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RESUMO

Este estudo tem por finalidade diagnosticar as estratégias organizacionais do Supermercado
Marques, para que se possa fazer uma anélise do ambiente externo, interno, quais sdo seus
pontos fortes e fracos fortes afim de apresentar sugestdes para o aprimoramento da empresa.
Para isso foram utilizadas pesquisas com clientes, bem como um estudo sobre o
comportamento dos funciondrios para saber se eles realmente estéo apto 4s suas fungoes.

Foi feito fambém um estudo sobre os concorrentes com o objetivo de saber como eles estfio
no mercado e quais suas estratégias para se manterem no mercado competitivo.

Apés a realizagdio das pesquisas comprovou se que a empresa esta buscando a cada dia com a
satisfacdo do cliente. Por isso € necessario que se facam algumas mudangas para melhor
atende-los. Buscar fazer propagandas semanalmente para melhor divulgar os produtos e
elevar ainda mais o nome da empresa. Fazer suas promogdes em dias diferentes dos seus
concorrentes para que seus clientes ndio sintam necessidades de ir aos mesmos.Fazer uso das

vantagens em relagéo aos seus concorrentes.

Palavras—chave: Estratégias, ambiente interno, ambiente externo, cuemes,

concorrentes ¢ planejamento.
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1 INTRODUCAO

O mundo passa por constantes transformacdes, econdmicas, sociais, comportamentais,
Através dessas transformagdes a economia vai se desenvolvendo e crescendo a cada dia,
pois a cada novidade que aparece ,surge também a necessidade de adaptar-se a ela.

As grandes empresas dominavam as medias e pequenas empresas, pois possuia capital
e tecnologia para isso. Hoje, 0s pequenos empresarios estio buscando inovagdo e crescimento,
a todo o momento.

Este estudo pretende avaliar as operagdes do supermercado Marques e propor
melhorias que possam enaltecer a empresa, melhorando o atendimento aos clientes o
relacionamento entre funciondrios ¢ patrio e o departamento de compras que se encontra bem
decadente. Este estudo de caso vem de forma clara e objetiva mostrar as transformagdes que
serdo necessarias para 4 empresa se manter no mercado competitivo.

No departamento de compras € preciso que se faga um projeto de qual a melhor forma
de se realizar seus pedidos, quais os melhores fornecedores quais tem os melhores prazos para
que se faga um bom negocio e se obter os methores pregos possiveis.

As oportunidades sfo situagdes as quais a organizagio pode aproveitar para aumentar
sua competitividade. As ameagas por sua vez, dizem respeito a situagSes do ambiente que
colocam a organizagiio em risco. Ponto fraco & uma caracteristica competitiva da organizagio
que a coloca frente aos concorrentes, € ponto forte se refere as caracteristicas competitivas da
organizagdo que a colocam em vantagem frente aos concorrentes.

De acordo com essas observagdes pode - se dizer que o ambiente organizacional
resulta de uma conjugagio de interesses por parte de seus atores, incluindo-se os da
organizagio. E através dessa analise que sfo tragados os objetivos para o desenvolvimento da
empresa e diante disso pode se dizer que o Supermercado Marques est buscando inovar para
continuar no mercado competitivo.

No ritmo atual de mudangas ambientais, nenhuma empresa pode se considerar imune
as ameacas do ambiente. Os principais pontos fortes do Supermercado & sua politica de PIecos
baixos, seu atendimento diferenciado, a qualidade de seus produtos e sua localizagiio

estratégica em relagfo ao seu pablico alvo.



2 PROBLEMATICA

A crescente e notoria expanséo da classe média brasileira, tem criado uma incessante
corrida, rumo a sua conquista, sem precedentes de novos mercados. O novo mercado dos
negocios exige que as organizagdes acompanhem as inovagdes que surgem a todo instante no
mundo inteiro. Diante disso, é necessério que o Supermercado Marques esteja sempre fazendo
uma analise dos ambientes externos e internos avaliando sempre seus pontos fortes e seus
pontos fracos, buscando mecanismos e ferramentas, que proporcionam a conquista de wm
numero cada vez maior de consumidores. O Supermercado Marques precisa descobrir qual a
melhor maneira de atrair novos clientes? Como melhorar seu atendimento para aumentar suas
vendas?Como realizar suas compras para melhor atender seus clientes para ter melhores

precos e os melhores produtos?
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

Avaliar a possibilidade de se desenvolver melhoria nas operagdes do supermercado

Marques;

3.2 Objetivos Especificos

. . .
. Diagnosticar pontos a serem melhorados nas operagdes;
. Identificar as prioridades para os clientes.
. Propor melhorias.

.

»
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4 JUSTIFICATIVA

O sucesso de uma empresa esta na elaboragdo de boas estratégias, nas tomadas de
decisdes que sempre devem ocorrer na hora certa.

Para que uma empresa possa estar se desenvolvendo continuamente € necessario que
se elabore estratégias bem definidas dando-lhe condi¢es para se destacar diante dos
concorrentes. Conquistar e fidelizar novos clientes com diferentes necessidades, tem sido a
tarefa de muitas empresas Brasil a fora. Suprindo necessidades das mais basicas as mais
sofisticadas fazendo com que seus clientes saiam realmente satisfeitos tanto com os produtos
quanto com o atendimento.

O objetivo de toda empresa € ser reconhecida, ter credibilidade, o crescimento do
mercado deve reforgar a independéncia e a valorizagdo da empresa a longo prazo.

O atendimento ao cliente ¢ um dos aspectos de maior importincia do negdcio.O
cliente representa o principal objetivo do negécio, a sua razdo de existir.A empresa deve estar
sempre voltada para atender as necessidades de seus clientes estar sempre atentas as
novidades que surgem no mercado e sempre buscar trazer para sua empresa evitando assim
que seus clientes procurem em outro lugar.

O cliente busca sempre pregos bons e qualidades nos produtos, sabendo dessa
proucura a empresa citada a cima, esta sempre buscando inovar para melhor atender seus

clientes.
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5 METODOLOGIA

5.1 Tipo de Pesquisa

O diagnéstico € encarado como um delineamento mais adequado para se analisar
fendmenos que ocorrem dentro de um ambiente.

Esta pesquisa trata-se de um diagnostico que segundo Gil (2002, p. 54), “é uma
modalidade de pesquisa amplamente utilizada nas ciéncias biomédicas e sociais. Consiste no
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros delincamentos ja
considerados”,

O diagndstico ¢ um bom estudo, mas € uma tarefa dificil de se realizar. Para a
realizagéio do diagndstico s3o necessdarios alguns quesitos bésicos:

-explorar situagdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos;

-preservar o carater unitdrio do objeto estudado;

-formular hip6teses ou desenvolver teorias;

-explicar as varidveis causais de determinado fendmeno em situagBes muito complexas

que nao possibilitam a utiliza¢fio de levantamentos e experimentos.
5.2 Cariter da Pesquisa

E uma pesquisa de carater exploratério que segundo Gil (2002, p. 130), é um periodo
de investigagdo informal e relativamente livre, no qual o pesquisador procura obter, tanto
quanto possivel, entendimento dos fatores que exercem influéncia na situagfio que constitui o
objeto de pesquisa. Constitui, portanto, uma etapa cujo objetivo é descobrir o que as varidveis
significativas parecem ser na situagdo e que tipos de instrumentos podem ser usados para

obter as medidas necessérias ao estudo final.
5.3 Coletas de Dados
De acordo com Gil (2002, p. 140), o processo de coleta de dados no estudo de caso é

mais complexo que o de outras modalidades de pesquisa. [...], no estudo de caso utiliza-se

sempre mais de uma técnica. Isso constitui um principio bésico que nfio pode ser descartado.
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Obter dados mediante procedimentos diversos € fundamental para garantir a qualidade dos
resultados obtidos.

