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MENSAGEM

A VIDA

A vida é dever que nds trouxemos
pra fazer em casa.

Quando se Vvé ja sao seis horas!
Quando se V€ ja é sexta-feira...
Quando se Vvé ja terminou o0 ano...
Quando se vé passaram-se 50 anos!
Agora, é tarde demais para ser reprovado...

Se me fosse dado um dia outra oportunidade,
Eu nem olhava o reldgio.
Seguiria sempre em frente
E iria jogando pelo caminho a casca dourada.
E inutil das horas

Dessa forma eu digo,
N&o deixe de fazer algo que gosta.



RESUMO

Sabe-se que a estratégia é um fator muito importante dentro das organizagfes, e
esta deve sempre ser aperfeicoada visando ao crescimento organizacional. As
empresas devem se preocupar com os detalhes para que as mudancas possam
acontecer de acordo com o crescimento do mercado, agir antes de construir, e
mudar a forma de pensamento A estratégia refere-se & maneira como uma empresa
enfrenta as mais diversas situacdes que se refere ao seu cotidiano de trabalho. Nos
dias atuais, quando se fala em estratégia, ndo pode desprezar a criatividade e a
agilidade na capacidade de pensar rapido e buscar novas solugdes, principalmente,
porque as variacbes do mercado sdo extremamente rapidas e exigem esta postura.
Na loja que foi efetuada a pesquisa, a Casa Mineira, ndo é diferente, seus
responsaveis diretos se preocupam e muito em manter as estratégias necessarias
no que diz respeito em relacionamento gerente/funcionario/clientes, e sendo assim,
ela oferece muitas oportunidades para o0s seus funcionarios crescerem
profissionalmente e com isso a loja tende a se expandir e muito.

Palavras-chave: Estratégia, Vendas, Organizacao.



Gréfico 01.:
Grafico 02:
Gréfico 03:
Gréfico 04:
Grafico 05:
Gréfico 06:
Gréfico 07:
Gréfico 08:
Gréfico 09:
Gréfico 10:
Gréfico 11:
Gréfico 12:
Gréfico 13:
Gréfico 14:

LISTA DE GRAF

Sexo dos FUNCIONANIOS. .....c.ovveeeeeeeaeaeeeenn,

Faixa Etaria dos Funcionarios. ..................

ICOS

Grau de INStru¢ao dos FUNCIONANOS. .....cuvvveeeeeeeeeiiiieiin e e es st ee e eeeeeee

Estado Civil dos Funcionarios. ..................
Renda Familiar dos Funcionérios. .............

Cargo ocupado na empresa. .....................

Classificacdo dos vendedores quanto as vendas..........cccccvvvvvevvevveveevennen.

Relacionamento com seu chefe. ...............

Relacao funcionNario X ClIENE. ..........uuviiiiiiiiiiiiiiie e

Comportamento do funcionario na loja Casa Mineira...........cccccceevveeeeee.

Opinido dos funcionarios quanto as estratégias adotadas.......................

Conhecimento do produto qUe VENE. .........ccuveiieiiiiriiieeen i

Diferencial da loja Casa Mineira. ...............

Estratégia de vendas da loja Casa Mineira

32
33
33
34
34
35
36
37
38
38
39
39
40
40



SUMARIO

1 INTRODUGAO. ... .ottt ettt et ee et eaaen e e enaenns
2 PROBLEMATICA ..ottt ettt ennen e tenen e e
I = N = LY/ @ 1T
BLLGEIAL ...t

3.2ESPECifiCO..cciuiiiiiieiiieice e,

4 JUSTIFICATIVA . et e

5 REFERENCIAL TEORICO..............
5.1 EStratégia ......coevvvveveeeeeiiiiiiiiieeeeae

5.2 Estratégia de VEeNAas. ........ccooiiiiiiiieie it e e etieee e ee e

5.3 Planejamento Estratégico de NegOCIOS...........ccceeeveiiivvvnieniiiririee e e

5.4Comportamento dos Funcionarios...

5.6 Comportamento dos CONSUMITOIES..........cuuvuummimniiiireaseeeeeeeeeeeeiereeieeneenes

I A U T= 11 o F= Vo [ T PP
6 METODOLOGIA.............oeoieiei,

6.1Local da Pesquisa.........cccceeeeeeeennnnn.

6.2MEt0dO A PeSOUISA......uuiiiiieeeeeiee et e e ee e s
SRS O0] 1] - Wo (23 B L-To [0 1 TN UTUr T U T TR RTPRRR
0.4 ANAISE OS DAUOS..... et e et

7 RESULTADOS E DISCUSSAOD. ....cce oottt e,

8 CONCLUSOES. ......o oo
9 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
APENDICES

10
11
11
11
12
13
13
17
19
23
26
27
29
29
29
30
31
32
43
45



1 INTRODUCAO

A maioria das empresas hoje, procura destacar-se perante seus
concorrentes, tenta atender os desejos e necessidades de seus clientes.

Sabe-se que a concorréncia faz com que as organiza¢cdes busquem a
inovacdo e a criacdo de estratégias, a qual tem que ser um processo continuo, para
alcancar resultados almejados pela organizagdo. Assim, como as empresas buscam
sucesso, as pessoas também buscam satisfazer suas necessidades e desejos.

As empresas devem se preocupar com o0s detalhes para que as
mudangas possam acontecer de acordo com o crescimento do mercado, agir antes
de construir, mudar a forma de pensamento. A abordagem de varios conceitos sobre
estratégia procura, cada vez mais, encantar os clientes com iniciativas inovadoras.

Ouvir o cliente é uma grande estratégia. A opinido dos clientes deve ser
ouvida antes de partir para a melhoria dos servicos. E necessario também que o
funcionéario tenha um treinamento adequado, uma satisfacdo para que ele atenda
bem seus clientes. Manter um contato direto com o cliente, a empresa passa a
conhecé-lo melhor e assim descobre suas reais necessidades, de forma que ele se
torne cada vez mais fiel e satisfeito.

A estratégia refere-se a maneira como uma empresa enfrenta as mais
diversas situacdes que se refere ao seu cotidiano de trabalho. Nos dias atuais,
guando se fala em estratégia, ndo pode desprezar a criatividade e a agilidade na
capacidade de pensar rapido e buscar novas solucdes, principalmente, porque as
variacdes do mercado sao extremamente rapidas e exigem esta postura.

Por outro lado, a empresa precisa direcionar seus produtos e servigcos
para o consumidor adquirir um perfeito atendimento, vivenciar no dia-a-dia quais sao
as estratégias que a empresa usa para conguistar seus clientes, analisar os pontos
fortes e fracos, com o objetivo de desenvolver meios que ajudardo a melhorar a

relacdo comercial.



2 PROBLEMATICA

Atualmente, um dos maiores problemas das lojas de Rubiataba é
justamente a forma de atender seus clientes. A Loja Casa Mineira também passa
por essa dificuldade, esse problema nos leva a pensar de que maneira, pode ser
solucionado esse ponto importante, que mal trabalhado pode comprometer muito o
crescimento e o sucesso da loja. Deve ser observado cada detalhe que acontece no
ambiente da loja. Nesse sentido, descobrir qual a estratégia mais adequada para
aumentar o numero de clientes, e consequentemente aumentar o volume de vendas,
além disso, conseguir vislumbrar meios para fidelizar o cliente, torna-se essencial e
ao mesmo tempo, um diferencial, uma vez que o mercado é cada vez mais

competitivo e, inserido num processo dinamico de evolucao.



3 OBJETIVOS

3.1 Geral

- Fazer um levantamento e verificar se a empresa utiliza alguma estratégia de
venda para conquistar seus clientes.

3.2 Especifico
- Analisar as estratégias mais adequadas para esse tipo de comércio;
- ldentificar qual o papel do funcionario dentro da estratégia da empresa;
- Verificar se a empresa possui algum tipo de planejamento e organizagéo para
a empresa na implantacdo de suas estratégias;

- ldentificar quais as estratégias utilizadas para fidelizar seus clientes.



4 JUSTIFICATIVA

Hoje, para uma empresa ter disponivel um produto de qualidade é um
fator de grande importancia e, muitas vezes, esse fator € decisivo para se fazer um
bom negdcio. Por isso, ter uma estratégia de marketing, que apresente os produtos
e servicos que se tem a oferecer ao cliente, é algo de fundamental importancia, pois
esta cada vez mais dificil encontrar empresas que invistam em produtos especificos
gue realmente tragam comodidade e satisfacdo aos consumidores. Ter produtos e
servicos exclusivos e que chame a atencao para a preferéncia do cliente, mais do
gue nunca, € necessario para a Casa Mineira. A Loja oferece aos seus clientes
grandes variedades em produtos e sempre esta se preocupando com o bem estar e
a satisfacdo dos seus clientes. Este fator contribui para vinda dos clientes a loja e,
assim aumenta seu potencial e estabelece um relacionamento emocionalmente

satisfatorio entre a empresa e seus concorrentes.



