. Ja no Supermercado Alianga, 75% se consideram como
otimos, 25% como bons. No momento da entrevista, chegaram a dizer que

excelente, s6 Deus.
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8 CONCLUSAO

Ao término deste trabalho, conclui-se que através dos resultados obtidos no
guestionario, percebe-se claramente que o0s consumidores do Supermercado

Alianca tém um comportamento muito parecido uns com 0s outros.

Por ter um grande numero de clientes, cuja profissdo € de ruricola, ou seja,
trabalhadores rurais, isso os influencia a ter o mesmo comportamento, fazendo suas
compras mais nos dias do pagamento, que sempre foi nos dias 05 e 20 de cada
més., sendo quinzenal, aproveitando destas datas para descontar 0 seu cartdo de

pagamento, ao mesmo tempo em que faz suas compras de consumo diario.

Ao conhecer o comportamento dos consumidores do supermercado Alianca
torna-se mais facil de aplicar planos de melhoria, e até mesmo expandir esse estudo

para outras empresas ou seja outro ambiente.

Com os acumulos de compra nestas datas, fez-me sugerir planos de melhoria.
Como ja era plano do proprietario ampliar o seu ponto de venda, mudando para
outro local maior para alocar suas mercadorias, proporcionando melhor atendimento,
ter uma logistica mais estruturada, diminuindo o tempo de entrega e conseguindo

alcancar o mais proximo a 100% a satisfacao dos clientes.

Assim como cada pessoa tem suas necessidades e desejos, cada consumidor

age de uma maneira diferente, com um comportamento que € mutavel.

Espero com esse projeto, ter sido 0 mais esclarecedor possivel para a empresa
e académicos pesquisadores desta area, que muito cresceu e muito ira crescer,

principalmente no mercado varejista.

Enfim, pode-se perceber que a importancia do consumidor e cliente para o

Supermercado Alianca € incalculavel.
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9 SUGESTOES

v' O Supermercado Alianca podera buscar um especialista em marketing e, se
possivel, implantar um departamento de marketing na empresa, visando um

melhoramento continuo na qualificacéo de seu pessoal.

v" Outro meio de melhorar a empresa num todo, e que em breve sera implantada, é
a mudanca do ponto de venda, que sera mais no centro da cidade de Rubiataba,
tornando mais eficiente no atendimento aos clientes, melhorando e diminuindo
0s custos com a logistica. E também o ponto de venda ter4 maior capacidade de
estoque, aumentando também sua equipe de trabalho.

v Com o aumento da equipe e do ponto de venda, fica a sugestao de trabalhar

mais as promocgdes, tornando-as mais atraentes.

v" Agregar ao Supermercado outros ramos como, por exemplo, o de panificacéo,

acougue e frutaria.
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ANEXOS

DADOS DO ALUNO

Nome: Lindomar Emilio Rodrigues

RA: 0209970401

Endereco: Rua Ameixeira, Qd. 116, Lt. 17 — Vila Operaria
CEP: 76350-000 Rubiataba — Goias

Telefone: (62)3325-3180

Local de Estagio: Supermercado Alianca

Area do estagio: Marketing

Responsavel pelo estagio: Nilza Macedo Borges

Cargo ou Funcado do Responsavel: Proprietaria

45



Endereco: Av. Pau-Brasil, esq. ¢/ Rua Pinheiro, n° 665

Telefone: (62)3325-2491

Local de Estagio: Supermercado Supermarkus

Area do estagio: Marketing

Responsavel pelo estagio: Antdnio Carlos Alves da Silva
Cargo ou Funcédo do Responsavel: Gerente

Endereco: Av. Caraiba, s/n

Telefone: (62) 3325-3700

QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES

1. Por qual motivo vocé faz suas compras neste supermercado?
() Variedade de produtos () Ambiente agradavel e localizacao
() Melhor preco () Atendimento bom

2. Quantas vezes vocé costuma frequientar este estabelecimento?
() Diariamente ( ) Semanalmente
() Quinzenalmente () Mensalmente

3. O que vocé acha em relagdo aos servigos prestados pelo supermercado?
( ) Otimo ( )Bom
( ) Ruim () Precisa ser melhorado
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4. Vocé sofre influéncias por outras pessoas na hora de fazer suas compras?
( ) Sim ( ) Nao

5. Qual o seu grau de satisfagdo no momento com o atendimento do supermercado?
() Muito ( ) Regular ( ) Pouco

6. Como é sua relagdo com os funcionarios e demais equipe de trabalho da
empresa?

() Excelente ( )Bom ( ) Ruim

7. O que a empresa tem oferecido atualmente e que, na sua opinido, precisa ser
melhorado?

() Atendimento () Rapidez no servi¢co de entrega
() Melhor exposigéo dos produtos () Promocgdes atraentes
() Higienizagao e limpeza

QUESTIONARIO APLICADO AOS FUNCIONARIOS

1. O que vocé considera como maior dificuldade ao atender ao cliente?
() Acumulo de compras ao mesmo tempo
() Indeciséo do cliente na hora da compra

() Cliente muito exigente

2. A empresa tem oferecido para vocé cursos, palestras motivacionais e

treinamentos adequados ao cargo que vVOcé ocupa na empresa?
( ) Sim ( ) Nao ( ) Raramente

( ) Asvezes ( ) Nunca

3. Vocé tem informacao suficiente sobre o produto que vende?



() Sim, todos muito bem () Sim, mas ndo com muita clareza

() Na&o

4. Vocé influencia nas decisdes de compra dos clientes?

( )Sim ( ) Nao

5. Vocé gosta do que faz?

( )Sim ( ) Nao
6. Como vocé vendedor, se classifica nas vendas?
( ) Excelente ( ) Otimo

( )Bom () Ruim

Supermercado Alianca

supenuancmo ALIANGA -z

b
|'~
\
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Futuras instalacdes do Supermercado Alianca
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Supermercado Supermarkus
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RESUMO

O mercado tem gerado uma concorréncia muito acirrada, até mesmo exagerada. A
midia cujo objetivo € de salvar vidas, transmitir e promover produto e facilitar as
transacoes, hoje ja ndo esta sendo usada para este fim. As propagandas sao muitas
vezes mentirosas, onde a imagem do produto € levada através de mulheres semi-
nuas, ndo mostrando as qualidades e restricdes existentes em cada produto. Pode
se imaginar que as propagandas que mostram a verdade desde a criagdo do
produto n&o terdo sucesso.

7z

Este projeto é elaborado com o objetivo de estudar o comportamento do
consumidor, e ver no Supermercado Alianca como é o atendimento e o uso do
marketing. O varejo de alimenticio foi explorado, e seus resultados comparados a
outro do mesmo segmento, sendo ele o Supermercado Supermarkus, também

situado em Rubiataba.

Este segmento passa por muitas mudancas pelo comportamento dos seres
humanos. Hoje, as criangcas ndo querem brincar com carrinho de plastico ou
bonequinho, eles querem aqueles que tenham mais recurso, tecnologia, ex: jogos
por rede de computador e outros, e assim por diante. Desde a crianca até os mais
adultos devem de ser analisados, para ter superacdo no mercado e obter vantagem

competitiva, e oferecer um atendimento correto que os satisfagcam.