Para Lakatos e Marconi, (2005, p. 167) coleta de dados “¢ a etapa da pesquisa em que
se inicia a aplicagfio dos instrumentos elaborados ¢ das técnicas selecionadas, a fim de se
efetuar a coleta de dados previstos”.

A aplicagfio dos instrumentos de pesquisa ¢ fator fundamental para evitar erros e
defeitos resultantes das pesquisas feitas por pessoas inexperientes.

As pessoas escolhidas para o estudo foram os clientes e os funcionirios do
Supermercado.

A populagio escolhida para o estudo foram os clientes ativos do Supermercado
Marques, ou seja, compram freqiientemente.

Na presente pesquisa foi utilizada observagfio direta intensiva que de acordo com
Lakatos e Marconi (1992, p. 107), utiliza os sentidos na obtengio de determinados aspectos da
realidade. N#o consiste apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos
que se deseja estudar.

A presente pesquisa trata-se de uma amostra nfio probabilistica por convivéncia, pois

segundo Samara ¢ Barros (2004, p. 94):

as amostras ndo probabilisticas sfio selecionadas por critérios subjetivos do
pesquisador, de acordo com sua experiéncia e com os objetivos do estudo. As
amostras ndo probabilisticas nfio sfio obtidas utilizando - se conceitos estatisticas, e
sim por convivéncia, pois os elementos da amostra sfo selecionados de acordo com
a convivéncia do pesquisador. Sdo as pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e

disposto a responder o questiondrio.

Durante a realizagio deste estudo foi aplicado um questiondrio com perguntas
fechadas para os clientes que segundo Simara ¢ Barros (2002, p. 70), “sfo perguntas nas
quais sfo fornecidas as possiveis respostas ao entrevistado, sendo que apenas uma alternativa

de resposta é possivel”.

5.4 Anilise dos dados

A andlise dos dados desta pesquisa foi avaliada em dois niveis: o primeiro corresponde
a descrig#io e analise do ambiente interno da empresa, ou seja, o mix de produtos, atendimento
ao cliente ¢ também a visio do proprietario em relagio aos seguintes aspectos: objetivos a

longo prazo, concorrentes, pontos fracos, pontos fortes e as estratégias utilizadas.
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Em seguido foi feito uma analise do ambiente externo, onde avaliou —se algumas
dimensbes que podem influenciar na elaboragdo do planejamento estratégico da empresa, tais

como: clientes , concorrentes , fornecedores, ambiente socio cultural, oportunidades e

ameagas.
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6 REFERENCIAL TEORICO

6.1 Estratégia |

A estratégia empresarial & vista como um caminho, uma maneira ou agdes
previamenie estabelecidas e adequada para que se possam alcangar os objetivos da empresa.
Como o ambiente estd permanentemente em transformagfo, oferecendo ameagas e
oportunidades, a estratégia se torna um processo de constantes mudangas, adaptages e
reformulagdes, sempre no intuito de levar a organizacio em frente ¢ na melhor situacdo
possivel.

De acordo com Chiavenato (1994, p. 185):

Estratégia global ou empresarial é conceito complicado (...)”. A inovagdo de
estratégia que surgiu da atividade de militar ¢ conceituada como sendo a aplicagéo
de forcas em larga escala contra algum inimigo. “Em temos empresariais estratégia
pode ser definida como monopolizagdo de todos os recursos da empresa no dmbito
global, visando atingirem objetivos a longo prazo.

A formulagio da estratégia empresarial € complexa, pois depende de imimeros fatores
e condigdes que se alternam e se modificam constantemente. Com base em Mintizberg (1971,
p. 42), as caracteristicas da formulagdo de estratégia sdo:

* a estratégia evolui e muda com o tempo,  medida que se sfo tomadas decisGes por
parte da alta administragdo;

* ag decisOes estratégicas ndo sio programadas;

* & impossivel prever com clareza quando os problemas e as oportunidades surgiréo;

* hd uma grande complexidade no ambiente de formulagéo de estratégias, isso faz com
que o desenvolvimento de alternativas para resolver problemas e a avaliagdo das
conseqiiéncias dessas alternativas seja conduzido com muita precisdo;

* o5 executivos nfio tém programas definidos para lidar com os assuntos de estratégia,
dessa forma suas escolhas s3o feitas em diferentes contextos, com informagles novas e
incertas assumindo uma estreita ¢ bitolada dire¢fio para a qual tende a levar sua empresa;

* o executivo alterna-se entre a procura de oportunidades € a resolugio de problemas &
medida que ocorrem com pouca freqiiéncia ¢ sempre que o dirigente aproveita eficazmente
oportunidades relevantes, sua visdo de estratégia empresarial torna-se cada realista.

As diretrizes estratégicas sdo definidas pela visdo, missfio e valores da organizacao.

Essa etapa é essencial na implementagfio da gesto estratégica competitiva, pois permite ao
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estrategista detectar os sinais de mudangas, identificarem as oportunidades, planejar de forma
sintonizada com o negécio e criar condiges para as agdes pro ativas.

A visiio e definida pelo lider, mas, nas organizagGes visiondrias, cxiste o lider dos
lideres que implementa a vis@io de forma participativa.

A missdo & a razdio de ser da organizagfo, a fungfio que ela desempenha no mercado
para tornar - se Util e justificar seus lucros perante os acionistas ¢ a sociedade em que atua.

Os valores devem ser definidos como crengas basicas para a tomada de decisdo na
empresa. Para lidar com as incertezas e construir uma empresa do futuro € preciso estar atento
as mudangas que ocorrem no ambiente turbulento onde vivemos.

Numa empresa, a estratégia estd relacionada a arte de utilizar adequadamente os
recursos tecnologicos, fisicos, financeiros € humanos, tendo em vista minimizacio dos
problemas empresariais ¢ a maximizaggio do uso das oportunidades identificadas no ambiente
da empresa (Oliveira, 2001, p. 25).

A partir dessas reflexdes podemos dizer que elaborar estratégias em uma empresa € o
mesmo que definir os objetivos e as politicas que deverdo conduzir a empresa a longo prazo.

Uma empresa é o conjunto de pessoas que trabalham juntas para formularem

estratégias, tragar objetivos, ir em busca do que € melhor para o desenvolvimento da empresa.

6.2 Planejamento

Planejar é decidir no presente o que fazer no futuro e compreende a determinacéo do
futuro almejado e das etapas para atingi-lo. (MATTAR, 2005, p. 27).

O planejamento estabelece o esforgo coordenado, reduz as atividades superpostas € o
desperdicio estabelece os objetivos e padrdes que sio usados no controle.

Segundo Robbins € Coulter (1998, p. 140) “a qualidade o processo de planejamento e
a implementagio adequada dos planos provavelmente contribuem mais para a boa
performance do que a abrangéncia do plano”™.

Todos os planos aplicados em uma organizagiio sdo para estabelecer objetivo a serem
seguidos para que se tenham bons resultados diante do mercado competitivo. Sdo elaborados
planos de curto e longo prazo para serem desenvolvidos dentro de uma organizaco.

O planejamento pode desempenhar um papel crucial no desenvolvimento de uma forga
de trabalho diversificada que seja capaz de conviver com um mercado em transformacéo e
cada vez mais competitivo. (ROBBINS; COULTER, 1998, p. 145).
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6.3 Plancjamento estratégico

Segundo, Oliveira (1993, p. 38)

Normalmente o planejamento estratégico é de responsabilidade dos niveis mais altos
da empresa e diz respeito tanto 4 formulag3o de objetivos quanto a sele¢fo dos
recursos de agfio a serem seguidos para a sua consecugdo, levando em conta as
condigdes externas e internas da empresa e sua evolugdo esperada, além de
considerar as premissas basicas que a empresa, como um todo, deve respeitar para

que o processo estratégico tenha coeréncia e sustentagdo deciséria.

