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RESUMO

Este trabalhno monografico foi realizado na empresa Supermercado Supermarkus com o
proposito de analisar quais os tipos de promocdes de vendas oferecidos pela empresa em
estudo que mais atrai e incentiva os seus clientes. Neste aspecto o intuito do trabalho €
identificar a visdo da empresa e dos clientes em relacdo as promogdes de vendas e assim
propor, através de um plano de acdo, sugestbes que possam trazer melhorias e manter um
relacionamento satisfatério entre a empresa e seus clientes, tendo em vista que o trabalho
busca centralizar as promoc¢6es de vendas como principal meio para alcancar a satisfacdo dos
clientes e, com isso, o lucro pretendido. Para analisar a satisfacdo dos clientes e da empresa
com relacdo as promoc@es de vendas e também o lucro adquirido por ela com as promocdes,
foi realizada uma pesquisa exploratoria através de aplicacdes de questionario junto aos
clientes e da entrevista com o gerente da empresa. Através da pesquisa realizada com os
clientes pdde-se perceber de modo geral que eles estdo satisfeitos com as promocdes da
empresa, apenas consideram importante melhorar em alguns aspectos, tais como na ampliacédo
da divulgacao das promogdes. Quanto a entrevista realizada com o gerente da empresa, pode-
se perceber que as promoc¢Oes de vendas além de ser importante tornaram-se mais do que
nunca necessario para 0 sucesso da empresa, apenas falta conhecimento suficiente para
utilizar um instrumento adequado e mais seguro para melhor elaborar suas promocdes, ou

seja, o calendario promocional.

Palavras-chaves: promocéo de vendas, atrai e incentiva, clientes e satisfagéo.
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INTRODUCAO

A presente monografia é resultado do trabalho de concluséo de curso realizado junto
a empresa Supermercado Supermarkus, na cidade de Rubiataba-GO, sendo, portanto,
apresentados fundamentos conceituais, os quais estdo relacionados ao marketing, que aborda
0 composto de marketing como sendo este um conjunto de estratégias utilizadas para atingir
0s objetivos da organizacdo. Ao analisar qual estratégia desse composto utilizada pela
empresa em estudo que poderia ser melhorado no sentido de conquistar novos clientes, foi
possivel identificar a promogdo que consiste ha comunicacdo da empresa com o seu mercado.
Dentro do aspecto da promocdo é abordado o composto promocional como sendo este um
modelo predominante para a realizacdo da comunicagdo com o mercado.

A partir dai foi adotado como uma das ferramentas do composto promocional para a
realizacdo e concretizagao da pesquisa a promocao de vendas, tendo como objetivo analisar 0s
tipos de promocéo de vendas oferecidos pela empresa em estudo, que mais atrai e incentiva 0s
clientes a adquirir uma maior quantidade de produtos ou ir ao estabelecimento e comprar um
numero maior de vezes, haja vista que este € um dos maiores problemas enfrentados pelo
supermercado atualmente, o que impede seu proposito de satisfazer melhor seus clientes e,
consequentemente, obter lucros.

A promocao de vendas é uma ferramenta da comunicacdo de marketing muito usada
pela pequena empresa em funcdo das oportunidades que oferece e deve estar relacionada com
as demais estratégias do composto de marketing, deve atrair mais a atencdo dos clientes na
compra dos produtos. Em geral, os objetivos da promocao de vendas estdo direcionados para
conseguir uma melhoria no desempenho financeiro da empresa e informar o publico-alvo
sobre 0 que a empresa tem a oferecer.

E necessario, portanto, ao elaborar promogdes de vendas, procurar conhecer melhor
o0s habitos de consumo do publico-alvo e que tipo de apelo promocional seria mais bem aceito
por ele, pois é preciso buscar resultados que satisfacam ndo s6 a empresa, mas também as
pessoas que dela participam.

O atual desafio das empresas é se manterem no mercado e fidelizar seus clientes.
Esse interesse faz com que a maioria das empresas invista em qualidade voltada para a
satisfacdo do cliente, porque o sucesso com os clientes externos depende de uma boa estrutura

interna, na qual vendedores bem treinados e uma equipe promocional em constante contato
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com os clientes € fator preponderante. Neste sentido, deveria haver uma preocupacdo por
parte do supermercado nesta questdo, uma vez que a promogao de qualidade conduz a atracéo
de novos clientes e, consequentemente, maior satisfacdo, proporcionando assim um
crescimento sustentavel.

A pesquisa busca verificar se ha calendario promocional na empresa, para assim se
adequar na possibilidade de oferecer melhores promocdes de vendas a seus clientes, uma vez
que o calendario promocional é um fator primordial quando bem elaborado para o sucesso e a
alavancagem das vendas da empresa.

Com o calendario bem estruturado é possivel obter maiores resultados e maior
fidelizacdo do cliente, j& que ele sabe que tera seus beneficios sempre. Mas vale ressaltar que
é preciso fazer com que os clientes compreendam o periodo de duracdo da promocdo, pois
afinal, eles ndo terdo sempre os mesmos beneficios devido as promocdes possuirem tempo
determinado.

A forma de planejar e elaborar as promogGes aos clientes é o que determinard o
crescimento da empresa, portanto, é preciso fazer do calendario promocional um aliado ao
planejamento, pois assim, tera condi¢cbes de acompanhar, medir os resultados e prever as
falhas que possam prejudicar a lucratividade da promocdo. Entdo, em geral, € preciso
melhorar muito, porque promogdes mal elaboradas trazem como consequéncia reclamagdes
dos clientes, particularmente em relacdo a comunicacdo utilizada pela empresa para informar
seus clientes sobre seus produtos em oferta.