Os resultados obtidos tém importante contribuicdo na criacdo de sugestbes que
serdo passadas para o proprietario e tomador de decisées do Supermercado
Alianca, sendo com o objetivo de melhorar no atendimento e na utilizagdo de um
plano de marketing, poder trabalhar mais a motivacdo, e obter o retorno de suas

metas, satisfazendo o maximo de clientes, e tendo um melhoramento continuo.

Palavras-chave: Marketing, atendimento ao cliente, comportamento do consumidor.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento do mercado e a agilidade da concorréncia tem tornado 0s
consumidores mais habilidosos e sofisticados, exigindo de um lado, produtos mais
amplos e de outro, vendedores mais eficazes. Pois 0 grande dilema da maioria das
organizagdes ainda gira em torno de como montar uma equipe de vendedores que

consigam atingir metas, para satisfazer os clientes e a empresa.

A cada dia que passa o comportamento do consumidor esta se transformando
juntamente com o tempo, antes preocupavam mais com as mercadorias e suas

qualidades, preco, hoje é diferente, eles buscam qualidade total e preco baixo.

O marketing h4 muitos anos vem acompanhando as mudancas no mercado
varejista, que é uma area que cresceu muito e que tem muito a crescer a cada dia. E
por esse motivo que € dificil de aprofundar um estudo no varejo, mas, podemos
estudar e analisar o0 maximo do comportamento do consumidor, que é assunto

importantissimo e que esta mudando o mercado varejista.

O presente projeto aborda de forma clara e objetiva aspectos relacionados ao
consumidor. Com o0 objetivo de estudar o comportamento do consumidor do

Supermercado Alianca de Rubiataba.

Poderemos ver através deste como é o atendimento ao cliente, para termos a
certeza dos resultados é necessario fazer uma comparacdo, e utilizamos o
Supermercado Supermarkus. Foi importante para ter mais seguranca dos resultados

obtidos, possibilitando a construgcédo das hipoteses que sera sugerida ao proprietario.

Pode-se perceber que a grande indecisdo do consumidor na aquisicéo de suas
mercadorias, sendo que sera abalizado se é a falta de conhecimento, motivagéo por
parte dos vendedores ou se € porque o consumidor ndo sabe realmente o que quer.
Esta analise serd exposta mediante o resultado final da pesquisa feita no

Supermercado Alianca e outro de comparacado, o Supermercado Supermarkus.
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2 PROBLEMA

O maior problema é nao efetuar um bom atendimento, sem ele fica dificil de
realizar as vendas. Até hoje muitas empresas tém dificuldades em implantar um

plano de marketing interno e externo. Perdendo posi¢cdes no mercado varejista.

Quais as possibilidades de satisfazer aos clientes sem conhecer o
comportamento dos consumidores, sabendo das forcas influenciadoras e também

motivadoras, no processo de compra, ou seja, de decisao.

O ponto de venda, por ser de tamanho pequeno, dificulta para os clientes
encontrarem as mercadorias desejadas, tornando o processo mais lento. Sendo que
a quantidade e variedades de mercadorias expostas, gera certa dificuldade para a
equipe dos colaboradores do Supermercado Alianga posicionar melhor em cada
ponto de venda cada linha de produto, dificultando assim a ordem, organizacéo de

layout.
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3 OBJETIVOS

3.1 GERAL

v' Estudar o comportamento do consumidor do Supermercado Alianca de
Rubiataba e comparando com o Supermercado Supermarkus, ambos situados

em Rubiataba.

3.2 ESPECIFICOS

v Identificar dificuldades encontradas pelos vendedores no atendimento aos

consumidores, visando a satisfacdo dos mesmos;

v Visualizar influéncias diretas ou indiretas no ato de compra e consumo;

v Identificar o que a empresa oferece para melhorar o seu quadro de pessoal.
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4 JUSTIFICATIVA

O mundo vem passando por uma enorme transformacédo. De modo geral, as

empresas buscam mais competitividade, com produtos de qualidade e de baixo
preco.

A satisfagdo do consumidor tem sido, cada vez mais, tema de varios estudos
de Marketing. A busca da fidelizagcdo que é dificil de existir, sendo mais facil fidelizar
o cliente, de uma farmacia, acougue e outros ramos, que ndo seja 0 varejo,

supermercado.

A retencao do cliente para a empresa tem sido incentivada pelos estudiosos ao
desenvolver modelos e pesquisas que desvendem as razbes de satisfacdo e

insatisfacdo dos consumidores.

Dentre toda a construcdo teorica, as pesquisas se destacam pelo volume e
pela diversidade de trabalhos, chamando a atencdo para a composicdo desta
pesquisa. Através desta pesquisa, serdo estudados meios para melhor chegar ao

objetivo geral do projeto.

O diferencial ou a lacuna de atendimento ao cliente entre a sua empresa e
os concorrentes pode ser pequeno. Ele s6 pode ser ampliado através de
investimento de recursos da empresa — nao sO dinheiro, mas tempo
também. Tal investimento demonstrara suas préprias paixdes e seu
compromisso com a necessidade basica de melhorar o atendimento ao
cliente. (FREEMANTLE, 1994, p. 91)

Para melhor atender, ou seja, “satisfazer cliente” é necessario obter um
conhecimento do comportamento do consumidor. Serd de grande importancia a
aplicacdo de uma gestédo de marketing aprofundado na empresa, visando melhorar o
relacionamento com os clientes/consumidores. Trabalhar com seus funcionarios
sobre forgas que influenciam o comportamento do consumidor, que podem ajudar ou

atrapalhar a decisao do cliente/consumidor no ato da compra.
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Toda empresa deve ter como foco principal o consumidor, pois s6 acontecem
vendas e inovacgdes de produtos ou servicos por meio de suas necessidades e

desejos.

O maior objetivo dentro de uma organizacdo seja grande ou pequena é lucrar,

mas, para a ciéncia e arte do marketing, € a satisfacao!

Para que esse resultado seja alcancado, € necessario conhecer melhor como
se comporta o consumidor. Ressaltando que este deve ser surpreendido pela

organizacao, com produtos de qualidade e preco mais acessivel que o concorrente.
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5.1 O MARKETING NO BRASIL
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O marketing no Brasil ndo é visto com essa abrangéncia, de acordo com Cobra

(1997, p. 32) “O marketing ndao € um fenébmeno recente, pois é entendido como tal

no Brasil ha quatro décadas. E mesmo assim, ainda € confundido por muita gente

com propaganda ou com venda, exclusivamente”.

Mas o que se pode ver no Brasil conforme Cobra (1997, p. 32) “é que néo esta

atendendo a nenhuma necessidade, ou seja, o papel social do marketing ndo esta

sendo alcancado, que é sem davida, satisfazer as necessidades do consumidor.”

No quadro abaixo, ilustra claramente a evolucdo do conceito do marketing.

Antes

Foco

Meio

Fim

Produto

Venda e promocgao

Lucro com venda

Hoje

Necessidade do
cliente

Marketing integrado

Lucro com a satisfacéo
do cliente

Fonte: Kotler apud (COBRA,1997, p. 34)
Figura 1: Evolucéo do Marketing

A comunidade brasileira em geral respira e alimenta-se de marketing,
conscientemente ou ndo. E por isso, é necessario compreender o
significado e a importancia do marketing como desencadeador do processo
de desenvolvimento econémico e social. (COBRA, 1997, p. 35).