O planejamento é uma ferramenta administrativa que possibilita perceber a realidade,
avaliar os caminhos, construir um referencial futuro, estruturando a agio adequada e rcavaliar
todo o processo a que ¢ planejamento se destina.

As empresas normalmente preparam planos anuais, de longo prazo ¢ estratégicos.

O plancjamento estratégico ¢ & base de uma empresa, pois sera através dele que se
farfio as mudangas necessarias para o desenvolvimento da empresa, assim quando se fala em
planejamento isso quer dizer que serdio tragados objetivos ¢ metas a serem cumpridos a longo
prazo.

Um bom planejamento ajuda a empresa a antecipar as mudangas e se preparar melhor

para situagdes inesperadas.

6.4 Diagndstico Estratégico

Segundo Oliveira (1999, p. 80):

O diagnéstico estratégico corresponde & primeira fase do processo de planejamento
estratégico e procura responder 3 pergunta bésica “qual a real postura da empresa
quanto aos seus aspectos internos e externes?”, verificando o que a empresa tem de
bom, de regular ou de rnim no seu processo administrativo.

Oliveira (1999, p. 81) ressalta que diagnéstico corresponde a uma anilise estratégia,

apresenta algumas premissas bésicas:

e Deve-se considerar 0 ambiente e suas vari4veis relevantes no qual esta inserida

a empresa,
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e Este ambiente proporcionard i empresa oportunidades que deverdo ser
usufruidas e ameagas que deverdo ser evitadas;
e Para enfrentar esta situagio ambiental, a empresa deverd ter pleno
conhecimento de seus pontos fortes e fracos,
e Este processo de andlise interna e externa devera ser integrado, continuo €
sistémico.
O diagnéstico estratégico deve ter enfoque no momento atual, bem como no proximo
momento, no préximo desafio, a fim de constituir na dimensdo critica para O sucesso
permanente. (OLIVEIRA, 1999, p. 81).

6.5 Anailise Externa

A anilise externa tem por finalidade estudar a relagio existente entre a empresa ¢ seu
ambiente em termos de oportunidades e ameagas, bem como a sua atual posi¢do produto-
mercado e, prospectiva, quanto & sua posigdo produto mercado desejada no futuro.
(OLIVEIRA, 1999, p. 85).

Esta etapa do diagnostico estratégico consiste em identificar as ameagas e
oportunidades que se encontram no ambienie da empresa € as suas melhores maneiras de
enviar ou usufiruir dessas situagdes.

Para Oliveira, (1999, p. 66), o executivo deve identificar as oportunidades, e cada uma
& analisada em termos de sua contribuiciio efetiva para a empresa e, em seguida escolhe-se um
grupo das melhores oportunidades para a formagdo de uma “carteira estratégica” de
oportunidades.

Oliveira (1999, p. 67) afirma que um aspecto a considerar na analise externa € a
divisfio do ambiente da empresa em duas partes:

e Ambiente direto, que representa o conjunto de fatores através dos quais a
empresa tem condigdes ndo sé de identificar, mas também de avaliar ou medir,
de forma mais efetiva e adequada , o grau de influéncia recebido ou
proporcionado.

e Ambiente indireto, que representa o conjunto de fatores através dos quais a
empresa identificou, mas néo tem condigdes , no momento, de avaliar ou medir

o grau de influéncia entre as partes.
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O ambiente pode oferecer oportunidades ¢ ameagas, mas o executivo deve estar atento a

todas as mudangas para poder obter os melhores resultados possiveis.

Segundo Oliveira, (1999, p. 87), a andlise ambiental corresponde ao estudo dos
diversos fatores e forgas do ambiente, 4s relages entre elas ao longo do tempo e seus efeitos
ou potenciais efeitos sobre a empresa, sendo baseada nas percepeles das areas em que as

decisdes estratégicas da empresa deverdo ser tomadas.

6.6 Analise Interna

Para Oliveira (1999, p. 94), analise interna tem por finalidade colocar em evidéncia as
deficiéncias ¢ qualidades da empresa que estd sendo analisada, ou seja, os pontos fortes e
fracos da empresa deverio ser determinados diante da sua atual posigéio produto-mercado.

A andalise do ambiente interno da empresa compreende o diagndstico da situagio no
que se referem seus pontos fortes, fracos ¢ neutros.

A importincia de levar em conta os pontos neutros na andlise interna da organizag8o ¢
que, este ponto neutro pode vir a ser um ponto forte ou um ponto fraco, atingindo uma maior
proporgéo.

Para que a empresa possa conquistar seus objetivos adequadamente ¢ necessério que
se tenha uma boa estrutura, que lhe dé suporte nas tomadas de decisao.

Segundo Oliveira (1999, p. 69):

Os pontos neutros devem ser considerados na andlise interna, pois muitas vezes ndo
se tem condigdes de estabelecer se determinada atividade ou aspecto estd
beneficiando ou prejudicando a empresa, visto que, ponto neutro ¢ uma varidvel
identificada pela empresa, mas que, no momento, nfo existem critérios ¢ pardmetros
de avaliagdo para sua classificacfo como ponto forte ou fraco. A anilise dos pontos
fortes, fracos e neutros deve envolver, também, a preparagfio de um estudo dos
principais concorrentes na relagio produto-mercado, para facilitar o estabelecimento
de agiies da empresa no mercado.

6.7 Analise dos Concorrentes

De acordo com Oliveira (1999, p. 108),
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Na andlise dos concorrentes, ¢ valido que a empresa clabore o plano estratégico de
cada um de seus principais concorrentes, de forma mais detalhada possivel,
verificando-se ¢ nfvel de conhecimento de cada concorrente possui e, quanto maior
o nivel de conhecimento, menor o risco estratégico.

Toda essa analise dos concorrentes leva a empresa a ter vantagens competitivas em
relacdio a cada um dos seus principais concorrentes.
Ainda Oliveira (1999, p. 108) diz que:

(...) essa anilise pressupbe otimizando sistema de informagles estratégicas a
respeito da atuaglio passada e presente dos principais concorrentes. Com base na
andlise, projecdes e simulagdes desses dados e informagdes, € possivel o
delineamento inicial da situago fistura desses concorrentes.
A analise dos concorrentes pode ser feita utilizando o sistema de informagdes,
conhecendo sua atuagfio passada e presente € com base nos dados e informagdes obtidos, pode

se obter um pouco sobre sua atuacéo futura.

6.8 Enfoque

De acordo com Chiavenato e Sapiro (2003, p. 197):

O enfoque acarreta um outro conjunto de riscos. O diferencial de custos entre os
concorrentes que atuam em todo o mercado e as empresas que adotaram os enfoques
particulares se amplia de tal modo que elimina as vantagens de custos de atender a
um alvo estreito ou anula a diferenciagfio alcangada pelo enfoque. As liderangas nos
produtos ou servigos pretendidos entre o alvo estratégico e mercado como um tedo
se reduz. Os concorrentes encontram sub-mercado dentro do alvo estratégico e se
focalizam com estratégias de enfoque.

Chiavenato e Sapiro (2003, p. 197), acrescentam que a estratégia de enfoque visa
atender a determinado alvo, e cada politica funcional é desenvolvida levando isso em conta.

Suas caracteristicas sdo:

1-Assume a premissa de que a organizago é capaz de atender ao alvo estratégico de
maneira mais efetiva ou eficiente do que os concorrentes que ndo estio competindo de
maneira ampla. Assim, a empresa atinge a diferenciagio por satisfazer melhor 4s necessidades

de alvo particular ou custos mais baixos na obtengéo desse alvo, ou ambos.



r..