5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 ESTRATEGIA

A palavra estratégia vem do grego “strategos”™ a arte do general. Para
Oliveira (1988) o conceito de estratégia é “conceito basico de estratégia esta
relacionado a ligacdo ao seu ambiente. E, nessa situacdo, a empresa procura definir
e operacionalizar estratégias que maximizam os resultados da interacdo
estabelecida”.

Estudos de estratégia fundamentam-se historicamente nos conceitos
militares como vencer os inimigos. Esses conceitos foram incorporados aos métodos
de gestdo quando se trata de estabelecer estratégias para vencer a “batalha do
mercado”.

Segundo Mintzberg, estratégia € “o padrdao ou plano que integra as
principais metas politicas e sequéncia de acdes de uma organizacdo em todo
coerente”. Uma estratégia bem formulada ajuda a ordenar e alocar os recursos de
uma organizacdo para uma postura singular e viavel, com base em suas
competéncias internas relativas, mudancas e deficiéncias internas relativas,
mudancas no ambiente antecipada e providéncias contingentes realizadas por
oponentes inteligentes.

Numa empresa, a estratégia esta relacionada a arte de utilizar
adeguadamente os recursos fisicos, financeiros e humanos e maximizar lucros, da
melhor forma possivel analisa os ambientes internos e externos da empresa com o
objetivo de orientar o posicionamento da empresa no seu ambiente para definicdo
de estratégias, ou seja, 0 caminho que a empresa vai seguir para alcancar seus
objetivos.

“A estratégia evolui e muda com o tempo, a medida que os executivos da
alta administracdo tomam as decisdes significativas para seu futuro, langando novas
luzes para seu horizonte estratégico da empresa” (REBOUCAS, 2001, p. 59).

“A empresa € como a guerra em certos aspectos: se a estratégia adotada
for correta, muitos erros taticos podem ser cometidos e a empresa ainda saira

vitoriosa”. (CHANDLER Jr., 1962 apud OLIVEIRA, 1999, p.179).



A estratégia deve equilibrar o risco minimo com maximo potencial de
lucros, consistente com 0s recursos e perspectivas da empresa. (OLIVEIRA, 1999,
p. 203)

Kotler (2001) diz ainda que “fazer planos é conhecido pelo homem desde
gue ele descobriu com capacidade de pensar antes de agir, ou seja, uma acao
planejada € uma acado nao improvisada”.

A administracdo estratégica organizacional abrange toda a organizacao,
sendo distribuida nos seguintes niveis: estratégico, tatico e operacional, onde as
decisdes estratégicas sao tomadas pelo grupo diretivo, presidente e seus diretores,
enquanto as decisdes taticas se ddo normalmente no nivel gerencial.

A estratégia € importante para:

- tomada de decisdo; motivacao organizacional; dar rumo a organizacao;
- dar coeréncia as decisdes internas; concentrar os esforcos na realizacdo de
metas e resultados;

- definir recursos e competéncias necessarias ao desenvolver suas atividades.

Orientar a¢Bes empregadas pela empresa em suas relagbes com o
ambiente, sendo imprescindivel para qualquer tipo de empresa, de maneira
gue possa ser percebida pelo cliente como diferencial que a empresa tem
em relacdo as demais. (CHIAVENATO, 2004, p. 56)

A orientacdo de marketing sustenta que a chave para alcancar as metas
organizacionais esta no fato da empresa ser mais efetiva que a concorréncia na
criagdo, entrega e comunicagdo de valor para o cliente de seus mercados-alvos
selecionados. A orientacdo de marketing tem sido apresentada de muitas maneiras
interessantes:

- Atender as necessidades de maneira lucrativa;
- ldentificar desejos e atendé-los;

- Amar o cliente, ndo o produto;

- Como vocé quiser,

- Vocé é quem manda;

- Pessoas em primeiro lugar,

- Parceiros no lucro.



A orientacdo de vendas adota uma perspectiva de dentro para fora. Comeca
com a producdo concentra-se nos produtos existentes e exige énfase e
promogdo para gerar vendas lucrativas. A orientacdo de marketing adota
uma perspectiva de fora para dentro. Comeca com um mercado bem
definido, focaliza as necessidades dos clientes, coordena todas as
atividades que os afetardo e produz lucros satisfazendo-os. (KOTLER,
2000, p.41).

Ponto de partida Foco Meios Fins

(a) Orientacao de Vendas

(b) Orientacdo de marketing

Figura 01: Comparacéo entre a orientacao de vendas e a de marketing.
Fonte: Kotler, 2000.

Para Chiavenato (2000), “a organizagéo depende de outras organizagdes
para seguir o seu caminho e atingir os seus objetivos. A interacdo entre a
organizacdo e o0 ambiente torna-se fundamental para a compreensdo do
estruturalismo”. A sociedade moderna é uma sociedade de organizagdes. Os
estruturalistas criticam o fato de que conhecemos muito a respeito de interagcdes
entre pessoas, alguma coisa sobre a interacdo entre grupos e pouquissimos sobre a
interacéo entre organizacdes e seus ambientes.

Moysés (2003) diz que “uma organizacdo pode escolher uma ampla
variedade de estratégia”, como:

Estratégia de concentracdo - é aquela em gue uma organizacdo se

concentra em uma Unica linha de negaocios.



Estratégia de estabilidade - € aquela onde a organizacdo se concentra
em uma linha ou linhas de negdcios existentes e tenta manté-las.

Estratégias de crescimento - podem ser perseguidas através de
recursos como a integracdo vertical, integracdo horizontal, diversificacdo e fusdes,
em busca de crescimento nas vendas, lucros e participacdo no mercado.

Estratégia de reducédo de despesas - € usada quando a sobrevivéncia

de uma organizacéo esta ameacada e ela ndo esta competindo com eficiéncia.

Os trés tipos basicos de reducdo de despesas sao: rotatividade,

desinvestimento e liquidag&o.

O imenso aumento do nivel de concorréncia entre as empresas, provocado,
principalmente, pela globalizacé@o, pela forte evolugdo tecnolégica e pelo
maior nivel de exigéncia dos clientes, tem elevado a intensificacdo no uso
de estratégias pelas empresas. (REBOUCAS, 2001, p.58)

Oliveira (1999) muitas empresas de sucesso nao estdo conscientes das
estratégias que sustentaram seu sucesso.

“‘Hoje em dia 94,85% das empresas utilizam estratégia em sua empresa.
A internet é uma das estratégias bastante usada nas empresas”. Na maioria dos
segmentos industriais, as empresas utilizam estratégias competitivas distintas.

(http://blog.plugweb.com.br/ disponivel na internet em: 14-08-2007)

Varejistas de pequeno porte utilizam-se da estratégia da especializacao
para atingir o seu publico. Muitas empresas utilizam a estratégia de oferecer maior
desconto no comércio eletrbnico porque os pedidos podem ser feitos a qualquer
momento.

As empresas estdo-se especializando em varios nichos de mercado e os
seus parceiros e colaboradores tém que ser motivados a acompanhar a velocidade
com que as coisas estdo ocorrendo. (http://blog.plugweb.com.br/ disponivel na
internet em: 14-08-2007)

Uma empresa deve planejar continuamente suas préprias estratégias
para conquistar o cliente. Na medida em que seus produtos e servigos tornam-se
mais e mais parecidos, € que as empresas devem melhorar. O diferencial que uma
empresa tem para ganhar da concorréncia é o atendimento ao cliente. Isto requer do

executivo de vendas atencdo total e foco nitidamente voltado para o cliente na


http://blog.plugweb.com.br/
http://blog.plugweb.com.br/

elaboracdo das estratégias de vendas. Empresas que ainda relutam em fazer isso
estdo todo dia perdendo participacdo para o concorrente, quando néo quebra, ou sai
do mercado, sendo adquirida por outra empresa.

O mercado € extremamente dindmico e esta constantemente oferecendo
novos nichos de mercado para aqueles que sao pro-ativos na capitalizacdo das
oportunidades, saem na frente e depois a concorréncia tem dificuldade em alcanca-
los.

Poucas empresas efetivamente praticam essa orientagdo de marketing.
Essas empresas centram-se no cliente e estdo organizadas para responder a
mudancas nas necessidades dos clientes com eficacia. (KOTLER, 2000, p.45).