Como as mudancas estao presentes no nosso dia a dia, o quadro nos mostra

claramente as diferencas do uso do marketing na organizacao.
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5.2 CONCEITO DE MARKETING

“E um processo social por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas obtém

aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criacdo, oferta e a livre

negociagao de produtos e servigos de valor com outros”. (KOTLER, 2000, p. 30)

Podemos ver as mudancas no comportamento dos consumidores, pois cada

dia aumenta a busca de qualidade preco baixo e outros fatores importantes no

mercado. Para melhor entender essas mudancgas, veremos a seguir a Sinopse da

evolucdo das definicbes de marketing.

Autor Ano Definicdo de marketing
1. American “O desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo
Marketing 1960 | de bens e servicos de produtor ao consumidor ou utilizador.”
Association
“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda
2. Ohio State para bens econémicos e servigos é antecipada ou abrangida e
) 1965 e . ~ - A
Universyty satisfeita através da concepcédo, promocao, troca e distribuicdo
fisica de bens e servigos.”
3. Kotler e Sdney 1969 ‘O conceito de marketing deveria abranger também as
Levy instituicdes de mercado.”
4. William Lazer 1969 “O marketing deveria reconhecer as dimensbes sczcietais,. igto”é,
levar em conta as mudancas verificadas nas relagbes sociais.
5 David Luck 1969 ‘O marl~<eting deve Iimi”tar-se as atividades que resultam em
transagbes de mercado.
“A criacao, implementagao e controle de programas calculados
6. Kotler e Gerald 1969 | Para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo
Zaltman consideracbes de planejamento de produtos, preco,
comunicagao, distribuicao e pesquisa de marketing.”
“Se o0 marketing é para ser olhado como abrangendo atividades
7. Rabert Bartls 1974 | econdmicas e ndo econdmicas, talvez o marketing como foi
originalmente concebido reaparega em breve com outro nome.”
“E processo de descoberta e interpretacdo das necessidades e
8. Robert Haas 1978 desgjos dq consumidor para as especificacfes de produto e
servico, criar a demanda para esses produtos e servigos e
continuar a expandir essa demanda”.
MARKETING INDUSTRIAL-E o processo de descoberta e
interpretacdo das necessidades, desejos e expectativas do
consumidor industrial e das exigéncias para as especificacfes
9. Raobert Haas 1978 | do produto e servi¢co e continuar através de efetiva promocgao,
distribuicdo, assisténcia pds-venda a convencer mais e mais
clientes a usarem e a continuarem usando esses produtos e
servigos.”
E o processo de planejamento e execucdo desde a concepgao,
10. Philip Kotler 1997 | Preco, promocao e distribuicdo de idéias, bens e servi¢os para

criar trocas que satisfacam o0s objetivos de pessoas e de
organizagoes.

Fonte: Cobra, (1997, p. 27).
Figura 2: Sinopse da evolu¢cdo do marketing.
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Todos os autores estdo abrangendo o marketing dia apos dia, podemos
visualiza-las nos 4Ps, Produto, Ponto, Preco, Promog&o. Sendo que o produto pode

ser visto como servigo também.
O produto deve ter um ponto onde se posicionar no mercado consumidor.

O preco pode ser trabalhado de acordo com os custos, com desconto, bruto,

sem desconto, com condi¢des para pagar.

Com um composto promocional do produto, publicidade, merchandising

promocao de vendas e forca de vendas.

5.3 VAREJO

O Supermercado Alianca com o foco de prestar atendimento ao consumidor

final, por isso esta inserido neste ramo.

“Varejo é a atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias e

servigos desejados pelos consumidores.” (LAS CASAS, 1992, p. 16).

O varejo influencia e muito no desenvolvimento do nosso pais na economia

através dos impostos e outros tributos, na empregabilidade.

‘O varejo € um termdmetro da economia nacional que reflete o poder de
compra dos consumidores e o grau de operosidade da industria e da agricultura.”
(GIMPEL, 1980, p. 16).

O Supermercado Aliancga, inserido nesse ramo de atividade comercial, tendo
oferecido aos clientes/consumidores géneros alimenticios. Ao mudar de ponto de
venda, sera estudada a possibilidade de ampliar a sua atividade, pondo em oferta
acougue, frutaria e também panificadora.

5.3.1 Atacado

O atacado visa atender outro ramo como 0s varejistas e outros, nao visando

atender o consumidor final.

O objetivo do Supermercado Alianca é trabalhar com o consumidor final.
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5.4 ATRACAO E RETENCAO DE CLIENTE

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. S&o mais inteligentes,
conscientes em relacdo aos pregcos, mais exigentes, perdoam menos e S&ao
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores. (KOTLER, 2000,
p.68).

O desafio, segundo Gitomer (apud KOTLER, 2000, p. 68) ndo é deixar 0s
clientes satisfeitos, varios concorrentes podem fazer isso. O desafio é conquistar

clientes fiéis.

Segundo Kotler (2000, p. 69), infelizmente, as teorias e praticas de marketing
se concentram apenas na arte de atrair novos clientes, ndo se preocupando com 0s
clientes fiéis que perderam. Pode-se entender como é importante focalizar um

estudo na retencao dos clientes.

[...], a empresa deve estimar quanto lucro ela deixa de ter ao perder
clientes. No caso de pessoa fisica, 0 lucro que a empresa deixa de ter é
igual ao valor ao longo do tempo do cliente - ou seja, o valor presente do
fluxo, de lucros que a empresa teria alcancado se o cliente ndo tivesse
parado de comprar prematuramente. (KOTLER, 2000, p. 69)

5.4.1 Como é feita a atracao e retencao de clientes do Supermercado Alianga?

O Supermercado Alianga busca mais a fidelizagdo de clientes, com isso ele

nao tem custo com retencgao.

Existem os clientes que nao tém aquele compromisso, ou melhor, fidelizagcao
com nenhum supermercado, mas sempre volta a comprar. Nao necessitando de ser

atraido.
O supermercado j& se pensou em atrair novos clientes.

Um investimento esta sendo feito, por exemplo, o ponto de venda é uma
maneira de atrair novos clientes, com isso o0 supermercado tera mais o que ofertar

para os clientes.
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5.5 CANAIS DO MARKETING

Toda empresa utiliza de algum canal de marketing, mesmo que néo seja o

mais simples, ou seja, sem tecnologia.

Para alcancar um mercado-alvo, a empresa faz uso de trés tipos de canais
de comunicacdo para transmitir mensagens a compradores-alvo e deles
receber mensagens. Entre esses canais estardo jornais, revista, radio,
televisdo, correio, telefone, outdoors, posteres, folhetos, CD-ROMs, fitas de
audio e internet. Além de tudo isso outro, também sdo enviadas por
mensagens por meio de expressdo faciais e do modo de se vestir, pelo
visual das lojas e por muitos outros meios. Cada vez mais, as empresas
estdo acrescentando canais de didlogo (e-mail e nimeros para ligacdes
gratuitas) para contrabalancar os canais de via Unica mais tradicionais
(como anuncios publicitarios). (KOTLER, 2000, p. 35).