-

21

2-A estratégia de enfoque ¢ interessante para as empresas de pequeno ¢ médio porte
que operam em mercados dominados por grandes empresas. Ela ¢ bastante adequada para
situagbes em que existem, dentro do mercado total, bolsGes definidos € rentaveis, mas mal
atendidos € em que a empresa disponha de uma vantagem diferencial real para atender a esse
bolsdo ou em que possa criar essa vantagem.

3- Uma caracteristica do explorador bem sucedido de nichos ¢ a sua capacidade de
segmentar o mercado de forma criativa, buscando identificar nichos e potenciais, mas ainda
nio detectados pelos concorrentes principais.

4- Sua esséncia consiste em enfocar sua atividade nos alvos selecionados e ndo
permitir que a empresa cofra ds cega apenas atrds de mais um cliente. Desenvolver um

enfoque de nicho exige disciplina para concentrar o esforgo nos alvos escolhidos.

Para Lobato et al. ( 2003, p. 84-85):

A sepunda estratégia genérica & enfocar um determinado grupo comprador,
um segmento da linha de produtos ou um mercado geogréfico. Enfoque ¢ um
conceito essencialmente diferenciado para a demanda e relacionamento ao mercado,
porém, adotando-se a perspectiva da organizagfo. Essa estratégia baseia-se no
pressuposto de que a organizagdo ¢ capaz de atender seu alvo estratégico de forma
mais eficaz que os concorrenies, tanto na lideranga no custo total quanto na

diferenciacdo.

6.9 Diferencia¢do

A estratégia da diferenciagfio consiste em criar algo que seja considerado tinico no
ambito do setor.

Para Chiavenato e Sapiro (2003, p. 196), as tdticas utilizadas podem assumir muitas
formas, projeto ou imagem da marca, tecnologia, peculiaridades, especialidades, servigos sob
encomenda, rede de fornecedores ou outras dimensdes.

Suas caracteristicas séo:

1-A organizagdio se diferencia ao longo de varias dimensdes. Deve ser ressaltada que a
abordagem estratégica de diferenciagfio nfio permite 4 organizagéo ignorar os custos. Mas eles
ndo sfo alvos estratégicos primdrio;

2-A diferenciagfio pode 4s vezes tornar impossivel a obtengio de uma alta parcela de

mercado;
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3-Ela requer um sentimento de exclusividade, que ¢ incompativel com a alta parcela
de mercado;

4-Mesmo que os consumidores do dmbito do setor reconhecam a superioridade da
organizagio, nem todos os clientes estardo dispostos ou terdio condigdes de pagar os altos
precos requeridos.

De acordo com Lobato et al. (2003, p. 83-84), a estratégia da diferenciagdo visa obter
a diferenga por meio da atuagdo num alvo estratégico referenciado na inddstria como um todo,
e 4 busca a vantagem estratégica na unidade observada pelo cliente.

Como as demais estratégicas, a diferenciagiio tem muitos beneficios, mas também
POssui SEUs IiSCos.

Segundo Kotler (2000, p. 309), diferencia¢go ¢ o ato de desenvolver um conjunto de

diferengas significativas para distinguir a oferta da empresa da oferta da concorréncia.

6.10 Cadeia de abastecimento

A cadeia de abastecimento esta vinculada a variveis internas € externas que afetam a
organizagio e aos diferentes modelos de negocio estabelecidos para os segmentos industriais
ou para empresa de servigos (BERTAGLIA, 2003, p. 3).

A cadeia de abastecimento deve ser vista pelas organizagiies como um processo
integrado que permite obter vantagem competitiva no fornecimento de servigos ou
produtos para clientes e consumidores independentemente de lugar onde eles

estejam. (BERTAGLIA, 2003, p. 10),

A cadeia de abastecimento busca processos simplificados, racionalizados € que
eliminem desperdicios facilitando assim a gestdo da empresa.

De acordo com Bertaglia (2003, p. 261), o abastecimento eficiente de produtos trata de
entregar de maneira acertada os produtos certos, no lugar certo, no tempo certo € na
quantidade certa.

Bertaglia (2003, p. 262), a cadeia de abastecimento deve estar preparada para atender a

essas mudangas o mais rapidamente possivel, objetivando uma grande flexibilidade.

6.11 Estoque
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Moreira (2000, p. 463), diz que:

‘Entende - se por estoque quaisquer quantidade de bens fisicos que sejam
conservados, de forma improdutiva, por algum intervalo de tempo; constituem
estoques tanto os produtos acabados que aguardam vendas ou despacho, como
matérias-primas e componentes que aguardam utilizagio na producdo.

A estocagem de produtos tem objetivos bésicos e um deles e proporcionar
determinadas economias na produgdo.

Para Moreira (2000, p. 464), esses objetivos estdo divididos em:

*0s estogques cobrem mudancas previstas no suprimento e na demanda, ha varios
tipos de mudangas que podem ser considerados. Assim, por exemplo, a empresa pode adquirir
maiores quantidades de mercadorias para se acredita num aumento indesejavel de prego ou,
alternativamente, para as quais sc espera alguma dificuldade de abastecimento num futuro
proximo.

*gs estoques protegem conira incertezas, essas inceriezas dizem respeito ao
momento em que se necessita de um determinado item. Contam se como incertezas, por
exemplo, as faltas tempordrias ou dificuldades na obtengdo de matérias-primas € outros
insumos necessarios 4 produgio; variagSes bruscas ¢ nfo previstas na demanda de produtos
acabados podem ocorrer em outros momentos.

*og estoques permitem produgiio ou compras econdmicas, torna-se mais econdémico
para a empresa produzir ou comprar em certas quantidades ou lotes que sio excessivos para as
necessidades de momento, o que fatalmente levara 4 manutengio de estoques.

De acordo com Moreira (2000, p. 470), um sistema de controle de estoques ¢
fundamentalmente um conjunto de regras e procedimentos que permite responder a algumas

perguntas e tomar algumas decisdes sobre 0s estoques.
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7 RESULTADOS

7.1 Analise do perfil dos clientes

O Supermercado Marques possui em seu quadro de clientes, pessoas de diferentes
classes sociais, pois oferece diferentes formas de pagamentos (4 vista, com cheque, cartfio de
crédito ou duplicatas) de acordo com as necessidades do cliente, ndo havendo muita
burocracia para se cadastrar novos clientes.

Em relaciio aos pregos foram obtidos os seguintes dados:

]

Alternativa Quant. %
Satisfatorio 3 12
Insatisfatorio 0 0
Regular 4 16
Bom 9 35
Muito Bom 4 17
Excelente 5 20
Total 25 100

Fonte: SAmara; Barros, 2004, p. 104.

Dentre os clientes entrevistados 65% consideram o nivel de pregos oferecidos pelo
Supermercado Marques bom, 10% muito bom, e 12% excelente, 8% consideram regular e 5%
considera satisfatorio os pregos oferecidos pelo Supermercado Marques, isso demonstra que

estdo contentes com 0s pregos.
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Com relaciio aos produtos encontrados no Supermercado Marques

Alternativa | Quant. | %

Sim 20 85
Nio 5 15
Total 25 100

Fonte: SAmara; Barros, 2004, p. 104

Em relagfio aos produtos 85% entrevistados encontram todos os produtos que desejam e
apenas 15% ndo encontram o que desejam.