(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa moderna orientada para o cliente

Cliente

Geréncia
de nivel
médio

Pessoal de linha de
frente

Pessoal de
linha de frente

Geréncia
de nivel
médio

Cliente

Figura 02: Organograma tradicional x organograma de empresa moderna orientada para o cliente.
Fonte: Kotler, 2000.

5.2 ESTRATEGIA DE VENDAS

A estratégia de vendas visa dar a empresa a oportunidade e condi¢des de
se tornar competitiva, através de um atendimento de qualidade um conhecimento
mais aprofundado das necessidades do cliente, o que exige uma capacitacdo por

parte da empresa.



O estabelecimento de uma estratégia ndo € algo definitivo, apenas
procura-se tragar os caminhos que valorizem a utilizagdo dos pontos fortes para o
crescimento da empresa e evitar os pontos fracos, aproveitar as oportunidades e
evitar as ameacgas.

Para Oliveira (1988), as estratégias podem ser:

- Quanto a amplitude, a macroestratégia, estratégia funcional e a
microestratégia;

- Quanto a concentracdo, que € a estratégia pura, e estratégia conjunta;

- Quanto a qualidade dos resultados, que sdo divididos em estratégias fortes e
estratégias fracas;

- Quanto a fronteira, que sao as estratégias internas e externas a empresa;

- Quanto aos recursos aplicados, sdo as estratégias de recursos humanos e
ndo humanos, ou também financeiros, materiais, equipamentos e
tecnoldgicos;

- Quanto ao enfoque, estratégias pessoais e empresariais;

- Quanto a postura estratégica, € nessa etapa que sera estabelecida a
estratégia de acordo com a substituicdo da empresa, sendo a forma mais

completa de classificar estratégia empresarial.

A estratégia de vendas visa dar a empresa oportunidade e condicdes de
se tornar competitiva, através de um atendimento de qualidade e um conhecimento
mais aprofundado das necessidades do cliente, o que exige uma capacitacdo da
empresa. Conhecer com detalhes o cliente, seus desejos e suas necessidades, € de
vital importancia para programar uma estratégia adequada de atendimento.

O planejamento estratégico € o processo gerencial de desenvolver e
manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e recursos de uma organizagao
e as oportunidades de um mercado em continua mudanca. O objetivo do
planejamento estratégico é dar forma aos negdécios e produtos de uma empresa, de

modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento almejados.

A empresa deve desenvolver um plano de acdo para cada um de seus
negécios, a fim de atingir seus objetivos de longo prazo. Cada empresa
deve determinar o que tem mais sentido a luz de sua posi¢do, no setor, de
seus objetivos, de suas oportunidades, de suas habilidades e de seus
recursos. (KOTLER, 2000, p.86)



5.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE NEGOCIOS

A preparacdo do plano estratégico comeca com o estudo do futuro dos
objetivos da organizacéao.

De acordo com Maximiano (2000, p. 203): o Planejamento Estratégico € o
processo de elaborar uma estratégia (ou plano estratégico) com base na andlise do
ambiente e nos sistemas internos da organizacdo. Administracdo estratégica é o
processo que compreende planejamento, implantacdo e controle da execucdo da
estratégia.

Para Kotler (2000, p. 98),

cada unidade de negdcios precisa definir sua missao especifica dentro da
missdo corporativa”. A analise do ambiente externo e interno melhor
dizendo Andlise de SWOT, observam a avaliagdo global das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas sdo denominadas Analise de SWOT.
O sucesso de uma organizacdo depende ndo s6 das caracteristicas de seus
negocios atenderem aos requisitos-chave de éxito na operagdo em
mercados-alvo, mas também de superarem o0s pontos fortes dos
concorrentes. Cada negdcio precisa avaliar periodicamente suas forcas e
fraquezas internas.

A analise SWOT é a avaliacdo global das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagcas. E uma ferramenta usada para examinar uma organizacao
de seu ambiente interno e externo. E também muito utilizada por empresas privadas
como parte do planejamento estratégico dos negdécios. O termo SWOT vem do
inglés e representam as iniciais das palavras Strenghts (forcas), Weaknesses
(fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas).

A andlise SWOT comecgou a ser desenvolvida nos anos 60, nas escolas
americanas da administracdo. O objetivo inicial era focalizar a combinagéo “for¢as e
fraquezas” de uma organizagdo com as “oportunidades e ameagas provenientes do
mercado”.

Desenvolvida em Harvard, essa técnica esta relacionada a avaliacdo do
ambiente interno da empresa, mediante a andlise de suas forcas e fraquezas, e do
ambiente externo, e suas oportunidades e ameacas.

Depois de ter realizado uma Andlise de SWOT, a empresa desenvolve
metas para descrever os objetivos para facilitar o planejamento, a implementacéo e
o controle. Para que o sistema (APO) administracdo de objetivos funcione devem

atender a quatro critérios: os objetivos devem ser organizados hierarquicamente, do



mais para O menos importante; 0s objetivos devem ser estabelecidos
guantitativamente sempre que possivel; as metas devem ser realistas; 0os objetivos
devem ser consistentes.

De acordo com Maximiano (2000 p.159)

dentro da analise interna da empresa, a identificacdo de pontos fortes e
fracos dentro da empresa é parte importante de qualquer processo de
formulacdo de estratégia. Consiste em estudar as principais areas
funcionais da organizacao, a avaliagdo pode ser feita por meio de processos
sistematicos de levantamento de informacdes, consulta aos funcionarios e
executivos, e pesquisas de opinides dos clientes.

De acordo com Mintzberg (1995) “ambiente interno é o nivel
organizacional que esta dentro da propria organizacdo e tem implicacdo imediata
sobre a sua administracdo. Sao aspectos importantes desse ambiente: pessoal,
marketing, produgao e organizacional”.\

De acordo com Chiavenato (2000), “a analise organizacional deve levar
em conta aspectos internos da empresa, referentes a suas forcas e as suas
fraquezas, tais como: a missao e visao organizacional, os objetivos empresariais e
sua hierarquia de importancia; os recursos humanos disponiveis, as pessoas, suas
habilidades, talentos, capacidades e aptiddes; o estilo de administracdo, envolver a
cultura organizacional, o estilo de lideranga e demais aspectos internos”.

Para Kotler (2000), “é necessario que a empresa avalie periodicamente as
forcas e fraquezas de cada negocio, a fim de aproveitar bem as oportunidades,
destaca a importancia de avaliarem-se 0s relacionamentos interdepartamentais
como parte da auditoria ambiental interna”.

A andlise interna tem por finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e
gualidades da empresa que esta sendo analisada, ou seja, os pontos fortes e fracos
da organizacdo deverdo ser determinados diante da sua atual posicdo produto-
mercado.



Segundo Kotler (2000), “a decisdo mais importante de um varejista diz
respeito ao mercado-alvo”. Até que se este seja definido e tenha seu perfil avaliado,
0 varejista ndo pode tomar decisbes consistentes sobre o sortimento de produtos, a
decoracéo da loja, a propaganda, a midia, 0S pregos e 0s Servigos.

“E fundamental que o profissional de vendas utilize uma posicédo ética
profissional, refletindo uma imagem positiva, pois ele representa diretamente a
empresa em que trabalha”. (FUTRELL, 2003, p. 78)

Para Kotler (1993), manter o cliente é cinco vezes ou sete vezes mais
barato que conseguir um novo cliente ou recupera-lo apés uma experiéncia
negativa.

“A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra depende da oferta
atender ou ndo a essa expectativa de valor. O valor total para o cliente € o conjunto
de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo”.
(KOTLER, 2000).

A estratégia adotada depende muito de cada situacdo que a empresa esta
passando, a partir do momento que se descobre a necessidade de melhoria,é
elaborada uma maneira de resolver o ponto que deve ser melhorado, sendo assim
analisar qual estratégia pode ser usada.

Para Mintzberg (2000, p. 17), estratégia pode ser dos seguintes tipos:

Estratégia como Plano: onde a estratégia é entendida como sendo um
curso de acdo, algo intencional e planejado, através do qual se buscam objetivos
pré-determinados.

Estratégia como Pretexto: a estratégia pode ser aplicada com a
finalidade de confundir, iludir, enganar ou comunicar uma mensagem falsa ou nao
aos concorrentes;

Estratégia como Padrdo: quando um determinado curso de acéo traz
resultados positivos, a tendéncia natural é incorpora-lo ao comportamento. Se como
os planos, as estratégias, sdo propositais ou deliberadas, como padrdao as
estratégias sdo emergentes, surgem sem intencao;

Estratégia como Posicdo: € quando a organizacdo busca no nicho, ou
inddstria em que atua um posicionamento que lhe permita sustentar se e defender
sua posicado dentro desta industria. Refere-se como a empresa é percebida

externamente pelo mercado;



Estratégia como Perspectiva: refere-se ao modo como a organizacao
se percebe frente ao mercado. Tém relagdo com a cultura, a ideologia e percepgéo

interna da organizacéo.