5.5.1 Os canais de marketing no Supermercado Alianga

Os canais de marketing do Supermercado Alianca de Rubiataba mais usado é
o telefone, radio, midia volante. Em breve pretende trabalhar com panfletos, isso
apés a mudanca do ponto de venda, que sera no centro da cidade na Avenida

Jatoba.

O supermercado também faz uso de uniforme, onde todo o pessoal veste de
calca jeans e camiseta azul com os dados da empresa.

N&o sendo vidveis anuncios como TV, ou seja, ndo tendo objetivo de buscar
clientes a longa distancia, tornando mais alto o custo dos produtos ao consumidor

final.

Todo investimento feito em uma empresa reflete no cliente/consumidor,

mudando até mesmo a sua decisdo de compra.

Ao estabelecer preco o responsavel deve se pensar no tempo que pretende

obter o retorno investido, com isso ele planeja suas vendas e rateia o investimento.

5.6 MERCADO-ALVO E AS MUDANCAS DE COMPORTAMENTO
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O mercado-alvo do Supermercado Alianca ja esta selecionado, basta melhorar

gradativamente dia apés dia.

A orientacdo de marketing sustenta que a chave para alcancar as metas
organizacionais estd no fato de a empresa ser mais efetiva que a
concorréncia na criagdo, entrega e comunicacado de valor para o cliente de
seus mercados-alvo selecionados. (KOTLER, 2000, p. 41)

N&o é necessario selecionar o mercado alvo do Supermercado Alianca, pois
ele busca atender, ou melhor, satisfazer todas as idades sem distingao de cor, raca

ou classe social.

A gestdo de marketing é, pois, um processo de mudanc¢a na organizacgéo,
na medida em que h& conhecimento do ambiente gerado pelo sistema de
inteligéncia de negdcios ¢é aplicado na identificacdo, criacéo,
desenvolvimento e entrega de valor. (LIMA et al., 2003, p. 146).

Para compreender as mudancas € necessario que tenha uma gestdo de

marketing aprofundada na empresa.

A criagdo de um departamento de marketing na empresa e de extrema
importancia. Essa é uma das sugestdes que sera passada para o tomador de
decisGes e proprietario do supermercado Alianga, com o objetivo de melhorar no

atendimento e satisfazer os clientes.

E necessario que ja tenha um plano de marketing estabelecido, ao mudar o

ponto de venda. Para obter maior clareza do mercado que esta enfrentando.

E importante que faca uma pesquisa, a saber, qual melhor ponto de venda,
tendo maior eficiéncia e eficacia na sua logistica com um custo mais acessivel que

0S concorrentes.

Uma sugestdo é implantar um departamento de marketing no Supermercado
Alianga, ndo é necessario aumentar a estrutura da empresa. Basta ter um

computador a mais, e um especialista de marketing.

Este profissional pode ser contratado diferente dos outros funcionarios, ndo
sendo necessario estar todos os dias ha empresa, para hdo exceder as despesas.
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O tomador de decisGes do supermercado deve buscar no seus departamento
de marketing, um plano para estar sempre a frente de ser concorrentes, e conquistar

mais e mais espagco no mercado.

Uma compreensdo do comportamento do consumidor & crucial para o
sucesso do planejamento estratégico de marketing, ajudando a definir
mercado alvo, a desenvolver e a implantar estratégias do composto de
marketing, a mensurar o potencial de mercado, a prever vendas e a
controlar a efetividade do marketing. (SANDHUSEN, 2003, p. 209)

Se eu disser que certa empresa nao tem uma estratégia estou mentindo, nem
gue seja uma sem comprovagdo cientifica, mas de certo modo tem. Mas no

marketing é mais dificil de perceber.

5.7 ATENDIMENTO AO CLIENTE

Atendimento é acao de atender, ou seja, de acolher com atencdo e cortesia;
tomar em consideracgao; analisar e definir. (CASSARO, 1993, p.67)

Incrivel atendimento ao cliente ndo € nem uma fantasia, nem um desejo.
Nao é tampouco uma exaltacdo ou frase para ser impressa em distintivos,
camisetas, e certificado na parede. Incrivel atendimento ao cliente é a
obtencao de metas especificas dentro da visao do atendimento ao cliente e,
portanto, s6 poder ser conseguido se essas forem definidas claramente e
sem ambiguidade. (FLEEMANTLE, 1994, p. 77)

Como podemos observar que de acordo com o autor “Os clientes sdao um
patrimdnio para se investir’. E uma das principais falhas do comerciante brasileiro é
ndo investir no desenvolvimento de funcionarios capacitados. O proprietario/gerente
precisa ter consciéncia de que o atendimento € uma das melhores ferramentas para

se manter o cliente na organizagéao.

A satisfacdo do cliente ap6s a realizagdo da compra depende do
desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas e a sensacao
consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
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comparacdo de desempenho percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador. (KOTLER, 2000, p. 59)

O diferencial ou a lacuna de atendimento ao cliente entre a sua empresa e 0s
concorrentes, podem ser pequenos. Ele s6 pode ser ampliado através de
investimento de recursos da empresa, nao em dinheiro, mas tempo também. Tal
investimento demonstrara suas préprias paixdes e seu compromisso com a
necessidade basica de melhorar o atendimento ao cliente. E pensando no bem estar
de seus clientes o proprietario do supermercado que estd sendo realizado a
pesquisa esta investindo em sua infra-estrutura, visando ampliar as suas

dependéncias e com isto atingir a satisfacdo dos seus clientes.

O conjunto das atividades elo qual o vendedor pode efetuar a transferéncia
de bens e servicos ao comprador, atingindo uma audiéncia determinada
através de uma ou mais midias com propdésito de obter uma resposta direta
por telefone, cupom ou em certos casos, a visita pessoal do consumidor.
(ARANHA, apud PINHO, 1991, p. 59).

O consumidor esta procurando ndo o produto e qualidade, mas também um
bom atendimento. Ninguém gosta de cara feia, ma vontade, loja quente, filas,
Sujeira, falta de produto, etc... Por isso, a constru¢do de uma experiéncia memoravel
comeca fazendo o basico bem feito, tanto do ponto de vista de marketing, produto,
arquitetura, logistica e financas, quanto das pessoas que aplicam todas essas
estratégias no ponto de venda.

A partir do estudo do consumidor e do produto tem lugar a determinacao do
tema e a selecdo dos estimulos e apelos para a mensagem comercial, que
serdo tomados com base e irdo influenciar a escolha dos veiculos de
comunicacdo de uma campanha publicitaria. (PINHO, 1991, p. 79)

Moldar uma equipe de vendas preparada para exercer o marketing dentro de
sua atividade de vendas, é certamente, um dos maiores desafios dos

administradores.
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“O marketing é o estudo e a preparagédo de todos 0s meios necessarios para permitir
a empresa aproximar, permanentemente e no interesse comum, as necessidades e

os desejos do consumidor e as possibilidades de produgéo.” (COBRA, 1997, p. 221)

A interacdo, ou seja, o trabalho em conjunto é fundamental no ambito do

atendimento.

“‘Quando todos os departamentos da empresa trabalham em conjunto para
atender aos interesses dos clientes, o resultado € o marketing integrado.” (KOTLER,
2000, p. 44)

No atendimento o cumprimento das promessas é importante, mas € satisfatorio
para o cliente ser surpreendido nas promessas, um exemplo claro e simples é: na

entrega, que é determinado um prazo de cinco dias, e a faz em dois.