Em suma, o presente trabalho procura investigar a visdo da empresa e dos clientes
em relacdo as promocdes de vendas, identifica e descreve os tipos de promoc@es de vendas
oferecidos pelo supermercado aos seus clientes, na crenca de que somente assim seré possivel
adequar melhor as exigéncias dos clientes e, consequentemente, auxiliar na melhoria de sua
elaboracdo e aumento dos lucros, e por fim, analisa a satisfacdo dos clientes com as
promocGes oferecidas pelo supermercado, ja que satisfacdo é fundamental para que o cliente

retorne a empresa.
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PROBLEMATICA

Atualmente um dos maiores problemas enfrentados pelo Supermercado Supermarkus
é justamente em definir quais sdo os tipos de promoc¢des de vendas que mais atrai e incentiva
os clientes a comprar uma maior quantidade de produtos ou ir ao estabelecimento e comprar
um ndmero maior de vezes.

Esta € uma preocupacdo maior por parte do supermercado, ja que o seu proposito é
satisfazer melhor seus clientes e acelerar o volume de vendas em curto prazo para assim
proporcionar lucro.

Neste contexto quais 0s tipos de promogéo de vendas que mais atrai e incentiva 0s

clientes?
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OBJETIVOS

Objetivo Geral
v" Analisar quais sdo os tipos de promocdo de vendas oferecidos pelo Supermercado

Supermarkus de Rubiataba que mais atraem e incentivam os clientes.

Objetivos Especificos

v’ Identificar e descrever quais sdo os tipos e o periodo de promocdes de vendas oferecido
pelo supermercado aos seus clientes.

v Verificar se ha calendario promocional.

(\

Investigar a visao da empresa e dos clientes em relacdo as promocéo de vendas.

v Sugerir melhorias na elaboracao das promogdes de vendas.
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JUSTIFICATIVA

Tendo em vista que o proposito deste trabalno monografico é analisar quais sdo 0s
tipos de promocdes de vendas que mais atrai e incentiva os clientes, é importante fazer com
que o cliente compreenda a esséncia da qualidade das promogdes e para isso 0 supermercado
devera oferecer promogdes que desperte interesse no cliente com um diferencial competitivo
no mercado, agregar valores que sejam suficientemente atrativos e que beneficie o
consumidor em geral, responsavel pela demanda de produtos e também a empresa, pois
aumenta assim sua rentabilidade financeira. Os beneficios estdo relacionados ao retorno do
cliente, fator excepcional da empresa.

O supermercado deve melhor elaborar e planejar suas promocdes de vendas levar em
consideracdo a satisfacdo dos clientes, procurar aplicar promocdes que o cliente possa se
interessar e se sentir atraido por ela, de forma que ela seja adequada as condicdes reais do
supermercado, evitar, portanto, exageros, pois esta é a ferramenta promocional que maior gera
custos, e dificulta assim possiveis aumento nas vendas.

Esta pesquisa serd fundamental para a empresa, pois esta ajudara a descobrir se seus
clientes estdo satisfeitos ou ndo com as promogOes, mostrara para a empresa onde ela esta
falhando, no que diz respeito a elaboracdo das promocgdes, e propor algumas sugestdes para
que ela possa solucionar esse problema que é tdo complexo.

Portanto, no decorrer do trabalho, o intuito é contribuir com uma melhor elaboragéo
das promoc0es, com a satisfacdo dos clientes e com o melhor retorno financeiro para com a
empresa, além de lutar junto & empresa, para estabelecer os tipos de promogdes de vendas que
mais atraem e incentivam os clientes, sendo possivel manter assim um relacionamento

satisfatorio entre a empresa e seus clientes.
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REFERENCIAL TEORICO

Serdo apresentados neste capitulo conceitos relacionados a promocéo de vendas, na
qual deve ser necessariamente aprofundada e discutida de maneira ampla sob os aspectos
conceituais de marketing, varejo, supermercado e demais ferramentas aliadas as promocdes de
vendas, para assim termos uma anélise concreta de como funciona a promog¢édo de vendas

teoricamente e como ela é aplicada na pratica.

Conceituando o Marketing

Segundo Kotler (2000), a fundamentacdo do marketing € um processo social, onde,
na sociedade, as pessoas ou grupo de pessoas conseguem as coisas das quais necessitam
através de troca, negociacdo de produtos e servigos, oferta, sendo conhecido por ndo ter
interesse lucrativo, proporcionando a sociedade um nivel superior de vida; ao tempo em que 0
processo gerencial trata da venda dos produtos através do planejamento, execucdo da
determinacédo do preco, promocao, bens e servigos que visam satisfazer as metas individuais e
organizacionais.

O conceito de marketing foi estabelecido por Rocha e Christensen, (1987, p. 21)

como sendo:

. 0 processo através do qual a economia é integrada para servir as
necessidades humanas.
...0 processo de atrair e manter o cliente.
...uma orientacdo da administracdo que visa proporcionar a satisfacdo do
cliente e o bem estar do consumidor, a longo prazo, como forma de
satisfazer aos objetivos e as responsabilidades da organizacao.