Nesse ambito, formular uma estratégia implica optar um determinado
curso de acdo, com base na coleta, selecdo e checagem de informacbes acerca de
ameacas ou oportunidades ambientais.

Para enfrentar as cinco forcas de Porter, ele apresenta trés estratégias
genéricas, que sao:

Lideranca no custo total - Conjunto de politicas adotadas por toda a
empresa orientada para baixar 0s custos, em areas como pesquisa e
desenvolvimento, publicidade, assisténcia, etc. Sem abrir mado da qualidade, de
maneira que a concorréncia possa ser vencida no controle eficiente dos custos;

Diferenciagéo - Apresentar um produto ou servigo distinto dos oferecidos
no mercado. Apesar de ser uma estratégia interessante, que pode trazer resultados
acima do esperado, pode levar a um isolamento na questdo da rivalidade dos
precos;

Enfoque - Esta estratégia tem como base a selecdo de um grupo de
compradores, a segmentacdo de linhas de produtos ou mercados geograficos.
Baseia-se na premissa de que se a empresa que atua em um mercado amplo, ndo
conseguira atender com eficiéncia todos os clientes, ao passo que aquela que
atende um grupo selecionado terd mais possibilidades de satisfazer suas
necessidades, por ter um relacionamento mais proximo com ele, e por conseqiéncia

um estreitamento da relacgéo.

De acordo com Oliveira (1999): Para desenvolver uma estratégia faz-se
uma analise do objetivo e incorporar ao processo a maxima aplicacdo de imaginacao
criatividade.

Cada escolha estratégica € feita com informagbes novas e incertas,
podendo avaliar as oportunidades de acordo com sua visdo das coisas. (OLIVEIRA,
1999, p. 196).

Porter (1980, apud KOTLER, 2000, p. 9), define cinco forcas que dirigem

0 mercado, que envolvem a empresa e seus competidores:



As cinco forcas competitivas - entrada ameaca de substituicdo, poder
de negociacdo dos fornecedores e rivalidade entre os atuais concorrentes no
mercado, podendo ter maior ou menor importancia.

A entrada de novos concorrentes - € uma importante forca que leva a
empresa a buscar vantagem competitiva. A ameaca existe até quando pode entrar
no setor de uma empresa, trazer novidades, tecnologia avancada e desejo dos
consumidores e deseja conquistar o0 mercado ja existente. Com isso, forca os precos
para baixo e reduz assim, a lucratividade da empresa.

Ameacas de substitutos - Quanto mais os clientes forem capazes de
obter produtos e servicos similares que satisfacam suas necessidades, mais
provavelmente as empresas estardo tentando estabelecer uma vantagem
competitiva, quanto mais atrativa for a opcdo do preco oferecida ao mercado pelos
substitutos mais ameacados sera a lucratividade.

Poder de negociacdo dos compradores - Os grandes compradores
tendem a exercer forte influéncia, forcam os pregos para baixo, lutam por maior
gualidade ou mais servi¢os, colocam 0s concorrentes uns contra os outros, tudo isso
para obter maior lucratividade.

Poderes de negociacdo dos fornecedores - Os fornecedores podem
ajudar uma organizacao a obter uma vantagem competitiva, aumentam oS precos ou
reduzem a qualidade. Os fornecedores, em alguns casos, firmaram aliancas
estratégicas com as empresas, atuam como parte integrante, diminuem a
lucratividade de alguns produtos que ndo podem ser repassados e aumentam em
outros produtos.

Rivalidade entre os concorrentes - Leva as empresas a buscarem
vantagem competitiva. As organizagbes competitivas sdo caracterizadas por altos
custos fixos de entrada ou de saida, baixo grau de diferenciacdo de produtos e
muitos concorrentes. Os setores com maior nimero de concorrentes tendem a ter

mais empresas e buscam vantagem competitiva.

5.4 COMPORTAMENTO DOS FUNCIONARIOS

A capacitacdo profissional dos funcionarios € de fundamental importancia
para que o sucesso da empresa e todos os seus esfor¢os sejam reconhecidos pelos

seus clientes.



“Ao desenvolver programas de capacitagéo profissional, a empresa estara
beneficiando seus colaboradores e se qualificando para enfrentar os desafios do
mercado”’. (FUTREL, 2003)

Nenhuma empresa perde em manter seu funcionario bem informado e
capacitado para o mercado dindmico que presenciamos a cada dia que passa, 0
funcionario deve estar sempre preparado para enfrentar qualquer obstaculo que
pode aparecer durante seu trabalho.

“‘Os vendedores precisam ser recrutados e selecionados, treinados,
alocados em territérios de vendas, remunerados e avaliados”. (COBRA, 1994,
p.271).

A selecéo dos funcionarios também é um detalhe muito importante para
gue ele desenvolva um bom trabalho na empresa em que presta seus Servi¢os, esse
detalhe vai ajudar também, a saber, quais os interesses profissionais do funcionario
guanto a empresa.

“‘Quanto maior a motivacdo do vendedor, maior seu esfor¢o; maior
esforco levara o melhor desempenho; melhor desempenho levara as maiores
recompensas; e maior satisfacdo reforgara a motivacdo”. (CHURCHILL; FORD;
WALKER, 1998, apud KOTLER, 2000, p. 608).

“E vital entender primeiro os problemas que eles estdo enfrentando e,
depois, desenvolver um sistema de automotivacdo que resolva esses problemas”.
(KOTLER, 2000, p. 609).

Deve-se investir na capacitacdo dos vendedores, pois, estes, sdo 0s
cartdes de visita de sua empresa. Ao se tornar uma alavancagem de vendas seus
esforgcos tornam-se altamente eficazes.

“E vital entender primeiro os problemas que eles estdo enfrentando e,
depois, desenvolver um sistema de auto-motivagdo que resolva esses problemas”.
(KOTLER, 1998, p. 609)

Além da auto-motivacdo, o profissional de vendas deve estar feliz em
poder estar atendendo o cliente, independentemente da realizagdo da venda ou néo.

Deve-se investir na capacitacdo dos vendedores, pois, estes, sd0 0s
cartdes de visita de sua empresa. Ao-se tornar uma alavancagem de vendas seus
esforcos tornam-se altamente eficazes.

‘Um bom ponto de partida é perguntar aos clientes quais os tragos

preferidos em um vendedor. A maioria dos clientes responderia que o vendedor



deve ser honesto, confiavel, conhecedor do produto e prestativo”. (KOTLER, 1998,
p.604).

Para Goldberg (apud GRONROOS, 2003, p. 2), é importante
considerarmos cuidadosamente a preparacédo e utilizagdo das equipes de venda
pessoal, pois na verdade quando estamos vendendo um produto, a imagem da

empresa € imediatamente associada a seu desempenho e comportamento.

Motivacdo € o processo de induzir uma pessoa ou um grupo, sendo que
cada pessoa possui necessidades e personalidades distintas. H&, assim,
uma grande diversidade de objetivos e anseio das organizacoes, e para que
todos ganhem, é necessaria uma adequada administracdo dos fatores
motivacionais. (CHIAVENATO, 2002, p.79)

Os principais objetivos do treinamento sao:
- Capacitar o pessoal para o exercicio imediato da fungéo;
- Desenvolver o pessoal ndo somente para 0s cargos atuais, mas para outras
oportunidades que poderao surgir;
- Proporcionar mudancas nas atitudes das pessoas, motiva-las para maior
satisfacdo no trabalho e melhor aceitacdo das técnicas gerenciais.
(CARVALHO, 1988, p. 48),

O levantamento das necessidades de treinamento se trata de reunir
informacbes diversas que irdo embasar a elaboracdo do programa de
treinamento:

O que deve ser ensinado?

Quem deve aprender?

Quando deve ser ensinado?

Onde deve ser ensinado?

Como se deve ensinar?

Quem deve ensinar? (CHIAVENATO, 2000, p.508).

Chiavenato (1988) relata que: “se pretendermos modernizar nossas
empresas, devemos comegar pelas pessoas que nela trabalham”.

Segundo Chiavenato (2004), “treinamento adapta pessoas para um cargo,
prepara um homem para um cargo especifico em curto prazo. E uma forma de
orientacdo e experiéncias de aprendizado no sentido positivo que direciona para o
melhoramento do préprio funcionario e da empresa”.