Conforme Freemantle (1994, p. 4) “A sua propria credibilidade pessoal esta em

jogo quando deixa de cumprir promessas”.

“O atendimento ao cliente é algo que ndo pode ser esquecido, ndo é algo que
vocé pode fazer certo hoje e supor que estara certo amanha, sempre havera novas
chances, novos desafios.” (FREEMANTLE, 1994, p. 66).

Os clientes/consumidor ndo querem ficar na mesmice do atendimento, eles

guerem qualidade em todas as areas, ou seja, total.

“O treinamento da confianga as pessoas — confianga no real compromisso de a
empresa atingir um incrivel atendimento ao cliente e confianga nelas mesmas no
sentido de alcancgéa-lo. Total estimulo € altamente incentivador.” (FREEMANTLE,
2000, p. 113).

5.7.1 Como € o atendimento no Supermercado Aliangca?

O atendimento noSupermercado Alianca € igualitario para todos, ndo sendo

prejudicial a uns e preferencial a outros.
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No Supermercado Alianga o cliente conta com a participacdo de um funcionario

caso gueira para ajudar a encontrar suas mercadorias desejadas e até mesmo

escolher.

5.7.2 Plano de acéao

Uma boa opc¢ao seria cursos de treinamento, cursos esses que sao oferecidos,

na cidade de Rubiataba, pela ACIR (Associagdo Comercial e Industrial de

Rubiataba).
Quando? Quanto? Quem? Onde? Publico alvo
3 vezes | + R$ 1.200,00 | Profissionais do | Auditério da Vendedores,
ao ano por palestra marketing: FACER, lojistas,
v Saulo Rubiataba-GO caixas,
comunidade

v" Fernanda

em geral
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5.8 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

5.8.1 Motivacédo e personalidade

[...], personalidade é a referéncia a um atributo ou caracteristica de uma
pessoa que causa alguma impressdo nos outros, significados este que
possivelmente se origina das raizes do termo latino persona, nome dado a
mascara usada pelos autores do teatro antigo na representacdo de seus
diferentes papeis (KARSAKLIAN, 2000, p. 34).

Sabemos que os processos basicos do comportamento do consumidor do mais
importante sdo a motivacdo e personalidade. Talvez o primeiro ponto que h& de se
entender em relagcdo ao consumidor seja a motivagdo. Com raras excecdes, um ser

humano ndo consumird nada se ndo estiver motivado a comprar.

Se as motivacdes, a personalidade e o autoconceito de um individuo, que
foram analisadas anteriormente, se concretizam, as vezes, por meio da
compra e do consumo , nem por isso podemos concluir que as forcas
internas de um ser humano sdo suficientes para explicar seu
comportamento. O motivo é simples: o que um consumidor compra
transcesde suas necessidades profundas, a natureza dos produtos e
servicos disponiveis em seu meio ambiente e, a forma como ele os percebe.
(KARSAKLIAN, 2000, p. 42).

A motivacdo envolve atividades, as quais nos levam a um determinado
objetivo. Podemos nos tornar motivados ou estimulados por meio de necessidades

internas ou externas que podem ser de carater fisioldégico ou psicolégico.

Em relagéo ao consumidor sabe-se muito sobre as necessidades de comer,
beber, dormir, mas, na realidade nao interessa a sociedade de consumo que um ser
humano tem que comer beber ou vestir algo. O que interessa na realidade ao
mercado € o estudo do que comer, 0 que vestir e o que beber, ou quando uma
pessoa escolhe determinado alimento ou bebida para saciar a sua fome e sede,
entender quais foram os motivos que levaram a pessoa aguela escolha. Estas sédo
as necessidades secundarias, que englobam habitos alimentares orientados por

normas, principios e valores de uma determinada sociedade ou grupo social.
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O mais interessante € que as necessidades primarias ndo interferem na
escolha ou determinacdo de um produto. As secundarias, sim. Todos sabem que
antes de morrer de fome, um ser humano se submete a comer coisas que néo
comeria em sua sd consciéncia, quando houvessem outras opgdes. No dia a dia,
entretanto as necessidades secundarias agem de forma inesperada no individuo
fazendo escolher determinada marca de alimento, bebida ou roupa, sem ao menos

saber por qué.

Maslow e McGregor (apud CHIAVENATO, 2002), citam o comportamento
motivacional, que € explicado pelas necessidades humanas. Entende-se que a
motivacdo € o resultado dos estimulos que agem com forca sobre os individuos,
levando-os a acdo. Para que haja acdo ou reacdo € preciso que um estimulo seja
implementado, seja decorrente de coisa externa ou proveniente do préprio

organismo.

Quando a necessidade ndo € satisfeita e ndo sobrevindo as situacdes
anteriormente mencionadas, nao significa que o individuo permanecera eternamente
frustrado. De alguma maneira a necessidade sera transferida ou compensada. Dai

percebe-se que a motivagdo é um estado ciclico e constante na vida pessoal.

A teoria de Maslow é conhecida como uma das mais importantes teorias de
motivagdo. Para ele, as necessidades dos seres humanos obedecem a uma
hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem transpostos. Isto significa que no
momento em que o individuo realiza uma necessidade, surge outra em seu lugar,
exigindo sempre que as pessoas busquem meios para satisfazé-la. Poucas pessoas
procuram reconhecimento pessoal e status se suas necessidades basicas estiverem

insatisfeitas.

Maslow apresentou uma teoria da motivacédo, segundo a qual as necessidades
humanas estdo organizadas e dispostas em niveis, numa hierarquia de importancia
e de influencia, numa piramide, em cuja base estdo as necessidades mais baixas
(necessidades fisiologicas) e no topo, as necessidades mais elevadas (as

necessidades de auto realizacdo).
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Auto- Necessidades

realizagao Secundarias

[ om\
/o \

Segurancga

Necessidades

Necessidades Fisioldgicas Primarias

Fonte: Chiavenato, 2002.
Figura 3: Hierarquia das necessidades humanas segundo Maslow

De acordo com Maslow, as necessidades fisiolégicas constituem a
sobrevivéncia do individuo e a preservacado da espécie: alimentacdo, sono, repouso,
abrigo, etc. As necessidades de seguranca constituem a busca de protecéo contra a
ameaca ou privacdo, a fuga e o perigo. As necessidades sociais incluem a
necessidade de associacdo, de participacdo, de aceitagdo por parte dos
companheiros, de troca de amizade, de afeto e amor. A necessidade de estima
envolvem a auto apreciacdo, a autoconfianga, a necessidade de aprovacao social e
de respeito, de status, prestigio e consideracdo, além de desejo de forca e de
adequacédo, de confianca perante o mundo, independéncia e autonomia. A
necessidade de auto realizacdo sdo as mais elevadas, de cada pessoa realizar o

seu préprio potencial e de auto desenvolver-se continuamente.

Sintetizando, essas necessidades englobam trés tipos de motivos: 1) os fisicos;
2) os de interagdo com os outros; 3) os relacionamentos com o self. Os desejos mais
altos da escala s6 serdo realizados quando os que estdo mais abaixo estiverem

mais ou menos satisfeitos.