De acordo com estas definicbes podemos comparar 0 que ha em comum entre elas,
ou seja, a necessidade, o cliente, e a satisfacdo sendo, portanto, consideravel a identificacdo da
necessidade do cliente em relacdo a um produto ou servico especifico para s6 assim agregar
valores ao produto que Ihe dé satisfagdo. Percebe-se que os produtos hoje néo estdo levando
qualidade de vida para as pessoas, porém, até entdo, deixam de estar atendendo necessidades

do consumidor.
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O moderno conceito de marketing apresenta dois métodos, os quais devem ser
analisados para a obtencdo da evolucdo do marketing nos dias de hoje. O método antigo de
comercializar visava, primeiramente, a invencdo do produto para depois sair em busca de um
mercado para ele; enquanto que no método moderno a empresa comeca a elaborar seus
produtos baseada nas necessidades e nos desejos expressos de seus consumidores ou
provaveis consumidores, ou seja, é preciso conhecer primeiro o que o consumidor necessita,
fabrica-lo adequadamente, distribui-lo e vendé-lo; Neste caso 0 marketing ndo compreende a
producdo nos seus aspectos técnicos, mas no seu aspecto comercial, essa € a era em que
vivemos hoje, do consumidor (MANZO, 1996).

Segundo Cobra (1993, p. 24), o marketing é uma forma de sentir o mercado e buscar
o desenvolvimento de produtos ou servicos que satisfacam necessidades especificas.

Para o desenvolvimento de produtos/servicos o profissional de marketing é
responsavel por observar as oportunidades e coletar informac@es a cerca do que acontece no
mercado, ou seja, fazer apreensfes deste mercado através de pesquisas, procurar com isso
buscar conhecer o mercado-alvo que ira atender, e identificar necessidades, desejos e
demandas, segmentar este mercado que consiste na identificacdo do perfil do grupo de
consumidores para melhor desenvolver uma oferta ao mercado, e assim resultar em satisfacao
ao cliente e atender expectativas em relagdo ao aumento da margem de lucro da empresa.

O ideal no conceito de marketing é considerar que ele, como um todo, significa acao
para 0 mercado, envolve o0s gerentes de marketing os quais sdo responsaveis por esta acao, em
que sdo utilizadas ferramentas para obter respostas do mercado que pretende atingir, e tem

como conjunto de ferramentas o0 composto de marketing.

Composto de Marketing

Segundo Kaotler (2000, p. 37), o composto de marketing é o conjunto das ferramentas
de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-
alvo.

O composto de marketing também é conhecido, de acordo com Moreira et. al. (2004,
p. 32), como composto mercadoldgico ou marketing mix, é o conjunto das estratégias usadas
— desde a concepcdo do produto até a sua coloca¢do no mercado — para criar valor para o

cliente e atingir os objetivos de marketing da organizacao.
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PRODUTO
(a oferta tangivel da

Variedade do produto, qualidade, design,
diferenciagdo, caracteristicas, nome da marca,

de pagar pelo produto)

—> empresa para o embalagem, tamanhos, assisténcia técnica,
mercado) garantias e devolugdes.
PRECO Politica de pregos, descontos por quantidades especiais,
(a quantidade de dinheiro condigdes, prazo de pagamento, condi¢des de pagamento,
—— | que os consumidores tém Deve ser estabelecido de forma compativel

com o valor percebido da oferta.

PRACA Canais de distribuicdo, sortimento, localizages, estoque e transporte.
(tornar o produto Deve-se identificar, recrutar e conectar os varios intermediarios

Mercado-alvo

Composto de marketing

—> acessivel e disponivel para que seus produtos e servigos sejam distribuidos —>
aos consumidores) eficientemente ao mercado-alvo
PROMOGAO Promogao de vendas, propagandas, relagdes publicas,
(comunicar e promover venda pessoal e marketing direto.
—> 0s produtos ao Deve-se desenvolver programas de comunicagéo e promogao —>
mercado-alvo) e contratar, treinar e motivar administradores de vendas.
Quadro 1

Fonte: MOREIRA, et al, 2004, p. 32.

Produto

Segundo Kotler (1998, p.383) “produto ¢ algo que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer a um desejo ou necessidade.”

Este produto oferecido ao mercado com o intuito de satisfazer a um desejo ou
necessidade para a aquisicdo ou consumo, pode estar relacionado a objetos fisicos, servicos,
personalidades, lugares, organizagdes e idéias.

Para Moreira (2004, p. 34) os profissionais de vendas devem ficar atentos em relacdo
ao que o consumidor busca em um produto, pois ele busca um produto por diferentes niveis

de necessidade, onde cada beneficio agregado é tido como um nivel de produto.

Niveis de um produto

Produto potencial
Produto ampliado
Produto esperado
Produto genérico

Beneficio nucleo

Gréfico 1
Fonte: MOREIRA, et al, 2004, p. 34.
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Preco

O preco representa o custo monetario do produto, a quantidade de dinheiro que os
consumidores tém de pagar para adquiri-lo. Para o profissional de vendas, o preco permite
expressar 0 valor do produto e gerar receita. J& para o consumidor, 0 preco é um padrdo de
medida usado para julgar o valor e potencial de satisfacdo. (MOREIRA, et. al., 2004, p. 35).

Tendo em vista que o prego, independentemente de sua variacdo sob um produto,
deve ser alocado a este produto; é considerado um fator muito dificil de se calcular quando
um produto novo é lancado no mercado, pois ndo se tem base de comparacdo com a
concorréncia, portanto o prego devera ser estipulado pela propria empresa, na qual servira de

referéncia para os possiveis futuros concorrentes.

Ponto de venda

A localizagdo do ponto de venda é muito importante para a comercializagcdo dos
produtos, e esta € uma estratégia que consiste em tornar os produtos da organizacao acessiveis
aos seus publicos.