Os produtos mais comprados sd0

Alternativa Quant. - %
Fruta ria 3 12
Agougue 4 15
Higiene pessoal 7 28
Géneros alimenticios 11 45
Total 25 100

Fonte: Sdmara; Barros, 2004, p.104

-

De acordo com as pesquisas, 85% dos clientes entrevistados dizem encontrar o que
desejam sempre que vio ao supermercado, portanto néo h4 necessidade de procurar a

concorréncia, 45% dizem comprar mais produtos de géneros alimenticios.
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Em relaciio do grau de satisfaciio dos clientes em relagiio ao supermercado

Alternativa Quant. %
Péssimo 0 0
Ruim 0 0
Regular 5 20
Bom 4 16
Muito bom 10 40
Otimo 6 24
Total 25 100
Fonte: Simara; Barros, 2004, p.104.
O que leva os clientes a comprarem no referido supermercado?
Alternativa Quant. %
Preco 11 44
Atendimento 5 20
Localizagéo 3 12
Qualidade dos produtos | 6 24
Total 25 100

Fonte: Sdmara; Barros, 2004, p.104.
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Fica claro que a maioria dos clientes compra na referida empresa devido aos pregos, ou

seja, (44%), mesmo tendo algumas falhas tanto no atendimento quanto nas entregas, mas 0

seu diferencial nos pregos supera as falhas existentes.

Em relacio a freqiiéncia dos clientes no supermercado
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Alternativa Quant. | %
1 vez a0 més 1 4

2 vezes ao més 4 16
3 vezes ao més 7 28
1 vez por semana 6 24
2 vezes na semana 1 4

3 vezes na semana 1

Mais de 3 vezes na semana | 5 28
Total 25 100

Fonte: Simara; Barros, 2004, p.104.

Mesmo com os melhores precos ainda existem clientes que procuram a concorréncia

Alternativa | Quant. | %
Sim 10 35
Nio 15 65
Total 25 100

Fonte: Sdmara; Barros, 2004, p.104..
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Diante das informacdes colocadas acima nota-se que a empresa tem grandes fatores a seu

favor, mas também ha varias questdes a serem analisadas e modificadas para que a empresa

consiga estar sempre & frente de seus concorrentes.

.
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8 DISCUSSOES

O Supermercado Marques de Ceres Ltda. que atua na area de géneros alimenticios,
estd localizado na Avenida Ministro Fernando Costa n°131/133-centro Ceres Goids.

Este estudo tem o objetivo de fazer um diagnostico sobre ambientes onde funcionarios
e clientes farfio algumas colocagdes sobre o supermercado.

Através deste diagndstico a empresa oferecera a seus clientes produtos e servigos de
qualidade, variedade, atendimento diferenciado ¢ exceléncia em alimentag#o, proporcionando
bem- estar em um ambiente agradavel, fazendo o melhor para vocé e sua familia.

Oferecer uma resposta adequada as expectativas dos clientes, garantindo-lhes escolha,
qualidade e o menor prego.

O respeito ao meio ambiente com foco na diminuigéo dos impactos sobre o efeito
estufa; na preservagiio dos recursos naturais; na gestfio ¢ reducfo dos residuos; na preservagio
da qualidade e da disponibilidade da 4gua; e na preservagdo da biodiversidade. Ser referéncia
na rede de supermercados da cidade, atuando no comercio varejista priorizando sempre a
qualidade, variedade e exceléncia no atendimento e na 4rea de alimentagZo.

O referido supermercado possui um diferencial relevante: € o unico na cidade com

ambiente climatizado.

8.1 Estudo dos Clientes

A cada dia que passa os clientes se tornam mais exigentes, sendo assim, buscar
inovacdo com agilidade sem perder a qualidade se torna primordial para uma empresa de
sucesso.

O Supermercado trabalha com varios tipos de clientes, mas a sua maior clientela €
oriunda da classe C, pessoas fisicas, homens e mulheres, em todas as faixas etdrias, (inclusive
criangas, adolescentes, jovens e idosos); ou seja, pessoas com rendas baixas, e que procuram
melhores pregos e qualidade nos produtos.

Os clientes do supermercado fazem suas compras rigorosamente mensais nio
deixando de ir ao supermercado nos dias das promogdes. Na maioria das vezes esses clientes
que sfo fiéis ao supermercado incentivam novos clientes, pois fazem uma enorme propaganda

dos pregos e atendimento.
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O supermercado também e freqiientado por pessoas que compram aleatoriamente, por
impulso, que gostam de aproveitar as promogdes.

Apos fazer o levantamento de opinides dos clientes e dos funciondrios o supermercado
buscara conquistar e fidelizar esses clientes e satisfazer ainda mais os clientes j& conquistados.

Segundo Kotler (2000, p. 58), a satisfagéio do comprador (cliente) apés a realizagéio da
compra depende do desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas.

Para as empresas centradas no cliente, a satisfagdo de clientes € a0 mesmo tempo uma
meta e uma ferramenta de marketing, Empresas que alcangam altos indices de satisfagio de
clientes fazem questio que seu mercado - alvo saiba disso. (KOTLER, 2000, p. 59)

Para Kotler (2000, p. 68)

Empresas em busca do crescimento de seus lucros e de suas vendas devem investir
tempo ¢ recursos considerdveis na busca por novos clientes. A aquisigéo de clientes
exige técnicas substanciais em geragdo de indicagSes (ou de leads), qualificagdo de
indicagBes e conservagio dos clientes.

Nido basta dominar as técnicas para atrair novos clientes; a empresa deve rete-los.
Muitas empresas possuem um alto indice de rotatividade de clientes - ou seja, conquistam

novos clientes e perdem muitos deles, (KOTLER, 2000, p. 69).

8.2 Concorrentes

E muito importante que se faga uma andlise sobre os seus concorrentes.

Ter uma vantagem sobre os concorrentes é um grande desafio, principalmente quando
a questdio é conquistar clientes.

Segundo Kotler (2000, p. 245), assim que a empresa identificar seus principais
concorrentes, ela deve descobrir suas caracteristicas, especificamente suas estratégias, seus
objetivos, suas forgas e fraquezas e seus padrSes de reagio.

Uma empresa deve monitorar continuamente as estratégias de seus concorrentes.

De acordo com Kotler (2000, p. 246),

muitos fatores moldam os objetivos de um concorrente, incluindo porte, histérico,
administragdio atual e situagio financeira.Se o concorrente for uma divisdo de uma
grande empresa, é importante saber se a matriz o estd dirigindo para o crescimento
ou apenas o explorando.
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A concorréncia sempre existe em qualquer ramo de atividade, mas isso ajuda no
crescimento da empresa, pois é observando as fathas, as agbes dos concorrentes que se
consegue melhorar a sua atuagfio no mercado competitivo Por meio de estudos, verificou-se
que a maior falha cometida por todos os concorrentes da empresa ¢ a inexisténcia de politicas
de marketing e publicidade, como ferramentas de elevagéo das vendas e ganho de mercado,
meios estes que serdio exaustivamente utilizados pela empresa sabendo se que sem as mesmas
torna-se muito dificultoso ganhar mercado e crescer substancialmente neste setor.

Kotler (2000, p. 247-248),

Ao procurar as fraquezas, devemos identificar quaisquer suposigdes que nio sejam
mais vilidas e que ainda sejam seguidas pelos concorrentes. Algumas empresas
acreditam oferecer a melhor qualidade em determinado setor, quando na verdade
niio o fazem. “Muitas empresas apéiam-se equivocadamente no senso comum, que
prega: “os clientes preferem empresas com linhas de produtos completas”, “a equipe
de vendas & a unica ferramenta de marketing importante”e “os clientes ddo mais
valor ao atendimento que ao prego”.Se a atuagdo do concorrente for baseada em
suposigdes falsas como estas, podemos tirar proveito da situagdo.