Para que haja a permanéncia das empresas no mercado é necessario investir
em clientes/consumidores. Uma opc¢ao é aplicar numa gestdo de marketing interno e

externo, podendo assim analisar o comportamento do consumidor.
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‘A area de comportamento do consumidor estuda o individuo, grupos e
organizagdes, selecionam, compram, usam e dispdem bens e servigos, idéias ou
experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos.” (KOTLER, 1998, p.
161)

Antes de desenvolver seus planos de marketing, os profissionais de marketing
precisam estudar os mercados consumidores e o comportamento do consumidor. Ao
analisar os mercados consumidores, as empresas precisam pesquisar quem
constitui o mercado (ocupantes), o que o mercado compra (objetos), por que compra
(objetivos), quem participa da compra (organizacbes), como o mercado compra

(operacgdes), quando compra (ocasifes) e onde compra (pontos de venda).

O comportamento do consumidor é influenciado por quatro fatores: culturais
(cultura, subcultura e classe social), sociais (grupos de referéncia, familia e
papéis e posicdo social), pessoais (idade, estadgio do ciclo de vida,
ocupacao, condicbes econdmicas, estilo de vida, personalidade e
autoconceito) e psicoldgicos (motivacdo, percepcao, aprendizagem, crencas
e atitudes). A pesquisa sobre todos estes fatores pode fornecer indicios de
como atingir e servir os consumidores com maior eficacia. (KOTLER, 1998,
p. 186).

O consumidor esta cada vez mais exigente, pois ele tem acesso facil a
informacé&o. Quanto maior conhecimento, maior o grau de exigéncia. Por outro lado,
a intensa competicdo acaba fazendo com que as empresas se excedam no
atendimento das necessidades dos consumidores, o que as transformam em

clientes mais experientes e exigentes.

De acordo com a pesquisa fica claro que ha uma mudanca no comportamento

de compra do consumidor em termos de freqiéncia e volume de compra.

Os segmentos em que a compra envolve emogao, como o caso de alimentos
para bebés ou que confere prazer ao consumidor, como a escolha de um produto de
beleza.

O diretor-geral da empresa pesquisada, alerta que o tempo diante das
prateleiras depende ainda de outros fatores — a quantidade de produtos comprados,
se sao todos da mesma marca e para guem a compra esta sendo feita. Organizar a
exposicao de acordo com a légica de compra do consumidor, fazendo com que ele

encontre rapidamente o que procura, contribui para a formacdo de uma imagem
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positiva do supermercado. Segundo ele, h4a segmentos em que o cliente escolhe
primeiro a marca e depois a versao desejada (embalagem, fragrancia, etc.). Sabdo
em pé é um exemplo. Em outras categorias, como shampoo, ele busca primeiro o

tipo de produto e depois a marca.

Conhecer o comportamento do cliente da ao supermercadista subsidios para
definir o melhor sortimento sem elevar demasiadamente os custos. O numero
maximo de marcas e itens que rendera a categoria o maior faturamento e facilidade
ao cliente. Acima desse ponto, as vendas comegcam a cair, porque 0 excesso de

produtos confunde o consumidor.

Com base nos estudos de Kotler (1998, p. 179), pode-se perceber que o
processo de compra tipico consiste da sequéncia de eventos seguinte:
reconhecimento de problemas, busca de informacdes, avaliagdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pds-compra. O trabalho dos profissionais de
marketing € entender o comportamento do comprador em cada estagio e influéncias
gue estdo operando. As atitudes dos outros, os fatores situacionais imprevistos e 0
risco percebido podem afetar a decisdo de compra, bem como o0s niveis de
satisfacdo pés-compra que afetam a empresa. Os consumidores satisfeitos
continuardao comprando; os insatisfeitos deixardo de comprar o produto e,
provavelmente, comentardo com seus amigos. Por esta razdo, as empresas devem
trabalhar para assegurar a satisfacdo do consumidor em todos 0s niveis do processo

de compra.

No estagio de avaliacdo, o consumidor forma preferéncias entre as marcas
no conjunto de escolha. Apés a compra, o consumidor experimentara algum
nivel de satisfagdo ou insatisfacdo. Esta satisfagdo ou insatisfacdo do
consumidor em relagdo ao produto influenciara seu comportamento
subsequente. (KOTLER, 1998, p. 184)

O consumidor esta vez mais exigente em relacdo ao que vai comprar. A cada
dia que passa o comportamento do consumidor vai se transformando juntamente

com o tempo.

Para os vendedores, o conhecimento do produto € uma tarefa mais dificil,
pois as lojas podem operar uma infinidade de artigos. Nessas situagfes, o

individuo deve fazer um esforco, a medida que se desenvolve
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profissionalmente, para conhecer os itens principais e consultar manuais de
vendas e catalogos. (LAS CASAS, 1989, p. 217)

Nos supermercados a atencdo € mais voltada para outras coisas, como data de
validade das mercadorias, e também se ndo h& mercadorias estragadas na
prateleira. As empresas que mais buscam conhecer as partes técnicas séo lojas

como as de eletro doméstico.

Cada consumidor reage de forma diferente a estimulos iguais, e isso ocorre
porque cada um possui uma “caixa preta” diferente. De acordo com as
teorias psicolégicas de personalidade, as pessoas sao diferentes umas das
ouras. As motivacdes, que sao as respostas do individuo aos estimulos
recebidos, sdo distintas para cada um. Um pessoal pode estar escolhendo
um produto como por reflexo de uma experiéncia passada. A estrutura
cognitiva, isto é, a estruturacdo do conhecimento, opinido ou crenca, acerca
do ambiente e de si proprios, dentro de seu meio ambiente psicol6gico, leva
os consumidores a agirem cada um de maneira diferente. (COBRA, 1997, p.
59).

Com base no autor consegui identificar uma certa similaridade nos clientes do
Supermercado Alianca. Muitos deles séo trabalhadores de empresas rurais. Diante
desta analise o Supermercado Alianca tem adquirido um vasto conhecimento de

uma grande parte de seus clientes.

A interpretacdo do comportamento do consumidor envolve uma abordagem
interdisciplinar de conhecimentos de economia, psicologia, psicologia social,
sociologia, antropologia, do estado fisico social, de inteligéncia, até mesmo
de fisica, da engenharia, da pesquisa operacional e da matematica.
(COBRA, 1985, p. 77)

Segundo Kotler, (1998, p. 177), para entender realmente como 0s
consumidores tomam suas decisOes de compra, as empresas devem identificar
guem participa do processo de decisdo; as pessoas podem ser iniciadoras,
influenciadoras, decisorias, compradoras ou usuarias e campanhas de marketing
diferentes devem visar cada tipo de pessoa. As empresas devem também examinar
os niveis de envolvimento dos compradores e o nimero de marcas disponiveis para
determinar se os consumidores estdo engajados em comportamento de compra
complexa, comportamento de compra de dissonancia reduzida, comportamento

habitual ou comportamento de compra que busca variedade.
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6 METODOLOGIA

Este trabalho monografico consiste em um estudo de caso com pesquisas
exploratérias e descritiva que sera desenvolvida na empresa Supermercado Alianca
e outro de comparacdo, o Supermercado Supermarkus, ambos situados em
Rubiataba, com o objetivo de estudar o comportamento do consumidor do
Supermercado Alianca. Sendo que o estudo descritivo utilizado € o estatistico

guantitativo.