Portanto, o ponto de venda diz respeito aos canais de distribui¢do dos quais o produto
chega aos clientes e também sdo referentes a localizagdes, distribuicdo fisica (estoque),
transporte, armazenagem, entre outros.

“Conquistar e manter o consumidor passa a ter o maior desafio para quem quer ter

um ponto de venda produtivo e rentavel.” (VITRINE DE VAREJO, jun. 2006, p.40).

Promocao

Promocao, em sentido amplo, significa comunicagdo do lojista com o seu mercado,
assim o administrador de marketing ira verificar as varias formas que sejam eficientes, para
informar aos consumidores a respeito dos seus produtos, servicos ou formacdo da propria
imagem da empresa.

A partir dai podemos considerar o composto promocional, de acordo com Las Casas

(2005), que é uma combinacdo e relacdo dos tipos de promogfes que a empresa faz para
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determinado periodo de tempo, como sendo um modelo predominante para a realizacdo da
comunica¢do com o mercado. Portanto, o administrador de marketing deve pensar no
composto promocional para alcangar os objetivos de comunicacao.

Conforme Cobra (1993, p. 169):

O Composto promocional é, portanto, o conjunto dos instrumentos de
marketing voltados para informar o cliente atual ou potencial sobre as
ofertas da empresa, motiva-lo a considerar essas ofertas como alternativas de
compra e persuadi-lo a adquirir os produtos ou servigcos da empresa como
melhor alternativa para a realizacdo de seus desejos ou o atendimento de
suas necessidades.

N&o se pode afirmar uma definicdo certa para composto promocional, pois ha varias
sugestdes, utilizadas por varios autores. Por exemplo, COBRA (1993) diz que ha& duas
defini¢Ges, uma abordada em 1992 em uma de suas obras e a outra em 1993 abordado por
outra obra. Em 1992, ele define o composto promocional como sendo a propaganda,
publicidade, merchandising, relacdes publicas, e promocdes de vendas; enquanto que em
1993, ele caracteriza 0 composto promocional como sendo a venda pessoal, venda massiva,
propaganda, merchandising e promogdes de vendas.

Dentro destas defini¢cBes citadas por Cobra (1993) é possivel perceber diferencas
existentes nestas defini¢Bes, sendo as relagdes publicas e a publicidade abordadas em 1992,
onde as relagbes publicas tém como objetivo formar uma imagem da empresa perante
diversos publicos; a publicidade tem como objetivo chamar a atencdo do publico e influencia-
lo em relagdo aos produtos, servigos, politicas e outros. A venda pessoal consiste na
comunicacdo face a face entre vendedores e compradores, a venda massiva tem como objetivo
comunicar com um grande nimero de consumidores ao mesmo tempo, esta € a definicédo
abordada em 1993, ambas as abordagens tratam-se da comunicacdo com o publico de forma
diferente.

Ja Las Casas (2005) diz que a definicdo do composto promocional, a qual sera
abordada com detalhes, consiste em:

v' Propaganda: pode ser promocional, tendo em vista que visa estimular ao compromisso
produto-mercado, ou seja, estimular uma venda imediata; pode ser institucional, onde visa
divulgar a imagem de empresas ou as marcas de produtos, tendo como intencdo a venda
indireta.

v" Venda Pessoal: é uma das eficientes ferramentas de comunicacdo de marketing, onde

consiste na comunicacao direta da empresa com seus clientes através de vendedores. Essa
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conversa direta facilita na troca de informac0es, opinides e possibilidades de analisar as
reacdes, assim podera solucionar davidas do cliente e despertar nele o maior desejo para a
compra do produto. A venda pessoal € uma das formas de comunicacdo mais cara, devido
a manutencgdo da equipe de vendas, que exige treinamentos, controle e gastos.

v" Promocéo de Vendas: é o assunto principal a ser discutido detalhadamente e abordado
de forma ampla e profunda no decorrer deste trabalho. E, portanto, uma atividade de
apoio e deve estar relacionada com as demais estratégias do composto de marketing, deve
atrair a atencdo e favorecer a acao dos consumidores a compra dos produtos.

v" Merchandising: assim como o marketing significa acdo no mercado, a merchandising
significa acdo na mercadoria, deve estar presente todos os elementos do composto de
marketing, pois 0 merchandising compreende um conjunto de operacdes taticas efetuadas
no ponto-de-venda para colocar no mercado o produto ou o servico certo, no lugar certo,
na quantidade certa, no preco certo, com o impacto visual adequado e na exposi¢cdo
correta.

v" Relacbes Publicas: consiste em um conjunto de atividades que visam a formar uma
imagem favoravel a empresa perante fornecedores, distribuidores e clientes, imprensa ou
outro 6rgédo que possa afetar a sua imagem no mercado, ou seja, significa fazer aquilo que

é certo para 0 maior nimero de pessoas envolvidas.

E indispensavel a criatividade e a atratividade de uma promocao, pois deve oferecer
vantagens para os consumidores e deve ser um diferencial no mercado para conquistar a

simpatia dos clientes.

Promocgao de vendas

Deverd, portanto, ser um assunto exploratério, sendo este o objetivo comum da
pesquisa a ser estudada, pois requer um conhecimento amplo e aprofundado.