Além disso, o treinamento é o processo educacional, aplicada de maneira
sistematica organizada, através dos quais as pessoas adquirem conhecimento,
atitudes e habilidades em funcéo de objetivos definidos”. (CHIAVENATO, 2004)



Conforme Boog (1994, p. 451), “os responsaveis pelo treinamento
estardo na fase definitiva da programacgao”.

Para Boog (1994, p. 325), o treinamento: "¢ um investimento empresarial
destinado a capacitar uma equipe de trabalho a reduzir ou eliminar a diferenca entre
o atual desempenho e os objetivos de realizagdes propostos”.

Marello (1988), “treinamento é o processo que levam os empregados a
adquirirem eficiéncia no trabalho pelo desenvolvimento de habitos, habilidades e
atitudes produtivas”.

Para Werther Jr. e Davis (1983, apud GRONROQS, 2003), “o treinamento
oferece beneficios para toda a empresa, ajuda a desenvolver os empregados em
treinamento para responsabilidades futuras”.

5.6 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES

O consumidor é de fundamental importancia para a empresa, sendo
assim € necessario prestar atencao a cada detalhe que o cliente nos passa durante
um servico prestado, é através desse detalhe que se pode descobrir qual a melhor
maneira de satisfazer as necessidades do cliente.

Um cliente é a pessoa mais importante do mundo nesse escritério... Quer
ele se comunique pessoalmente ou por carta. Um cliente ndo depende de nos...
Dependemos dele.

Um cliente ndo interrompe nosso trabalho... E a finalidade dele. Nao
estamos fazendo um favor ao servi-lo... Ele esta nos fazendo um favor dando a nos
uma oportunidade de fazé-lo.

Um cliente ndo é alguém com quem discutir ou debater. Ninguém jamais
venceu uma discusséo com um cliente.

Um cliente é uma pessoa que nos traz seus desejos. E nossa obrigacéo
lidar com eles de maneira lucrativa para ele e para nés. (KOTLER, 2000, p. 71).

Kotler (1994, p. 541), fala que a “satisfagdo € o nivel de sentimento de
uma pessoa resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) de um
produto em relacéo a suas expectativas”.

Muitas empresas visam a alta satisfacdo porque os consumidores que
estiverem apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir uma melhor

oferta. Os plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a mudar.



A satisfacdo do consumidor traz ao estabelecimento uma série de
modificacdes em sua rotina, pois com uma conscientiza¢cdo da importancia do cliente
consumidor os estabelecimentos diferenciam parte de seus investimentos de forma
mais eficiente e eficaz, no atendimento ao cliente, busca como resultado a fidelidade
por meio da satisfacao.

Segundo Futrell (2003), bons profissionais de vendas sdo bons ouvintes.
Eles fazem perguntas para descobrir as necessidades e depois escutam
atentamente suas respostas. A capacidade de identificar e atender as necessidades
do cliente é o que separa o profissional de vendas de sucesso do profissional de
vendas mediano.

FUTRELL (2003, p.19), diz que os clientes precisam acreditar que vocé
se preocupa com eles e com seu bem-estar. Profissionais de vendas de sucesso
respeitam os clientes, tratam-nos de forma justa, gostam deles e desenvolver com
eles um bom relacionamento de trabalho, semelhante a uma parceria.

Para Kotler (1998), “os consumidores formam suas expectativas
baseando-se nas mensagens recebidas dos vendedores, amigos e outras fontes de
informagbes. Se o0 vendedor exagerar nos beneficios, o0s consumidores

experimentarao falsas expectativas que levam a insatisfacao”.

5.7 QUALIDADE

“Qualidade é freqlientemente considerada como uma das chaves do
sucesso. Afirma-se que a vantagem competitiva de uma empresa depende da
qualidade, e o valor de seus bens e servigos”. (GRONROOS, 2003, p. 89)

Para Gronroos (2003), “uma estratégia de qualidade técnica € bem-
sucedida se a empresa tiver éxito em obter uma solucéo técnica que a concorréncia
nao consegue igualar”.

De acordo com Kotler (1998), “uma das principais maneiras de uma
empresa de servicos diferenciarem-se de concorrentes é prestar servicos de alta
gualidade. A chave é atender ou exceder as expectativas de qualidade dos
consumidores-alvos”.

“Qualidade € uma palavra que faz parte do dia-a-dia e desempenha papel
importante em todos os tipos de organizagdo e em muitos aspectos da vida das
pessoas”. (MAXIMIANO, 2004, p.175)



De acordo com Maximiano (2004), quando se fala em qualidade como
sindbnima de melhor, ou de nivel mais alto de desempenho, usam conceitos que
continuam atuais ha mais de 25 séculos.

- Qualidade significa a aplicacdo dos melhores talentos e esforgos para
produzir os resultados mais elevados. Vocé faz as coisas bem-feitas ou faz
pela metade.

- Qualidade € alcancar ou procurar alcancar o padrdo mais alto, em lugar de
contentar-se com o que é fragil ou fraudulento. A qualidade ndo admite
compromisso com a segunda classe.

Segundo Maximiano (2004), “a contrapartida da qualidade planejada € a
qualidade que o cliente recebe. E a qualidade real, que pode estar proxima ou
distante da qualidade planejada. Quanto mais préxima, mais alta qualidade do
produto ou servigo”.

Para Maximiano (2004), “custando mais ou menos, a qualidade dos
produtos e servigos requer investimentos para ser alcangcada e mantida. Esses
investimentos compdem o0s custos da qualidade, necessarios para manter
funcionando o sistema da qualidade e evitar custos da ndo-qualidade”.

No inicio do século XX, as grandes empresas que entdo comecavam a
surgir substituiram o supervisor de producdo, como agente do controle de qualidade
pelo inspetor da qualidade”. (MAXIMIANO, 2004, p.184)

Para Maximiano (2004), a administracdo da qualidade comeca na
administracdo superior de onde vem a inspiracdo e a coordenac¢édo do sistema da
gualidade.

A qualidade de uma venda pode ser a razado do sucesso ou do fracasso
de uma empresa. E para evitar surpresas desagradaveis € preciso a adogdo de uma
estratégia de vendas suportada por uma excelente organizacdo de vendas que
proporcione servi¢os de qualidade aos clientes. (COBRA, 1994)

Para Cobra (1994), “a qualidade de venda esta sujeita a uma abordagem
cientifica quanto a sua estratégia empregada e a um trabalho equipe bem entrosado
entre vendedores, servicos aos clientes e a administracdo de vendas entre outras
areas voltadas para o atendimento das necessidades e expectativas dos clientes.
Depende dos dois lados: de um lado a abordagem cientifica na venda e de outro o

espirito de equipe do pessoal de vendas, para juntos formarem a qualidade”.



6 METODOLOGIA

6.1 LOCAL DA PESQUISA

O estudo foi realizado na “Casa Mineira”, cuja loja atua no ramo de
vendas, no varejo de produtos de vestuario, cama, mesa, banho e calcados; em
Rubiataba /GO.

Foi realizada na loja uma pesquisa qualitativa, com elaboracdo de
guestionarios para os funcionarios e o gerente.

A pesquisa qualitativa € realizada a partir de entrevistas individuais ou
discussbes em grupo, e sua andlise verticalizada em relagdo ao objeto em estudo
permite identificar pontos comuns e distintos, presentes na amostra escolhida.
(SAMARA; BARROS, 2002).

Na pesquisa qualitativa é possivel conhecer a opinido dos consumidores
sobre os produtos, seus habitos de compra, consumo, assim como avaliar o uso de
detectar sugestbes para novos produtos, entre outras situacbes de consumo que
exijam andlise qualitativa e ndo quantitativa.

E um termo usado com alguma liberdade. Significa que os resultados da
pesquisa ndo estdo sujeitos a uma analise de quantificacdo ou quantitativa, em
segundo lugar ndo existe maneira melhor do que a pesquisa qualitativa para
compreender a fundo as motivacbes e os sentimentos dos consumidores. (MC
DANIEL, GATES, 2003, p. 120).

6.2 METODO DE PESQUISA

A Pesquisa Exploratéria proporciona maiores informacBes sobre
determinado assunto; facilita a delimitacdo de um tema de trabalho; define
os objetivos ou formula as hipéteses de uma pesquisa ou descobre novo
tipo de enfoque para o trabalho que tem em mente. (ANDRADE, 2005,
p.124)

Segundo Lakatos e Marconi (1998, p.188), o estudo exploratorio tem por
objetivo descrever completamente determinado fendmeno, como por exemplo, 0
método de estudo de caso para o qual sdo realizadas andlises empiricas e tedricas.