A empresa enfrenta trés grandes concorrentes:

*Q Supermercado Marcus — é um forte concorrente, pois tem um espago bem amplo,
e por ter filiais suas compras s&0 bem maiores, conseguindo assim pregos bem acessiveis, sua
condicdo de pagamento é de 45 dias no cheque. Mas ha uma grande falha na questdo do
atendimento e na reposi¢io de mercadorias, muitas vezes faltam mercadorias nas segdes
porém,elas estdo no deposito,os clientes procuram para 0s funcionéarios, mas eles ndio Ihes ddo
a atengfo necesséria.Enfim os funcionarios necessitamn de treinamentos quanto atendimento
ao cliente.

O Supermercado Marcus estd localizado em uma avenida pouco movimentada,

fazendo com que o seu movimento ndo seja dos melhores.

* Mercafrutas - é o supermercado mais sofisticado da cidade, pois conta com
diversidade de tudo que o cliente procura. Possui farmécia, drea de pesca, panificadora, ou
seja, ¢ bem completo.

Por ser um supermercado sofisticado seus pregos sdo bem elevados, fazendo com que
apenas a mais classe alta da cidade seja beneficiada. O seu atendimento nfo ¢ dos melhores,
por ser um supermercado classificado como o methor da cidade seu atendimento tem algumas

falhas, & necessdrio se investir mais em atendimento ao cliente. Suas condigdes de pagamento
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sdo de apenas 30 dias no cheque, estd fazendo alteragBes e néo ira mais vender em
promissérias. O mesmo esta localizada no centro da cidade, num lugar bem movimentado ¢
isso ajuda bastante no fluxo de clientes.

*Superleste - ¢ um supermercado que ndo tem um espago muito amplo, suas
mercadorias ficam mal expostas, mas hi uma grande vantagem, pois os seus proprietarios so
pessoas bem populares na cidade o que influéncia muito para seu movimento.

H4 uma enorme desorganizagio a maioria de suas mercadorias estd nas se¢Scs sem
precos, ndo possui espago suficlente para separar as mercadorias, os clientes demoram a
encontrar o que procuram. Por ser pequeno suas compras 30 mMeNores € seus pregos acabam
sendo bem elevados, mas, tem uma condiglio de pagamento razodvel: até 45 dias no cheque
dependendo do valor. No atendimento ha uma grande falha j4 que h4 poucos funcionarios e os
clientes ficam sem saber a quem recorrer quando precisam de alguma informag&o. Ele esta
localizado em um setor que vem se desenvolvendo bastante e com grandes chances de fazé-lo
crescer junto.

Ao fazer a analise dos concorrentes, o Supermercado Marques estard apto a competir
com eles e se saindo muito bem, pois tem estrutura e potencial para isso. Com essas
ampliagBes ele se tornara um forte concotrente para os demais.

A empresa estd localizada em uma avenida bem movimentada no centro da cidade,
contaré com estacionamento proprio, ambiente climatizado, higiénico fazendo com que 0s
clientes se sintam bem & vontade para fazerem suas compras.

Os clientes contariio também com um excelente atendimento, com tele-entrega o que
fard com que os clientes sejam atendidos com rapidez e eficiéncia para maior conforto e
comodidade. Eles encontrario também os melhores pregos, produtos de qualidade, as
melhores condicdes de pagamento da cidade e ainda um prazo diferenciado de até 60 dias no
cheque e 45dias em promissérias.

Segundo Bertaglia (2003, p. 174), “o processo de armazenagem OCOITe quando algo €
guardado para uso ou transporte futuro. Corresponde a retirar o produto das docas ou local de

recebimento e transferi-lo para o local apropriado, mantendo-o ali até que seja demandado™.

8.3 Estudo dos Fornecedores:

Uma das tarefas do fornecedor é entender como realizar suas atividades para atender

as expectativas dos clientes (BERTAGLIA, 20003, p. 110).
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Algumas dessas expectativas podem incluir:

e Investimento em tecnologia, para permitir a troca de informagdes via internet
ou EDI, possibilitando o fluxo automético de pedidos e seu rastreamento nos
diversos processos da cadeia de abastecimento;

e Aumento de velocidade na entrega e redugfio de manuseio, por exemplo,
colocagiio de produtos em paletes, transporte diretamente para o ponto de uso
ou consumo e utilizagfio de transportadores determinados pelos clientes;

o Identificacio de produtos e materiais por meio de codigo de barra ef/ou
rétulo.

Segundo Bertaglia (2003, p. 174),

Um dos pontos criticos na maioria das empresas ¢ o processamento de pedidos, ou
seja, seu tempo, quantidade e local de entrega. Um dos maiores problemas que as
empresas apresentam ¢ o nivel de servigos. As ordens ndc sdo entregues na data.
Quando a data é atendida, os produtos estdo incorretos ou em quantidades erradas. E
muitas das vezes também sdo entregues em locais errados. Esses erros aumentam os
custos e desagradam os clientes, diminuindo as chances de aumentar a
competitividade.

Jorge Costa Atacadista: o JC fornece géneros alimenticios e bebidas quentes, tem
6timos pregos seu prazo ¢ 21 dias no boleto, as mercadorias chegam semanalmente, seu
vendedor é muito atencioso. Esta localizado em Goiénia.

Atacadista e distribuidor Goids: tem diversidade de produtos, 6timos pregos seus
prazos sdo 6timos 28/35/42/dias no cheque, suas entregas sio feitas duas vezes por semana, €
conta com um excelente vendedor. Sua localizagfio ¢ em Goidnia.

NS Distribuigiio: é um cxcelente fornecedor, tem Otimos pregos, suas condic¢Bes de
pagamentos sfio as melhores, 28/35/42¢ 60 dias no cheque, suas entregas sio imediatas, pois,
este & situado em Ceres, com isso o seu vendedor visita com freqiiéncia o supermercado.

Saborelle: essa tem um mix de produtos incomparavel, de tudo um pouco, suas
entregas sdo feitas diariamente, seus pregos sfio excelentes e 6timos prazos, 21/28/35¢ 42 dias
no cheque ou boletos bancérios, sua localizagdo facilita bastante, pois estd localizada na
cidade de Rialma, que faz divisa com Ceres.

Transverdura Germano: fornece frutas e verduras com boa qualidade e prego bom
suas entregas sdo feitas trés vezes por semana, esta localizada em Rialma. Seu prazo e 45 dias,

no cheque.
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Transverdura Pé no Chio: também fornece frutas e verduras de boa qualidade com
precos acessiveis, seu prazo € de 45 dias no cheque. Suas entregas sfo feitas duas vezes por
semana ¢ esta situada em Rianapolis.

Seara: fornece frios de Gtima qualidade com entregas didrias e pregos que variam de
acordo com o pedido. Seu prazo é de 21 dias no cheque ou boleto.

Danene: seus produtos tém boa qualidade pregos que agradam os clientes e suas
entregas sdo semanais. Seu prazo ¢ de 42 dias no cheque.

Sadia: seus produtos tém grande procura no mercado, pois tem qualidade, prego ¢
sempre tem novidades, seus prazos variam entre 15/21 dias no boleto.

Nestlé: tem produtos de qualidade pregos acessiveis que atende as necessidades do
cliente, tem um bom atendimento, seus produtos chegam semanalmente. Seu prazo ¢ de 45/50
dias no cheque.

Perdigio: tem produtos que agradam os clientes, pregos excelentes, suas entregas sdo
semanais e o prazo ¢ de 21 dias no boleto.

Frigorifico ki-boi: fornece carnes de qualidade com higiene ¢ tem melhor prego da
regidio, seu prazo ¢ de 48 dias no cheque.

Super frango: fornece congelados de 6tima qualidade pregos excelentes, com prazo
de 15 dias.

Seara: fornece frios de dtima qualidade com entregas diarias e pregos que variam de
acordo com o pedido. Seu prazo & de 21 dias no cheque ou boleto.

Sadia: seus produtos tém grande procura no mercado, pois tem qualidade, prego €
sempre ha novidades seus prazos variam entre 15/21 dias no boleto.