A histéria da promocdo de vendas inicia na época em gque o homem produzia seu
proprio bem de consumo. Assim, ao produzir alguns bens em quantidade superior as suas
necessidades basicas, e como necessitava de outros que ndo produzia ou possuia, passou a
trocar mercadorias; essa troca na época era um tipo de venda, ocorreu, portanto a promogao

no ponto de vendas. Esse sistema de vendas passou, ao longo do tempo a partir do século
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XVIII, com o surgimento da Revolucdo Industrial, ndo ser mais suficiente para fazer escoar
toda a mercadoria para o0 mercado; a producdo andava muito mais rapida que a
comercializacdo. O problema agravou-se profundamente em 1918, com o término da | Guerra
Mundial, devido a saturacdo do mercado.

Nasceu entdo a promocao de vendas como técnica definida. Os proprietarios de lojas
se reuniram para trocar experiéncias, criar estratégias de vendas e estabelecer politicas
objetivando girar as mercadorias. Verificou-se que para fazer uma boa promocdo de vendas
era necessario conhecer melhor os habitos de compra do consumidor, seus desejos e suas
necessidades. Somente na metade do século XX que as primeiras empresas comegaram a
colocar em pratica as varias fungbes que conhecemos hoje com o nome de marketing.
(FARIAS, 2007)

De acordo com a (REVISTA..., nov. 2006, p. 36) a promog¢do é um conjunto de
acOes, em geral de curto prazo, que estimula a compra mais rapida ou em maior quantidade.

J& César (2007), diz que a funcdo principal de uma promocdo é incentivar 0s
consumidores a comprar uma maior quantidade de produtos ou ir ao estabelecimento e
comprar um numero maior de vezes.

A promocao de vendas deve ser segmentada, pois cada segmento de mercado possui
diferentes necessidades promocionais e quando uma campanha é direcionada a atingir
diversos segmentos de mercado pode fracassar. Portanto, vale ressaltar que é preciso
identificar as necessidades especificas de cada segmento e criar campanhas promocionais que
as satisfacam corretamente. (COBRA, 1993)

De acordo com Dias (1993), a promogéo de vendas pode ser:

v' Externa: a promoc¢do de vendas é voltada para a motivacdo da equipe de vendas de
terceiros e de consumidores em geral.

v Interna: a promogdo de vendas interna materializa-se através de campanhas de incentivo
a vendedores internos.

A partir desta analise elaborada pelo o autor podemos mostrar o que caracteriza a
promocdo de vendas interna da promocao de vendas externa.

A promocao de vendas € uma ferramenta de comunicacdo de marketing muito usada

pela pequena empresa em fungédo das oportunidades que oferece.
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Vantagens e desvantagens das promogdes de vendas

v Produz uma resposta mais imediata do consumidor;
v' Atrai a atencdo e cria conhecimento do produto;
Vantagens o )
v" Permite facil medida de resultados;
v Permite aumento de vendas de curto prazo.
v' E impessoal;
Desvantagens .o ] )
v" E dificil de diferenciar-se dos concorrentes.
Tabela 1

Fonte: BOONE, Louis E.; KURTZ, David L. Comtemporary marketing plus. 8. ed. Fort Worth: Dryden Press,
1995. p. 575. Apud Las Casas (2006, p.382)

Objetivo da promocao de vendas

Os objetivos da promogédo devem primeiramente estar integrados aos objetivos gerais
da empresa. Em geral, eles estdo direcionados para conseguir uma melhoria no desempenho
financeiro. Em relacdo aos consumidores, 0s objetivos basicos de uma promocdo sdo
informar, persuadir e relembrar o publico-alvo sobre o que o varejista tem a oferecer. Em
relacdo a loja, a promog&o de vendas tem o objetivo de aumentar a lucratividade da loja como
um todo. (VITRINE DE VAREJO. nov. 2006, p.37)

Segundo Las Casas (2006, p. 381) o objetivo da promocdo de vendas é o de
promover, sendo uma ferramenta considerada abrangente as atividades que suplementam as
vendas pessoais e propaganda, coordenando-as e ajudando a torna-las efetivas.

A promocédo tem como objetivo definir quais agdes serdo utilizadas para atingir mais
fortemente o consumidor, devendo, portanto, ser elaborada com base em épocas de maior
necessidade do produto (VITRINE DE VAREJO. nov. 2006, p. 47).

Segundo Bechara (2007), a classificagdo dos objetivos da promocéo de vendas séo 0s
seguintes:

v" Manter sempre um fluxo de novos clientes (através de ofertas atraentes e exclusivas);

v Contribuir para a formacédo de personalidade diferenciada para loja e/ou empresa;

v Auxiliar na fixacdo junto aos clientes de conceitos ou habitos relativos a novos produtos
ou se¢Oes, ou consolidagao na loja;

v Contribuir na formacéao de objetivos gerais da imagem da loja e/ou empresa;
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v" Acelerar o volume de vendas de um produto, e proporcionar aumento de seu share’;
v Evitar quedas nas vendas.

De acordo com Kotler (1998, p. 722) os objetivos da promocéo de vendas, variam de
acordo com o tipo de mercado-alvo, para encorajar os clientes a adquirir produtos em maior

quantidade.

A importancia da promocéao de vendas

Segundo Andrade (2007), para aumentar o nivel de vendas, a promocdo deve
proporcionar ao consumidor um beneficio concreto, sensibilizando-o0 naquele momento.
Portanto, ndo se deve prolongar uma campanha por muito tempo, pois o beneficio adicional
pode incorporar-se ao produto ou servigo, reduzindo o impacto e os resultados da acédo
promocional.