De acordo com Lakatos e Marconi (2001, p. 155-156)

a pesquisa é um procedimento formal, com método de pensamento
reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho
para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais” e a
pesquisa exploratéria “é¢ um procedimento reflexivo sistematico, controlado
e critico que permite novos dados ou fatos, relacdes ou leis, em qualquer
campo do conhecimento, que requer um tratamento cientifico e se constitui
no caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir veredas
parciais, pois a pesquisa exploratéria tem como caracteristica a
flexibilidade e a criatividade.

Pesquisa exploratéria segundo Gil (1994, p. 45), “tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vista a torna-lo mais explicito,

de construir hipoteses”.

Diante da necessidade da coleta de dados optou-se pelo estudo de caso, com
a amostra intencional, onde o pesquisador revela a intencdo de descobrir as
respostas para a pesquisa que esta em estudo. A coleta de dados é um elemento
fundamental para a pesquisa desde a sua formulacdo do problema até a coleta de
dados propriamente dita que seu papel se torna mais evidente, por ser utilizada,
exclusivamente para a obtencdo de dados em muitas pesquisas a ser considerada

como método de investigacao. Gil (1991, p. 104).

O estudo de caso segundo Gil (1994, p. 78) “E caracterizado por um estudo

profundo de maneira a permitir conhecimentos amplos e detalhados”.

Dai a necessidade de esses estudos serem realizados a partir da
elaboracdo de amostras da populacéo, utilizando-se a estatistica para este
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fim, pois 0 que se pretende é extrapolar os resultados obtidos na amostra
em estudo para determinada populacdo. Os resultados da pesquisa seréo
analisados e interpretados a partir de médias e porcentuais das respostas
obtidas. (SAMARA; BARROS 2002, p. 3).

Pelas comparacbes de resultados com o Supermercado Supermarkus foi

necessario o método comparativo, que segundo Yin (2001, p.107)

0 estudo das semelhancas e diferencas entre diversos tipos de grupos,
sociedades ou povos contribui para uma melhor compreensdo do
comportamento humano, este método realiza comparagdes, com a
finalidade de verificar similitudes e explicar divergéncias.

O levantamento dos dados foi realizado por meio de questionario, e esse foi
aplicado de forma aleatéria? aos clientes, correspondendo a 1% dos clientes
cadastrados no supermercado 0s que responderam ao questionario.

Segundo Gil (1999, p. 101), “a amostragem aleatdria simples consiste em
atribuir a cada elemento da populacdo um nimero Unico para depois selecionar

alguns desses elementos de forma casual.”

2 Um processo aleatorio é o processo repetitivo cujo resultado ndo descreve um padrdo
deterministico, mas segue uma distribuicdo de probabilidade. (Wikipédia, acesso em 11 dez.2007)


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Processo_aleat%C3%B3rio&action=edit
http://pt.wikipedia.org/wiki/Distribui%C3%A7%C3%A3o_de_probabilidade
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7 RESULTADOS

Nesta parte do trabalho sdo discutidos e apresentados os resultados e

discussdes relacionados aos objetivos propostos da pesquisa.

Abordaremos primeiro, os resultados obtidos na pesquisa feita com os clientes
das empresas: Supermercado Supermarkus e Supermercado Alianca, ambos

situados na cidade de Rubiataba.

Motivo pelo qual os faz suas compras
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Supermarkus Sup. Alianga

‘ @ Variedade de produtos B Ambiente agradavel e localizacéo O Melhor prego O Atendimento bom

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréfico 1: Por qual motivo vocé faz suas compras neste supermercado?

No Supermercado Supermarkus o mais votado neste aspecto foi o melhor
preco, isso decorre do amplo espaco e estoque que |4 os clientes encontram.
Diferente do Supermercado Alianca, onde seu estoque € pequeno, mas tem um bom

atendimento. Prova disso é a op¢do que foi mais bem votada.
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Frequéncia ao estabelecimento
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 2: Quantas vezes vocé costuma freqlientar este estabelecimento?

O Supermercado Supermarkus teve como op¢ado mais votada a mensal, isso
nos mostra que os clientes fazem suas compras mensalmente, compras basicas. No
Supermercado Alianga, os clientes freqientam mais quinzenalmente. Esse resultado
contemplado pela presenca dos trabalhadores rurais, que recebem seus
pagamentos quinzenais, e descontam seus cartbes ja fazendo as compras.

Servicos prestados
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 3: O que vocé acha em relacéo aos servigos prestados pelo supermercado?
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Os dois supermercados tiveram um percentual acima de 40% no quesito bom e
otimo, mas os dois tiveram clientes que véem necessidade de melhoria. Nenhuma

empresa € 100%.

Sofre influénias por outras pessoas para fazer compras
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréfico 4: Vocé sofre influéncias por outras pessoas na hora de fazer suas compras?

Houve uma diferenca muito grande, a porcentagem maior € do Supermercado
Alianca, onde seus clientes sofrem mais influéncia na deciséo de compra.

Grau de satisfacdo com o atendimento
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 5: Qual o seu grau de satisfagcdo no momento com o atendimento do supermercado?



85

Com 90%, os clientes do Supermercado Alianca estdo tendo o grau de
satisfacao de “muito satisfeitos”.

Relacdo com os funcionarios
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 6: Como € suarelagdo com os funcionérios e demais equipes de trabalho da empresa?

No Supermercado Supermarkus, teve 60% no excelente, a relacéo cliente /
empresa, mas o importante € que essa relacdo é forte, pode-se dizer que é uma
relacéo de familia.
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O que precisa ser melhorado na empresa
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréafico 7: O que a empresa tem oferecido atualmente e que, na sua opinido, precisa ser
melhorado?

Com 49%, o Supermarkus precisa melhorar nas entregas, na opinido dos
clientes. Com 50%, os clientes do Supermercado Alianca disseram que precisa

melhorar mais as promogoes, tornando-as mais atraentes.

ApOs a amostragem dos resultados obtidos com o questionario aplicado aos
clientes, serd mostrado agora, o resultado do questionario que foi aplicado aos

funcionarios do Supermercado Supermarkus e do Supermercado Alianca.

O questionario ndo foi aplicado a todos os funcionarios das duas empresas, foi
feita uma selecdo para aplicacdo do mesmo. Com esse critério, 0 questionario foi
aplicado a 4 funcionarios do Supermercado Alianga, sendo 2 (dois) caixas, 1 (um)
auxiliar de caixa e 1 (um) entregador. No Supermercado Supermarkus, por ser um
supermercado mais amplo e maior nimero de funcionarios e departametos, foram
entrevistados 5 (cinco) funcionarios, sendo 1(um) caixa, 1 (um) auxiliar de caixa, 1

(um) acougueiro, 1 (um) funcionario da frutaria e 1 (um) da panificadora.
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 8: O que vocé considera como maior dificuldade ao atender o cliente?

atendimento ou outro servico.

Com o acumulo de compras ao mesmo tempo, fica dificil de fornecer um bom
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 9: A empresa tem oferecido para vocé cursos, palestras motivacionais e treinamentos
adequados ao cargo que vocé ocupa ha empresa?