Cervale: seu produto é um dos mais procurados no mercado por ser de otima
qualidade, seus pregos variam de acordo com a quantidade pedida o prazo € de apenas 7 dias
no cheque. Seus pedidos s&o entregues semanalmente.

Schincariol: também é um produto bem procurado por ter um prego mais acessivel e

qualidade e suas condi¢bes de pagamento séo de 7/21 dias na cheque.

8.4 Preco:

O prego é um dos fatores que mais chama a atengdo em um supermercado. Uma

redugdo nos pregos favorece o consumo, isto &, aumenta a demanda.
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Pensando nisso o Supermercado Marques procura colocar uma margem de preco bem
acessivel, baseando-se nas compras realizadas pelo seu comprador e seus fornecedores, €
sempre observando os pregos da concorréncia.

Segundo Pereira (2001), a inferioridade de prego ¢ justificada pelo menor prego que o
varejista paga por elas e ainda pelos menores custos que lhes sfo agregados pelo préprio
varejo.

Um estudo indicou que a aceitagiio das marcas de loja depende mais de sua qualidade
do que de seu prego. Para os consumidores, no entanto, a questiio do pre¢o pode adquirir

maior relevéncia. (Pereira, 2001).

8.5 Promogio:

A empresa utiliza alguns meios de comunicag&o para divulgar suas promogdes,como
por exemplo anincio em radio com inser¢es diarias de 30segundos; propaganda volante
todos os finais de semana 3 h por dia. Mas com o avango tecnolégico a empresa referida
pretende entrar no mundo virtual, criar um site onde todos possam acessar e ver suas
promogdes, seu ambiente, sua estrutura.

Segundo Pereira (2001), a promog&o ¢ feita apenas localmente, mas sdo localizadas
em regies onde hé grande fluxo de clientes, e também lhes sio concedidas espagos mais
amplos ¢ de maior destaque.

Os produtos e servigos precisam ser diferenciados em meio a um excesso de opgdes.
Os meios de comunicagiio tradicionais ja nfio conseguem comunicar mensagens claras, e a
prética comum de promog#o de descontos tem desgastado a lealdade 4 marca. (RIBEIRO;
GRISI; SALIBY, 1999).

8.6 Estratégias promocionais:

O supermercado utiliza de varios meios para divulgar as promogdes que séo feitas.

A propaganda de carro volante é feita todo final de semana, pois atinge diretamente os
clientes que ficam esperando a divulgagfo da propagando para fazerem suas compras.

Utiliza-se também de inser¢des didrias de 30segundos didrios no radio e isso faz com
que as pessoas conhegam ¢ gravem na mente as promogdes e as vantagens de se comprar no

referido supermercado.
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Com as novas mudangas que ira acontecer logo o supermercado serd divulgado
também via internet.

Serdo distribuidos panfletos informando as promogdes, as variedades que os clientes
irfio encontrar ¢ na comodidade e praticidade que o supermercado oferecerd aos clientes
depois das transformagdes ocorridas.

Com todas essas divulgac¢es o supermercado espera que aumente o fluxo de pessoas e

suas vendas cres¢am a cada dia.

8.7 Abrangéncia da cadeia de abastecimento

Para Bertaglia (2003) P 4)!

“a cadeia de abastecimento corresponde ao conjunto de processos requeridos para
obter materiais, agregar- lhes valor de acordo com a concepgdo dos clientes e
cansumidores e disponibilizar os produtos para o lugar (onde) e para a data (quando)
que os clientes ¢ consumidores os desejam.

O Supermercado comercializa produtos compreendidos nas categorias de bens de
consumo do género alimenticio, atendendo criangas, adolescentes, jovens, adultos e idosos
pertencentes a classe C de consumo.

Os produtos serfio adquiridos em decorréncia dos pregos praticados pelos
fornecedores, da necessidade de reposicio de estoques da loja, da demanda existente no

mercado alvo.
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De acordo com Bertaglia (2003, p. 5),

o gerenciamento efetivo e apropriado da cadeia de abastecimento deve considerar
todos os aspectos relevantes e as pegas fundamentais do processo, de tal forma que
seja 0 mais 4gil possivel sem comprometer a qualidade ou a satisfagdo do cliente,
mantendo ainda o custo total competitivo.

Os supermereados fazem parte do cotidiano dos brasileiros desde tempos

desconhecidos.
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No ramo alimenticio o mercado ¢ sempre favoravel, uma vez que o ser humano
necessita de uma boa alimentagfio para sua sobrevivéncia.

Diante dessa necessidade esse ramo estd cada vez mais competitivo, surgindo assim a
necessidade de se inovar sempre buscando melhores pregos, 6timo atendimento, fazendo com
que o cliente se sinta satisfeito e volte sempre para realizar suas compras.

Em toda e qualquer economia de um pais, seja ela pujante ou de menor expressgo, os
bens de consumo do género alimenticio, ocupam lugares de destaque nas pautas de produtos,
bens e servicos das balangas comerciais de paises mundo afora.

Com as mudangas que acorrerdo no supermercado, ele aumentard suas vendas e
conquistara novos clientes. Serd vista como uma empresa que esta crescendo e acompanhando

o0s avangos tecnologicos.

8.8 Localizagiio do Negocio

O Supermercado Marques esta localizado na Avenida Ministro Fernando n°131/133-
centro, um local de ficil acesso para os clientes. Essa avenida ¢ muito movimentada e da
acesso a diversos pontos comerciais da cidade, bancos, escolas, hospitais, ete.

O concorrente mais proximo do supermercado estd em média a 500mt de distincia.

Os seus fornecedores sio de varias localidades, mas com fécil comunicagio para
melhor atender aos pedidos do supermercado. Os pedidos sdo realizados todo comego de
semana (segunda-feira), e sdo entregues durante a semana, tudo ¢ feito com muita rapidez ¢
seguranca.

A seguranga dele é feita através de cAmaras instaladas dentro e fora do supermercado,
e 4 noite ¢ feito um monitoramento pelos guardies, que passam de hora em hora para a
seguranga dos vizinhos que moram perto, e também do proprio supermercado. Todos os dias e
feita a limpeza para manter o ambiente bem agradavel.

Com o movimento da avenida o fluxo de clientes ¢ bem grande principalmente em
determinados hordrios, por exemplo, hordrio de almogo, a tarde quando as pessoas saem do
servi¢o e vdo para casa, passam por ali acabam entrando, pois se lembram de alguma coisa

que esta faltando em casa ¢ entram para fazer suas compras.

8.9 Dimensionamento de pessoal
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A empresa tem uma equipe formada por pessoas competentes que antes de serem
contratadas passam por testes ¢ treinamentos para se tornarem aptos aos cargos oferecidos.

Hoje o supermercado conta com os servicos de: um gerente, dois caixa, dois
repositores e um agougueiro.

O fluxo de pessoas no supermercado é bem grande, mas podera ser ainda maior apos
serem feitas as transformagdes.

Dentro de uma empresa existem vérios motivos para o seu bom desenvolvimento.
Dentre eles a motivago o treinamento e o desenvolvimento dos funciondrios.

Os funcionérios do Supermercado Marques passarfo por alguns treinamentos, para
melhor atender os clientes.

Apo6s as modificagdes o fluxo de pessoas tende a aumentar e para que as pessoas se

sintam e bem 2 vontade é importante que os funcionarios estejam aptos para atendé-las.

8.10 Capacidade Comercial

O Supermercado comercializa produtos do género alimenticio, compreendidos nas
categorias hortifruti, frios e laticinios, carnes e congelados, merccaria e bebidas diversas. A
capacidade de comercializagio do Supermercado de até R$ 120.000,00/més em média e,
suporta em seu ambiente 50 pessoas a0 mesmo tempo, considerando as condigdes minimas de

conforto e bem estar necessarias aos clientes.