A partir dai pode se entender que a promoc¢do de vendas esta relacionada a um
conjunto de métodos e recursos que visam a aumentar o volume de vendas de um produto ou

servico durante um periodo de tempo determinado.

Tipos de promocg0es de vendas

PromocGes de venda para o autor Futrell (2003, p. 40), envolve atividades ou
materiais usados para gerar vendas de bens ou servicos. Ha dois tipos de promocGes de
vendas: promogdes de vendas de consumo e industriais.

A diferenca entre estes dois tipos de promogdes de vendas € que a promogdo de
vendas de consumo que € o tipo a ser trabalhada e focada na pesquisa, inclui amostras gratis,
cupons, concursos e demonstracfes para consumidores; e a promocao de vendas industriais
estimula atacadistas e varejistas a comprarem grandes quantidades, mediante o uso de
concursos de vendas, displays, pregos especiais e mercadoria gratis.

Algumas das principais promogdes junto aos consumidores estdo relacionadas a

seguir, conforme Las Casas (2006):

! Participacdo. Novo Minidicionario Escolar — inglés/portugués. Sdo Paulo: Saraiva, 2006, p. 286.
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Precos promocionais: 0s consumidores recebem ofertas de produtos com pre¢os
reduzidos em determinado periodo;

Amostras: consiste na experimentacdo do produto e, consequentemente, a compra de
produtos que envolvem os sentidos humanos, como paladar, visdo, olfato e tato;

Prémios e vale-brindes: sdo usados para estimular as vendas através de promog6es como
achou-ganhou, colecdo de embalagens de produtos ou cupons;

Cupons: sdo certificados que permitem ao seu portador ter descontos especificos nas
mercadorias, podem ser distribuidos por jornais, revistas e etc.;

Concursos e jogos: sdo ofertas que oferecem beneficios como: viagens, mercadorias ou
dinheiro;

Exposicdo e feiras: sdo as divulgacGes através de material promocional, como por
exemplo, os folhetos;

Recompensas pela preferéncia: onde o cliente acumula pontos através de cupons,
volume de compras ou qualquer outra forma para trocar por presentes ou recompensas;
Promog0es cruzadas: onde um produto de determinada marca pode ser oferecido com
desconto se o cliente também comprar produto de outra marca;

Garantias: podem ser adicionadas de forma promocional, onde a garantia adicional
estende o prazo para um maior periodo;

Promocdes vinculadas: € a unido de varias empresas para que se possa oferecer sorteios
ou prémios;

Descontos especiais: € uma politica de descontos, como por exemplo, quando visa a
determinada oferta especial, para estimular vendas, mesmo que seja de carater temporal,
Desfile de modas: promover desfiles para demonstrar e incentivar a compra dos produtos
oferecidos;

Shows: a oferta de shows é uma forma de abordar clientes de nichos especificos;
Semanas especiais: aproveitar datas especiais para fazer promocgdes, onde deve-se
ornamentar o ambiente e os funcionérios se vestirem a carater;

Exposicdes: também conhecido como marketing cultural, pois os clientes vdo prestigiar
as exposicoes, e acabam adquirindo novos produtos;

Aniversarios: divulgar, promover e festejar datas de aniversario como: aniversario da
cidade, da empresa, etc. Deve-se ornamentar com balGes, cartazes, faixas e descontos
especiais;

Liquidacdo: oferecer, por tempo determinado, todos os produtos de determinada loja ou

empresa, com pre¢os ou descontos especiais;
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v' Outras: as empresas devem acompanhar as tendéncias e influéncias externas para

divulgacdo dos seus produtos.

Estes tipos de promocGes de vendas sdo referentes a promocao de vendas voltada
para o consumidor, é necessario entender quais sao os habitos de consumo do publico-alvo e

que tipo de apelo promocional seria melhor aceito por ele.

Promocao de vendas no varejo

De acordo com Las Casas (2006, p. 320) no Brasil, os primeiros varejistas de que se
tem conhecimento foram os tropeiros, considerados o “peddler”® nacional. Portanto,
caracteriza o tropeiro como uma figura mercantilista, ha evidéncias de que ele teve papel de
extrema importancia nos primdrdios do varejo brasileiro. O crescimento do comércio ocorreu
na época da Republica.

Segundo Kotler (1998), o varejo consiste na atividade comercial responsavel por
providenciar mercadorias e servi¢os desejados pelos consumidores, tendo em vista que o varejo
também consiste no processo de compra de produtos em quantidade relativamente grande dos
produtos atacadistas e outros fornecedores onde acontece a posterior venda em quantidades menores

ao consumidor final.

A promocao de vendas tem atuado, cada vez mais, como uma importante ferramenta
no cenario mercadoldgico... varejistas estdo, crescentemente, incorporando suas energias e,
mais importante, seu capital em campanhas de promoc¢des de vendas a fim de buscar retornos
quase que imediatos nas vendas de seus produtos. (SASKIA, 2007)

De acordo com Las Casas (2006, p. 396) a verba destinada as promog¢es junto ao
varejo corresponde atualmente a 2 milhGes. Entre as atividades promocionais, a empresa
oferece treinamento especifico a vendedores, além de manter uma equipe promocional em
constante contato com os clientes. Percebe-se que as verbas tém aumentado gradativamente
no varejo, em que a ferramenta de promocdes de vendas juntamente com o merchandising, é
mais adequada para conquistar o cliente no ponto-de-venda.

Para Las Casas (1992, p. 29) no varejo moderno deve-se, também, ir atras dos

clientes e raramente apenas abrem-se as portas a espera dos clientes.