Na opinido dos funcionarios do Supermercado Alianca, 75% deles disseram

gue ndo tém um treinamento, cursos ou palestras motivacionais, 25% disseram que

as vezes, quando a ACIR (Associacdo Comercial e Industrial de Rubiataba) oferece.
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 10: Vocé tem informacéo suficiente sobre o produto que vende?
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Em ambas as empresas, os funcionarios demonstraram ter conhecimento das

mercadorias que estdo vendendo.

Vocé influencia nas decisdes de compra dos clientes
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 11: Vocé influencia nas decisGes de compra dos clientes?

No Supermercado Supermarkus, o percentual foi maior que no Supermercado
Alianca. Chegou a 100% os funcionarios que responderam sim, ou seja, eles

acreditam estar influenciando nas decis6es de compras dos clientes.

Vocé gosta do que faz
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréfico 12: Vocé gosta do que faz?
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Nos dois supermercados, a maioria gosta do que faz, sendo que no

Supermercado Alianca, todos disseram gostar do que fazem, isso € bom para a

empresa. E um demonstrativo de que terdo sucesso no ramo varejista.

Como vencedor, se classifica nas vendas
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréafico 13: Como vocé vendedor, se classifica nas vendas?

No Supermarkus, pode-se perceber que a maioria dos funcionarios se

consideram como excelentes e bons, com 40% cada uma das opgbes, 20% se

consideram como 6timos. J& no Supermercado Alianga, 75% se consideram como

otimos, 25% como bons. No momento da entrevista, chegaram a dizer que

excelente, s6 Deus.
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8 CONCLUSAO

Ao término deste trabalho, conclui-se que através dos resultados obtidos no
guestionario, percebe-se claramente que o0s consumidores do Supermercado

Alianca tém um comportamento muito parecido uns com 0s outros.

Por ter um grande numero de clientes, cuja profissdo € de ruricola, ou seja,
trabalhadores rurais, isso os influencia a ter o mesmo comportamento, fazendo suas
compras mais nos dias do pagamento, que sempre foi nos dias 05 e 20 de cada
més., sendo quinzenal, aproveitando destas datas para descontar 0 seu cartdo de

pagamento, ao mesmo tempo em que faz suas compras de consumo diario.

Ao conhecer o comportamento dos consumidores do supermercado Alianca
torna-se mais facil de aplicar planos de melhoria, e até mesmo expandir esse estudo

para outras empresas ou seja outro ambiente.

Com os acumulos de compra nestas datas, fez-me sugerir planos de melhoria.
Como ja era plano do proprietario ampliar o seu ponto de venda, mudando para
outro local maior para alocar suas mercadorias, proporcionando melhor atendimento,
ter uma logistica mais estruturada, diminuindo o tempo de entrega e conseguindo

alcancar o mais proximo a 100% a satisfacao dos clientes.

Assim como cada pessoa tem suas necessidades e desejos, cada consumidor

age de uma maneira diferente, com um comportamento que € mutavel.

Espero com esse projeto, ter sido 0 mais esclarecedor possivel para a empresa
e académicos pesquisadores desta area, que muito cresceu e muito ira crescer,

principalmente no mercado varejista.

Enfim, pode-se perceber que a importancia do consumidor e cliente para o

Supermercado Alianca € incalculavel.
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9 SUGESTOES

v' O Supermercado Alianca podera buscar um especialista em marketing e, se
possivel, implantar um departamento de marketing na empresa, visando um

melhoramento continuo na qualificacéo de seu pessoal.

v" Outro meio de melhorar a empresa num todo, e que em breve sera implantada, é
a mudanca do ponto de venda, que sera mais no centro da cidade de Rubiataba,
tornando mais eficiente no atendimento aos clientes, melhorando e diminuindo
0s custos com a logistica. E também o ponto de venda ter4 maior capacidade de
estoque, aumentando também sua equipe de trabalho.

v Com o aumento da equipe e do ponto de venda, fica a sugestao de trabalhar

mais as promocgdes, tornando-as mais atraentes.

v" Agregar ao Supermercado outros ramos como, por exemplo, o de panificacéo,

acougue e frutaria.
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ANEXOS

DADOS DO ALUNO

Nome: Lindomar Emilio Rodrigues

RA: 0209970401

Endereco: Rua Ameixeira, Qd. 116, Lt. 17 — Vila Operaria
CEP: 76350-000 Rubiataba — Goias

Telefone: (62)3325-3180

Local de Estagio: Supermercado Alianca

Area do estagio: Marketing

Responsavel pelo estagio: Nilza Macedo Borges

Cargo ou Funcado do Responsavel: Proprietaria
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Endereco: Av. Pau-Brasil, esq. ¢/ Rua Pinheiro, n° 665

Telefone: (62)3325-2491

Local de Estagio: Supermercado Supermarkus

Area do estagio: Marketing

Responsavel pelo estagio: Antdnio Carlos Alves da Silva
Cargo ou Funcédo do Responsavel: Gerente

Endereco: Av. Caraiba, s/n

Telefone: (62) 3325-3700

QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES

1. Por qual motivo vocé faz suas compras neste supermercado?
() Variedade de produtos () Ambiente agradavel e localizacao
() Melhor preco () Atendimento bom

2. Quantas vezes vocé costuma frequientar este estabelecimento?
() Diariamente ( ) Semanalmente
() Quinzenalmente () Mensalmente

3. O que vocé acha em relagdo aos servigos prestados pelo supermercado?
( ) Otimo ( )Bom
( ) Ruim () Precisa ser melhorado
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4. Vocé sofre influéncias por outras pessoas na hora de fazer suas compras?
( ) Sim ( ) Nao

5. Qual o seu grau de satisfagdo no momento com o atendimento do supermercado?
() Muito ( ) Regular ( ) Pouco

6. Como € sua relagdo com os funcionarios e demais equipe de trabalho da
empresa?

() Excelente ( )Bom ( ) Ruim

7. O que a empresa tem oferecido atualmente e que, na sua opinido, precisa ser
melhorado?

() Atendimento () Rapidez no servi¢co de entrega
() Melhor exposigéo dos produtos () Promocgdes atraentes
() Higienizagao e limpeza

QUESTIONARIO APLICADO AOS FUNCIONARIOS

1. O que vocé considera como maior dificuldade ao atender ao cliente?
() Acumulo de compras ao mesmo tempo
() Indeciséo do cliente na hora da compra

() Cliente muito exigente

2. A empresa tem oferecido para vocé cursos, palestras motivacionais e

treinamentos adequados ao cargo que vVOcé ocupa na empresa?
( ) Sim ( ) Nao ( ) Raramente

( ) Asvezes ( ) Nunca

3. Vocé tem informacao suficiente sobre o produto que vende?



() Sim, todos muito bem () Sim, mas ndo com muita clareza

() Na&o

4. Vocé influencia nas decisdes de compra dos clientes?

( )Sim ( ) Nao

5. Vocé gosta do que faz?

( )Sim ( ) Nao
6. Como vocé vendedor, se classifica nas vendas?
( ) Excelente ( ) Otimo

() Bom ( ) Ruim

Supermercado Alianca

ALIANCA -=]
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Futuras instalacdes do Supermercado Alianca



Supermercado Supermarkus

UYPER

) Asougue, | frutaria, Panificadora, Papelaria e Confeccoes

ARROIZ ..,,":‘,:
= Cristal z'.,ﬂy

P

101