8.11 O negécio Supermercado Marques

O forte aumento do consumo de alimentos em paises emergentes tem feito comodities
dispararem em bolsas de todo o mundo. Os bens de consumo, antes inacessiveis a todos, tém
se tornado cada dia mais consumido pelas classes mais baixas, formando um segmento
altamente promissor em todo o mundo.

Nunca este setor, que antes era desprezado ¢ estigmatizado pelas industrias, foi tdo
desejado, como ¢é nos dias de hoje. Este extremo promissor segmento de baixa renda tem feito
empresas de todo mundo repensarem suas estratégias com enfoques no publico popular.

O diferencial da empresa, em seu modelo de negdcio, que se baseia em unidades
pequenas, enxutas, localizadas especialmente em regides interioranas e focadas no baixo
custo, dando assim, acessibilidade ao piiblico de baixa renda, vigbilizada pelg maior volume

de vendas, por meio do preco baixo.

s
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Os produtos comercializados pela empresa sdo bens de consumo do género
alimenticio, compreendidos nas categorias mercearias, hortifruti, frios e laticinios, carnes €

congelados e bebidas em geral.

8.12 Logomarca

Razio social: Supermercado Marques de Ceres LTDA.
CNPJ: 08093451/0001-22

8.13 Missdo

Oferecer aos seus clientes produtos e servigos de qualidade, variedades, atendimento
diferenciado.

Oferecer uma resposta adequada as expectativas dos clientes, garantindo-lhes escolha,
qualidade e o menor prego.

O respeito a0 meio ambiente com foco na diminuigio dos impactos sobre o efeito
estufa; na preservagdo dos recursos naturais; na gestdo e redugdo dos residuos; na preservagao
da qualidade e da disponibilidade da dgua; e na preservagdo da biodiversidade;

De acordo com Oliveira (1999, p. 118), missdo é uma forma de se traduzir
determinado sistema de valores em termos de crengas ou areas basicas de atuagdo,

considerando as tradi¢des e filosofias da empresa.
8.14 Visao

Ser a referéncia na rede de supermercados da cidade, atuando no comercio varejista
priorizando sempre qualidade, variedade e exceléncia no atendimento e na area de
alimentagao.

A empresa visa obter a melhor eficiéncia e eficacia para satisfazer os clientes e

alcangar os melhores desempenhog 1pconof)micos e sociais.
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Com base em Oliveira (1999, p. 65),

podemos dizer que a visdo pode ser considerada como os principais responsaveis
pela empresa conseguir enxergar um periodo de tempo maior e uma abordagem mais
ampla. Algumas vezes, a visdo pode se configurar em uma situagfo que néo condiz &
realidade da empresa. Porém, esta situagio nfio € preocupante, pois ocorrerd uma
an4lise interativa da empresa diante das oportunidades e ameagas ambientais
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Apbs ter - se realizado o estudo no Supermercado Marques de Ceres, € feito um
diagnéstico estratégico, no qual destacam-se algumas consideragdes importantes: em primeiro
lugar podemos dizer que a empresa necessita de algumas mudangas para que se tenha um
diferencial, uma estratégia que lhe proporcione vantagens em relagdo aos concorrentes.

Ao analisarmos os resultados, conclui se¢ que a empresa vem deixando a desejar em
alguns aspectos, como por exemplo, agilidade nas entregas, divulgagio das promogdes que
ocorrem semanalmente.

De acordo com as pesquisas feitas com os clientes nota se que em relagdo a reposigéo
de mercadorias e as novidades, eles estdo satisfeitos pois sempre encontram o que desejam,
niio havendo a necessidade de comprar nos seus concorrentes.

Um outro ponto positivo para a empresa ¢ a satisfagio dos clientes em relagfio aos
pregos. Segundo a pesquisa esse ¢ um dos fatores que mais tem sido levado em consideragéo.

Em relagiio aos seus concorrentes, o Supermercado Marcus ¢ o Mercafrutas, estdo
sempre se confrontando em relagdio & prego e de localizagéo, ja que o Supermercado Marcus
estd localizado bem préximo e faz as mesmas promogdes semanais.

A realizagdio deste trabalho podemos dizer que foi um aprendizado muito grande e de
valor inestimével. £ muito gratificante quando se realiza um trabalho, que mosira bons
resultados e através deste pode-se dizer que haveri grandes mudancas para todos que

acompanharam esse estudo.
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10 SUGESTOES

Apbs ter realizado algumas pesquisas sobre o posicionamento do Supermercado
Marques diante seus concorrentes podemos fazer algumas sugestdes para o melhor
desenvolvimento da empresa:

O primeiro passo ser dado € a contratagiio de um motorista, que tenha experiéncia com
o cargo oferecido, e conhecimento da regifio para facilitar na localizagfio dos enderecos dos
clientes.

Fazer propagandas semanalmente para melhor divulgar os produtos e elevar ainda mais
o nome da empresa.

Realizar suas promogdes em dias diferentes dos de seus concorrentes para que seus
clientes ndo sintam necessidades de ir aos mesmos.

Fazer um prévio treinamento com os funciondrios que irfio ser contratados, e investir
nos que ja estio dentro da empresa, tais treinamentos deverfio ser feitos por pessoas
capacitadas, que estejam ministrando cursos, palestras e aulas praticas para um melhor
aprendizado.

“Uma politica empresarial procura estabelecer as bases sobre como os objetivos e
desafios serfio alcangados; e procura mostrar as pessoas o que elas poderiam ou ndo fazer para
contribuir para o alcance dos objetivos e desafios da empresa”. (REBOUCAS, 1993, p. 207).
Muitos clientes j4 estdio saturados dos meios de comunicagfio tradicionais utilizados para
chamar sua atengfio, por esse motivo muitas empresas tem adotado o marketing de

relacionamento para retengdo de clientes.

PROJETO FINALIDADE RESPONSAVEL | TEMPO
Capacitaggo dos
funcionarios Manter no mercado Proprietario 2010
Utilizagdio do marketing de Todos os
relacionamento Divulgagio da empresa colaboradores 2010
Chamar a atengdo da Todos os
Propagandas semanalmente | sociedade colaboradores 2010
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APENDICES

Facer Faculdade de Ciéncias e Educagdo de Rubiataba

Rubiataba, 11 de Dezembro de 2009
Académica: Silvia Helena Baptista

Apéndice A - questionario aplicado aos clientes

1- Como vocé considera os pregos dos produtos oferecidos
Supermercado Marques?
( ) satisfatorio ( ) insatisfatério ( )bom
( )regular ( )muito bom ( ) excelente
2- Sempre que vai ao Supermercado Marques, encontra o que deseja?
( )sim ( )ndo
3- O que vocé compra com mais freqiiéncia ?
( ) frutaria ( )agougue ( )produtos de higiene
( ) géneros alimenticios
4- Qual seu nivel de satisfag@io em relagio ao Supermercado Marques?
( ) péssimo ( )ruim ( )regular
( )bom ( )muitobom ( )étimo
5- Qual o motivo leva vocé a comprar no Supermercado Marques?
( )atendimento () localizagdio
() prego

( ) qualidade dos produtos

45
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Com que freqiiéncia vocé compra no Supermercado Marques?
()1 vezpormés ( )2 vezes por més
( ) 3 vezes por més ()1 vez por semana
( ) 2 vezes por semana ( )3 vezes por semana

( ) mais de 3 vezes por semana

Vocé compra em outros Supermercados?

( )sim ( )ndo

Como vocé considera o atendimento do supermercado Marques?

( Ybom  ( )muito bom ( ) excelente

( )regular ( ) satisfatorio
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