2 Mascatear. Novo Minidicionario Escolar — inglés/portugués. Sdo Paulo: Saraiva, 2006, p. 242.
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Quanto a promogdo de vendas no varejo, ao pensar em promogao, logo nos vem a idéia de
precos mais baixos. De fato, a grande maioria dos varejistas trabalha promocéao de vendas alterando o
preco dos produtos para que estes fiquem mais atraentes para 0s consumidores. Existe, portanto, outras
alternativas que bem trabalhadas podem trazer resultados surpreendentes sem penalizar as margens de
lucro da empresa.

Abaixar os precos ndo € ideal para os varejistas a longo prazo e se torna caro, pois 0S
consumidores podem se acostumar com a freqiiéncia das promoges e passar a comprar apenas nestas
épocas. A alternativa convincente que pode surpreender o varejista com resultados sdo as promocdes
de descontos que podem ser boas se pensarmos em um curto espaco de tempo, pois trazem liquidez,

mas para a longo prazo pode ocorrer perigos no negdécio. (CESAR, 2007)

O planejamento de promocgfes das industrias nem sempre chega aos medios e
pequenos, o que compromete o resultado das agdes e dificulta a gestdo. Planejar o calendario
promocional é uma necessidade da industria para viabilizar o sucesso de uma acédo especial de
vendas no varejo. (SUPER VAREJO, maio, 2005, p. 29)

Calendario promocional

Como todas as a¢des na empresa tém que ser planejadas, as promog¢des também nao
poderiam ficar de fora. O planejamento é muito importante porque, sendo bem elaborado,
teremos condicdes de acompanhar, medir os resultados e prever falhas que possam prejudicar
a lucratividade da promocéo. (VITRINE DE VAREJO, nov. 2006, p.37)

Uma das formas de planejar as promocdes € aproveitar as datas e ocasides especiais e
fazer do calendario um aliado a este planejamento.

Segundo Vitrine de Varejo (2006, Dez.p.36) o calendario promocional é fundamental
para o0 pequeno e medio varejo... assim com um calendario bem estruturado, é possivel obter
maiores resultados e maior fidelizacdo do cliente, ja que ele sabe que tera seus beneficios
sempre.

O calendario promocional também pode ser fundamental para alavancar as vendas,
onde o pequeno e medio varejista devem aproveitar o0 maximo cada data, principalmente
aquelas que sdo campeds como Natal, Pascoa, Dia das Maes, Festas Juninas, entre outras.
Prossegue Vitrine de Varejo (2006, Dez.p. 37) “¢ o momento ideal para tematizar o ambiente
externo e interno das lojas, criar as promocoes, kit de produtos, prestacdo de servico extra,

atragdes para publicos especifico”, orienta.
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O calendario de promocdes de vendas possibilita a visualizagdo dos recursos
financeiros a serem alocados, bem como dos possiveis resultados a serem alcancados.
(COBRA, 1992, p. 93)

Composto promocional do varejo

Assim como o outro composto promocional ja& mencionado anteriormente, devemos
considerar a tarefa basica do composto promocional como sendo de informar o comprador
potencial sobre as qualidades dos produtos do varejista além de destacar a variedade de
ofertas, os servicos prestados, a localizacdo e o preco, bem como persuadi-lo a comprar.

De acordo com Cobra (1993, p. 309) o composto promocional do varejista inclui
propaganda, venda pessoal, relagdes publicas, merchandising e atividades de promocdes de
vendas.

Diante desta definicdo do composto promocional do varejo € possivel analisarmos
que esta definicdo consiste na mesma definicdo abordada por LAS CASAS, mas, porém, esta
é voltada especificamente ao varejo. A diferenca desta definicdo com a definicdo abordada
por LAS CASAS ¢ que o varejo trata-se da comunicagdo com seus clientes de forma restrita,
ao contrério da definigdo abordada por LAS CASAS que abrange melhor as varias formas de
se comunicar com o publico-alvo.

v' Propaganda de varejista: no varejo, a propaganda é feita através da midia impressa, o
jornal é uma das midias mais eficazes devido ao preco e a penetracdo junto aos
compradores. A grande audiéncia de radio e televisdo no interior principalmente, onde
ndo sabe ou ndo tem o habito de leitura justifica uma das utilizadas formas de midia;

v' Merchandising: as mais utilizadas técnicas de merchandising no varejo, consistem na
degustacdo, vitrinismo, displays, entre outros;

v Relagdes Publicas: consiste em fixar na mente do consumidor em geral, a imagem de
seguranca e respeito da loja, além de procurar integrar melhor a loja na comunidade;

v" Venda Pessoal: no varejo, isso depende muito do tipo de negécio que o vendedor esta
atuando, pois nem todo tipo de negdcio exige uma venda pessoal. Por exemplo, para a
venda de produtos de supermercado ndo ha necessidade enquanto que para a venda de
roupas de uma loja ha uma necessidade de venda pessoal;

v" Promocdes de vendas: a grande maioria dos varejistas trabalha promocdo de vendas

alterando o pre¢o dos produtos para melhor atrair seus consumidores.
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Promocao de vendas no supermercado

Segundo Las Casas, 0s supermercados (1992, p. 28), surgiram nos Estados Unidos na
década de 30. Foi o desenvolvimento do uso do automovel e o arrocho salarial que
favoreceram o crescimento do auto-servico. No Brasil, 0os supermercados apareceram na
década de 50. Prossegue Las Casas (1992, p. 42) desenvolveram-se a partir de mercearias que,
combinadas com acgougues, resultaram em supermercados, implantando o auto servigo.
Adicionaram itens fora do ramo alimenticios, acompanhando a tendéncia de conveniéncia
para compras.