Conforme Gil (2002), “através do estudo de caso conhece a fundo a rotina

da empresa, seus procedimentos e planejamento de suas atividades”.



O método de pesquisa é um estudo de caso que de acordo com Yin
(2001), para se definir o método a ser usado “é preciso analisar as questdes que sao
colocadas pela investigagao”.

Foi utilizada também a observacéo participante.

De acordo com Gil (2002), a observacdo participante consiste na
participacdo real do conhecimento, na vida da comunidade, do grupo ou de uma
situacdo determinada. O observador assume, pelo menos até certo ponto, o papel
de um membro do grupo. Dai porque se pode definir observacéo participante como
técnica pela qual se chega ao conhecimento da vida de que um grupo a partir do
interior dele mesmo.

Foi feita também uma pesquisa sobre a analise documental da loja, onde
se verifica a parte dos documentos existentes por parte da loja.

De acordo com Samara e Barros (2002, p. 31), “a pesquisa qualitativa
busca maior informacdo e compreensdo das razdes para a analise do assunto
investigado. Em seguida, a mesma autora ressalta que esta pesquisa tem como

caracteristica principal compreender as relagbes de consumo”.

6.3 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados através da aplicacdo de um questionario com
perguntas fechadas para os funcionarios, que conforme Lakatos e Marconi (2002, p.
195), “a entrevista € um encontro de duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha
informagbes a respeito de determinado assunto, mediante uma conversagdo de
natureza profissional”.

O questionario com 20 gquestbes foi aplicado para nove pessoas, trés
caixas, um cinco vendedores e um auxiliar de vendas, no total de nove funcionérios.
Foi aplicado um guestionario para o gerente com 17 perguntas. A entrevista foi feita
um a uma os dados e informacdo também foram coletados, através de observacéao
participante e andlise documental, também através de conversas informais com o0s
colegas de trabalhos.

De acordo com Gil (1999), a observacdo participante consiste na
participacdo real do conhecimento na vida da comunidade, do grupo ou de uma
situacdo determinada. O observador assume, pelo menos até certo ponto, o papel

de um membro do grupo. Dai, porque se pode definir observagéo participante como



técnica pela qual se chega ao conhecimento da vida de que um grupo a partir do
interior dele mesmo. O observador participante enfrenta grandes dificuldades para
manter a objetividade, pelo fato de exercer influenciado por antipatias ou simpatias
pessoais. Em geral, sdo apontadas duas formas de observagéo participante. Natural:
0 observador pertence a mesma comunidade ou grupo que investiga. Artificial: o

observador integra se ao grupo com a finalidade de obter informacdes.

6.4 ANALISE DOS DADOS

Os dados foram, previamente, tabulados para a constru¢do dos graficos
demonstrados no modelo de pizza. A tabulacdo, segundo Gil (2002), é o processo
de agrupar e contar 0s casos que estdo nas varias categorias de andlise. Os dados
e informagdes obtidas, através do questionario, foram cruzados e analisados,
utilizando-se também, para complementacdo, as informacdes obtidas através da

observacao participante, a qual auxiliou no melhor entendimento do processo.



7 RESULTADOS E DISCUSSAO

A loja Casa Mineira tem uma filial em Nerépolis, chamada Ana Terra.
Administrada pelo Sr°. Luiz, que analisando o mercado resolveu abrir uma loja
chamada Casa Mineira em homenagem aos Mineiros da cidade que é administrada
pelo Sr°. Samuel Tomaz que é uma pessoa de total confianca do Sr°. Luiz.

A Casa Mineira é uma loja grande na area de varejo que trabalha com
calcados, confeccbes e acessoérios. Com nove funcionarios, trés caixas e dois
gerentes.

De acordo com o cruzamento das informacdes obteve-se os seguintes

resultados:

O Masculino
B Feminino

Gréfico 01: Sexo dos Funcionarios.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2007.

Nota-se que, no grafico 01, 67% dos funcionarios sdo do sexo feminino e
33% do sexo masculino. Esse resultado se deve ao fato de que a Casa Mineira
necessita mais do atendimento das mulheres, pois a maioria dos clientes gostam de

ser atendidos pelas mulheres, por serem mais atenciosas e entendidas das opinides.



11%

O de 18 a 23anos
B de 24 a 30anos

89%

Grafico 02: Faixa Etaria dos Funcionarios.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

De acordo com o grafico 02, 89% dos funcionarios tém 18 a 23 anos, 11%
dos funcionarios tém de 24 a 30 anos. Isso se da pelo fato de que a maioria dos

funcionarios séo jovens, e a empresa valoriza muito essa faixa etaria.

O Ensino Médio
Incompleto

B Ensino Médio completo

Gréfico 03: Grau de Instrugcdo dos Funcionarios.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

O gréfico 03, nos mostra que 67% dos funcionarios tém o ensino médio
completo, e 33% tém o ensino médio incompleto, de modo que a maioria ainda néo
se interessa muito em continuar os estudos ou ndo tém condicfes suficientes para

continuar e partir para 0 ensino superior.



13%

O Solteiro
B Casado

87%

Gréfico 04: Estado Civil dos Funcionarios.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Observa-se que 87% dos funcionarios sédo solteiros e 13% dos
funcionarios sdo casados. Podemos observar que, na loja, a procura maior para este

tipo de emprego € os solteiros que procuram.

11%

O De R$ 380,00 a R$
450,00

B De R$ 451,00 a R$
900,00

9
56% OAcima de R$ 901,00

33%

Gréfico 05: Renda Familiar dos Funcionérios.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Nota-se, no grafico 05, que 56% dos funcionarios tém uma renda familiar
acima de R$ 901,00 devido aos cargos de mais responsabilidade e importancia,
33% tém uma renda familiar entre R$ 401,00 a R$ 900, 00, e 11% dos funcionarios
entre R$ 380,00 a R$ 450,00, para a regiao de Rubiataba € uma renda satisfatoria,

pois poucas empresas pagam esse salario. E também muitos recebem o salario



maior devido a uma faixa de vendas superadas, isto €, um critério que a empresa
utiliza.

22%

O Vendedor
@ Caixa
56% O Auxiliar de Vendas

Gréfico 06: Cargo ocupado na empresa.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

De acordo com o grafico 06, 56% dos funcionarios séo vendedores e 22%
sdo caixa e auxiliar de vendas. Atualmente, a Casa Mineira, necessita de um
namero maior de vendedores para atender melhor seus clientes, dando a

assisténcia necessaria para suas compras.

De acordo com o0s entrevistados, pode-se observar que todos os
funcionarios recebem treinamento adequado. A Casa Mineira se preocupa muito em
dar um atendimento de boa qualidade para seus clientes, dando garantia de boa
satisfacdo nas compras. Mas, para se chegar a esse resultado de satisfacdo, é
necessario que os vendedores absorvam e pratiguem os treinamentos dados pela
Casa Mineira. O treinamento é o processo que leva seus funcionarios a adquirirem

eficiéncia no trabalho.
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Grafico 07: Classificacdo dos vendedores quanto as vendas.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Nota-se que, o grafico 07, nos passa uma imagem de que 56% dos
vendedores se classificam como 6timos em atender seus clientes, e 44% dos
vendedores se classificam como bons funcionarios. 1sso nos mostra que a maioria
dos vendedores sao excelentes nas vendas e outros vendedores estdo, se

esforcando cada dia mais para atingir o nivel de vendedores excelentes.

De acordo com os entrevistados, pode-se observar que os funcionarios
estdo sempre sendo enriquecidos com palestras e cursos com especializacdo em
vendas e atendimento oferecidos pela loja, 0 que ajuda os funcionarios a estar bem
atentos para o atendimento com os clientes. Para Kotler, (2000), deve-se investir na
capacitacdo dos vendedores, pois, estes, sdo os cartdes de visita de sua empresa.
Ao se tornar uma alavancagem de vendas, seus esforcos tornam-se altamente

eficazes.



O Excelente
m Otimo

Grafico 08: Relacionamento com seu chefe.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Observa-se, que no grafico 08, que 62% dos funcionarios tém um
excelente relacionamento com o gerente, e 38% dos funcionarios tém um
relacionamento 6timo com o gerente. O clima organizacional na Casa Mineira &
muito satisfatorio, dentro de qualquer empresa conta muito como ponto positivo a
relacdo entre o gerente e o funcionario, pois quando o gerente ndo se relaciona bem
com seus funcionarios fica mais dificil o dialogo dentro da empresa e isso pode até
afetar no atendimento. De acordo com Maximiano (2000), “entender, comunicar e

interpretar a politica da organizagéo, assegurando que os funcionarios a entendam”.

De acordo com os entrevistados, 100% dos funcionarios sdo unanimes no
gue se refere a discusséo das estratégias de vendas existentes na empresa. A Casa
Mineira valoriza muito a opiniao de seus funcionarios para as estratégias de vendas,
pois eles conhecem mais a fundo os clientes que freqientam e recebem as opcoes
gue a loja oferece. De acordo com Las Casas (2002), em qualquer caso, 0
profissional de vendas deve ter consciéncia de seu profissionalismo e procura
constantemente melhorar seu conhecimento, aperfeicoando sua capacidade de

obter mais negdcios.
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Gréfico 09: Relacao funcionario x cliente.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

No grafico 09, percebe-se que 89% dos vendedores deixam o cliente a
vontade, e 11% ficam quietos s6 acompanhando o cliente. A maioria dos
vendedores tem o conhecimento de que o cliente fica mais satisfeito tendo liberdade
de fazer suas escolhas. De acordo com Cassaro (1993 apud FUTRELL, 2003),
“atender bem é receber o cliente com dedicacao e dar-lhe total atencéo, para que o
atendimento seja de qualidade é necessario que o cliente se sinta a vontade dentro

da empresa”.

O Bem humorado
@ Normal

Gréfico 10: Comportamento do funcionario na loja Casa Mineira.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Nota-se que, no grafico 10, que dos funcionarios 67% tém um
comportamento normal, e 33% tém um comportamento bem humorado. A maioria

dos funcionarios se comporta de acordo com cada momento.



De acordo com Las Casas (2002), “o vendedor € um elemento que presta
servicos necessarios a seus clientes e por isto ele deve desenvolver a capacidade
de auxiliar-lhes sempre que possivel com seus conselhos e sugestdes,
desempenhando uma dupla funcdo: a preocupagdo com a lucratividade de sua

empresa e de sua clientela”.

44%

O Sim
B Nao

56%

Gréfico 11: Opinido dos funciondrios quanto as estratégias adotadas.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

De acordo com o grafico 11, 56% dos funcionarios opinam sobre as
estratégias de dentro da empresa e 44% n&o opinaram. A maioria dos funcionarios
esta sempre buscando maneiras de enriquecerem as estratégias discutindo-as com
o gerente. De acordo com Maximiano (2004), “devem incentivar seus colaboradores

a apresentar-lhes idéias e sugestdes”.

44% O Sim, todos muito bem

B Sim, mas nao com

56% .
muita clareza

Gréfico 12: Conhecimento do produto que vende.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.



No grafico 12 percebe-se que, 56% dos funcionarios conhecem os
produtos que vendem, e 44% néo conhecem o produto que vendem.

Conforme Cobra (1994), “o vendedor deve conhecer detalhadamente os
produtos e dominar as técnicas de vendas, elaborar estratégias de campo, planejar

e tomar decisdes”.

22% O Eficiéncia no
atendimento

B Recepgado que os
clientes recebem

0,
56% O Produto diferenciado

Grafico 13: Diferencial da loja Casa Mineira.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

No grafico 13, percebe-se que, do total de funcionarios entrevistados 56%
diz que o diferencial é a eficiéncia do atendimento, e 22% dizem que é o produto
diferenciado e o0 ambiente agradavel. Para Kotler (2000), “a qualidade do
atendimento € que se conguista o cliente e 0 mantém na empresa. Os clientes de

hoje estdo mais exigentes, espertos e querem mais beneficios”.

O Facilidade nos prazos
de pagamentos

B Qualidade no
atendimento

80% 20%

Gréfico 14: Estratégia de vendas da loja Casa Mineira.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.



Nota-se que no grafico 14 que, 80% dos funcionarios dizem que a
principal estratégia da empresa € a facilidade nos prazos de pagamentos, e 20% dos
funcionarios dizem que é a qualidade no atendimento. A estratégia que se destaca
mais na empresa é a facilidade nos prazos de pagamentos, pois muitos clientes

elogiam muito esta estratégia da empresa.

De acordo com o0s entrevistados a 100% dos funcionarios levam
sugestdes dos clientes para seu chefe. As sugestbes dos clientes sdo muito
importantes para o atendimento da loja, pois o cliente € o ponto principal, que a loja
sempre esta buscando atingir de maneira satisfatéria.

De acordo com os entrevistados, 100% dos funcionarios dizem que fazem
reunides para discutirem sobre como esté indo a estratégia de venda ou se precisa
melhorar. Essas reunifes sdo de total importancia para que as estratégias sejam
corrigidas, se necessario.

De acordo com os entrevistados, 100% dos funcionarios gostam do que
fazem. Esse detalhe é de grande importancia para o andamento da empresa, €
necessario também que se aperfeicoem cada dia mais suas habilidades.

Diante dos resultados tabulados podemos observar que empresa procura
atender a seus clientes de maneira diferenciada de seus concorrentes, pois esta
sempre criando formas de oferecer um atendimento de qualidade, colocando sempre
algo a mais para seus clientes. Passamos a perceber que vendas iam muito além de
ter produtos e também atendimento e foi a partir dai que comecamos a perceber que
os clientes queriam muito mais e teriamos que ser diferentes e até ousados.

Segundo Potter (1992, p. 52), “o lema da estratégia competitiva & ser
diferente. Significa escolher, de forma deliberada, um conjunto diferente de
atividades para proporcionar um mix unico de valores”.

Jé a estratégia de diferenciacéo visa a diferenciacdo, por meio da atuacao
em um alvo estratégico como um todo, e a busca de vantagem estratégica na
unicidade observada pelo cliente.

Estratégias de enfogue concentram se em um conceito essencialmente
direcionado a demanda e relacionada ao mercado, porém adota a perspectiva da

organizacao.



Essa estratégia baseia-se no pressuposto de que a organizacdo € capaz de atender
seu alvo estratégico de forma mais eficaz que os concorrentes, tanto na lideranca,
no custo total, quanto na diferenciagéo.
A Loja Casa Mineira tem como estratégia oferecer varios servigos, que
fazem o diferencial da nossa empresa, dentre eles, podemos citar:
- utlizar a estratégia de ligar para os clientes avisando a chegada de novos
produtos;
- oferecer um atendimento de qualidade;
- fazer o posvenda para saber sobre a satisfacdo do cliente em relagcdo ao
produto adquirido e também ao atendimento;
- flexibilidade em prazos oferecidos;
- opcdes de crédito através de pagamento com: cartdo de crédito, boleto
bancério ou cheque pré-datado.

A loja Casa Mineira sempre utiliza a estratégia de estar sempre
resgatando a satisfacdo do cliente em receber os servigcos prestados pela mesma.
Assim o cliente sempre vai ter o interesse e a seguranca de bons servicos.

Através do questionario aplicado ao gerente obteve-se as seguintes
respostas: sexo masculino, o gerente tem 55 anos, cursou ensino fundamental, é
casado, recebe acima de R$ 1.500,00. No que diz respeito a estratégia de vendas,
sendo analisada a visdo da empresa em estudo pode-se perceber, que a Casa
Mineira considera-se como diferencial em relacdo as outras empresas, flexibilidade
em prazos oferecidos, precos acessiveis. O gerente respondeu também que os
funcionérios tém dificuldades em acolher as estratégias ja existentes na empresa. A
Casa Mineira tém uma 6tima qualidade de vendas. O ponto mais forte de sua
empresa é a qualidade dos produtos. No entanto com relagdo as vendas tem uma
otima classificacdo. Os seus funcionarios ndo recebem nenhum prémio por seu
desempenho, uma caracteristica importante € que os funcionarios devem trabalhar
com: honestidade, conhecer o produto, ser prestativo e ser comunicativo. O gerente
sempre realiza reunides com seus funcionarios, os quais nao aceitam bem as
instrucdes passadas pelo mesmo, pois estes estdo pouco interessados em
enriguecer suas habilidades de vender e também existe uma certa dificuldade de
entendimento por falta dos clientes quanto as estratégias adotadas pela loja. As

estratégias sao: as formas de pagamento, atendimento especializado, qualidade dos



produtos e o comprometimento com os clientes em satisfazer suas necessidades.
Os funcionarios nao recebem horas extras, eles recebem folgas pelas horas que

trabalham a mais. A Casa Mineira € uma loja que foca muito seus clientes

preocupando sempre com o bem estar dos mesmos.



8. CONCLUSOES

Ao concluir este trabalho, observou-se que existem varios pontos
importantes na empresa Casa Mineira, alguns que demonstram aspectos positivos e
outros pontos necessitam de alguns reparos. Através desta pesquisa constata-se
gue as estratégias de vendas sdo fundamentais para sobrevivéncia de qualquer
empresa.

Este trabalho foi de fundamental importancia, tanto para os futuros
administradores, quanto para os empresarios que lidam diariamente com clientes
direta e indiretamente, pois Ihe fornece uma base sdélida de como deve ser um
atendimento desejavel e possiveis estratégias para que 0 mesmo possa ser
melhorado. Além disso, evidencia o foco no cliente que é o alicerce que sustenta
toda e qualquer empresa, estar sempre atento para tudo que o cliente falar se
preciso fazer anotacdes de cada observacdo feita pelos clientes. Prestar mais
atencdo nas vendas oferecidas para o cliente em casa, esse € um servigo bastante
satisfatério para o consumidor que bem feito serd novamente procurado.

Portanto, a empresa deve melhorar a sua estratégia de venda, pois
mediante o0 resultado da pesquisa efetuada pode-se observar que a empresa
conguistou um espaco no comércio de Rubiataba, pois seus proprietarios sao
pessoas educadas e procuram agradar seus clientes em todos 0s meios possiveis.

Todos os estudos feitos para a conclusdo desse trabalho foram de grande
valia para meus conhecimentos, foi estudado e entendido a importancia de uma
estratégia dentro de uma empresa que bem analisada tera sucesso quando

aplicada.
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APENDICE A
CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Casa Mineira passou a surgir quando o senhor Luiz Rodrigues, que vive
na cidade de Nerépolis-GO, onde também tem uma grande loja chamada Ana Terra
Calcados e Confecgdes. Entdo, pensou em abrir uma loja em outra cidade,
pesquisou varias cidades vizinhas, viu que Rubiataba estava precisando de uma loja
como esta. Veio visitar a cidade e gostou da sociedade, e a quantidade da
populacdo. No mesmo dia comprou o lote situado na Avenida Aroeira. Logo
escolheu um funcionario (gerente Samuel Tomaz) de muita confiangca e competéncia
da Ana Terra para organizar sua administracdo, comecando pela construcédo até os
dias de hoje. A Casa Mineira é uma grande loja, com nove funcionarios.

A Casa Mineira é uma loja grande, na area de varejo, que trabalha com
calcados, confeccOes e acessorios. Razao Social: 068724250001-77 esta instalada
na avenida: aroeira Qd: 57 Lt: 17 _Centro Rubiataba-GO. A loja conta com nove
funcionarios, trés caixas, cinco vendedores e um auxiliar de vendas. A empresa esta
dividida da seguinte maneira:

Organograma da Empresa

Proprietario

Gerente

[ |
Auxiliar de
Caixa Vendedores venda




- MATERIAL
INEIR
CALCADOS & CONFECCOES BCREDIARIO
ENXOVAIS Sempre o melhor prego ! PROPRIO I

= I IE-ar-a

FOTO DA FACHADA DA LOJA



~ APENDICE B )
QUESTIONARIO PARA OS FUNCIONARIOS

1- Sexo:
() Masculino
( ) Feminino

2-Faixa Etaria:

( )del18a23anos

( )de24 a30anos
() acima de 31 anos

3- Grau de Instrucao:

() Ensino Fundamental

() Ensino Médio Incompleto () Ensino Médio Completo
() Superior Incompleto () Superior Completo

( ) Po6s-Graduado

4- Estado Civil:
() Solteiro
( ) Casado
() Outros.

5-Renda Familiar:

( ) <R$380,00

( )deR$ 380,00 aR$ 450,00
() deR$451,00 a R$ 900,00
() acimade R$ 901,00

6-Qual o cargo que vocé ocupa na empresa?
() Vendedor
( ) Caixa

() Auxiliar de Vendas

7-A empresa oferece treinamento adequado ao cargo que vocé ocupa?
( )Sim.
() Nao.

8-Como vocé, vendedor, se classifica nas vendas?
() Excelente 100%

() Otimo 80%

( )Bom60%

() Ruim 40%

() Péssimo 20%

9- A empresa se preocupa em sempre estar reciclando o conhecimento dos seus
funcionarios com palestras, cursos, etc.
( )Sim.



() Nao.

10- Qual o seu relacionamento com seu chefe?
() Excelente

( ) OGtimo

( )Bom

() Ruim

11- A empresa realiza reunides periddicas, para discutir e informar suas estratégias
de venda?
( )Sim.
() Nao.

12- Qual sua relagdo com o cliente na hora das vendas:

( ) Deixa-o a vontade

( ) Da opinido sem ele pedir

() Fica quieto s6 acompanhando o cliente e quando ele tiver alguma davida ele
pergunta.

() Outros. Qual:

13- Como vocé se classifica com relacéo ao seu comportamento dentro da loja?
() Muito bem humorado
( ) Bemhumorado
() Normal

( ) Mal humorado

() Indiferente

14- A empresa pede sua opinido sobre estratégias de venda adotada?
( )Sim.
() Nao.

15- Vocé conhece o produto que vocé vende?
() Sim, todos muito bem.

() Sim, mas ndo com muita clareza.

() Nao.

16- Qual o diferencial que a sua empresa tem em relacdo as outras?
() Eficiéncia no atendimento

() Recepgao que os clientes recebem

() Produto diferenciado

() Mantém sempre os clientes informados das novidades.

() Ambiente agradavel

() Outros. Qual:

17- Na sua opinido qual a principal estratégia de venda adotada pela empresa onde
vocé trabalha?

() Facilidade nos prazos de pagamentos

) Marcas exclusivas

) Funcionérios bem treinados

) Preco

) Qualidade no atendimento

(
(
(
(



() Produtos variados

18- Vocé leva até seu chefe aquilo que vocé ouve do cliente como sugestao?
( ) Sim.

() Nao.

19- A empresa realiza reunides, periodicamente, para obter informacdes e
sugestdes de como esta indo suas estratégias de venda e se precisa melhorar em
algo?

( )Sim.

() Nao.

20- Vocé gosta do que vocé faz?
(  )Sim.
() Nao.



APENDICE C
QUESTIONARIO PARA O GERENTE

1- Sexo:
( ) Masculino ( ) Feminino

2- Faixa Etaria:
() de30a45 anos ( ) de46 a60 anos ( )acimade6l

3- Grau de Instrucéao:

() Ensino Fundamental

() Ensino Médio Incompleto () Ensino Médio Completo
() Superior Incompleto () Superior Completo

(

) P6s-Graduado

4- Estado Civil:
() Solteiro () Casado () Outros

5- Renda Familiar:
( ) deR$ 380,00 aR$ 550,00 ( )deR$551,00 aR$ 850,00
( )deR$851,00aR$ 1.500,00 ( ) acimadeR$ 1.500,00

6- Qual o diferencial da Casa Mineira em relagéo as outras empresas?

() Flexibilidade em prazos oferecidos () Precos acessiveis

() Ambiente agradavel

() Atendimento () Variedades de produtos
() Outros. Qual (is):

7- Como os funcionarios se comportam diante das estratégias de vendas ja
existentes na empresa?

() Acolhem com Facilidade () Sugerem algumas idéias

() Acolhem com Dificuldade () Discutem sobre as estratégias

8- Como se classifica a qualidade de vendas na empresa?

() Excelente ( ) OGtimo

( )Bom (  )Ruim

9- Quais os pontos fortes de sua empresa no mercado?

() Produtos de qualidade () Produtos de baixo preco
() Produtos diferenciados () Outros.

Quial:

10- Como vocé classifica as vendas na sua empresa?
() Excelente

( ) Otimo
( )Bom
(  )Ruim



11- Os melhores funcionarios recebem algum prémio, incentivo ou elogio por seu

desempenho?
( )Sim
() Naéo

12- Com relacdo ao comportamento dos funcionarios, qual a caracteristica mais
importante que o funcionario deve trabalhar na empresa?

( ) Honestidade

() Conhecer o produto

() Ser prestativo

() Ser comunicativo

13- Vocé realiza reunides com seus funcionarios, periodicamente, para saber como
esta se desenvolvendo as atividades da loja?

( )Sim

( ) Nao

14- Os funcionarios de maneira geral, aceita bem as instru¢ges e informagdes que
lhe séo passadas, em relacdo as estratégias de vendas, durante as reunides?
( )Sim
() Nao

15- Na sua opinido, qual a maior dificuldade enfrentada pela Casa Mineira, com
relag@o as estratégias de vendas voltadas para os funcionarios e para os clientes?

16-Quais as estratégias que a empresa utiliza para as vendas?
17- A empresa paga hora extra para seus funcionarios?

( )Sim
() Nao
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