No Brasil, conforme Las Casas (2006, p. 321): “ a pioneira no Brasil no sistema self-
service foram as Lojas Americanas no Rio de Janeiro, por volta de 1952. O Supermercado
Disco foi inaugurado no ano seguinte, em 1953, também no Rio de Janeiro.

Segundo a Revista Vitrine de Varejo (nov., 2006, p. 43) para que um supermercado
atinja um estado de exceléncia e rentabilidade em todos 0s seus servi¢os e produtos é preciso
que vérios fatores contribuam, em conjunto e de forma sinérgica, para este sucesso. O
marketing é um deles e, para que ele possa ser um diferencial de sucesso, conta com uma
funcdo primordial: a promocéo de vendas, que é uma técnica tdo importante para a loja como
propaganda, atendimento, pre¢o, qualidade, mix, entre outros.

De acordo com a Super Varejo (maio, 2005, p. 30) hoje, a maioria dos
supermercados age conforme o que a inddstria programou para promover seus produtos, mas
0 que o setor reivindica é que as promocdes, a partir do estabelecimento de uma parceria
solida e transparente, sejam pensadas conjuntamente, desde que haja uma predisposicao entre
0s parceiros comerciais para vislumbrar o futuro das vendas.

As acgbes promocionais no supermercado sdo ferramentas extremamente
interessantes, pois além de tornar o supermercado mais atraente e agradavel, tém o poder de
persuadir os clientes no momento da compra, influenciam o consumidor a levar itens de
produtos que ndo havia planejado e, por consequéncia, 0 supermercado aumenta a sua
rentabilidade.

Super Varejo (maio, 2005, p. 34) afirma que o supermercadista ainda resiste em
receber um vendedor para tratar de promocdes a médio prazo.

Segundo a Super Varejo (maio, 2005, p. 34) é preciso discernir a promocao de

interesse do cliente daquela que s6 traz barulho.
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METODOLOGIA

Este trabalho monografico consiste em um estudo de caso com pesquisa exploratéria
que sera desenvolvido na empresa Supermercado Supermarkus de Rubiataba com o objetivo
de analisar quais sdo os tipos de promocdes de vendas que maior incentiva e atrai 0S

consumidores.

Tipo de Pesquisa

O tipo de pesquisa serd um estudo de caso com pesquisa exploratoria, o qual este
estudo de caso serd do tipo unico, que conforme (ROESCH, 1999, p.256) “Estudos de caso
unico favorecem estudos em profundidade do fendmeno em relagdo ao contexto”. Segundo
Gil (1994, p. 78), o estudo de caso ¢ “caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um
ou de poucos objetivos, de maneira a permitir conhecimento amplo e detalhado do mesmo.”

De acordo com Gil (1996), a maior utilidade do estudo de caso é verificada nas
pesquisas exploratorias, por sua flexibilidade, é recomendavel nas fases iniciais de uma
investigacdo sobre temas complexos, para a construgdo de hipoteses ou reformulagdo do
problema. E claro que o estudo de caso também apresenta limitagGes e a mais grave refere-se
a dificuldade de generalizacdo dos resultados obtidos. Assim pode ocorrer que a unidade
escolhida para investigacéo seja bastante anormal em relacéo as muitas de suas espécies.

Segundo Lakatos e Marconi (2001, p. 188), pesquisa exploratoria € “investigacao de
pesquisa empirica cujo objetivo é a formulacdo de questdes ou um problema, com a finalidade
de desenvolver hipoteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou
fendmeno”. Este tipo de pesquisa tem a finalidade de proporcionar maior familiaridade com, o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito.

O método de pesquisa a ser utilizado é um estudo de caso com pesquisa descritiva.
De acordo com Gil (1999), o estudo descritivo tem como objetivo principal descrever
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno, bem como o estabelecimento de

relacdes entre variaveis.

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fendmenos (variaveis) sem manipulé-los. Procura descobrir com a preciséo
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possivel, a freqiiéncia com que um fendmeno ocorre, sua relacdo e conexdo
com outros, sua natureza e caracteristicas. E também, busca conhecer as
diversas situagdes e relagbes que ocorrem na vida social, politica econdmica
e demais aspectos do comportamento humano, tanto do individuo tomando
isoladamente como de grupos e comunidades mais complexas. (CERVO;
BERVIAN, 1996, p. 49)

Na classificagdo quanto aos procedimentos, realizard uma pesquisa bibliogréfica

junto ao acervo da biblioteca da FACER, e dados fornecidos por outras pessoas.

Populacdo e Amostra

O conceito de Populacdo e Amostra, conforme Angelini e Milone (1993, p. 32)

Trata-se de definir toda a populacéo e a populagdo amostral. Entende-se que
populacdo ndo é um namero de habitantes de um local, como é conhecido o
termo, mas um conjunto de elementos (empresas, produtos, pessoas, por
exemplo) que possuem as caracteristicas que serdo objetos de estudo.
Populacdo amostral ou amostra é uma parte do universo (populagéo)
escolhida segundo algum critério de representatividade.

De acordo com Sémara e Barros (2002) “O planejamento da amostra deve exigir uma
atencdo méxima, pois é fundamental determinar com precisdo quais as caracteristicas da
populacdo em estudo da qual sera extraida a amostra que ira responder a pesquisa de acordo
com 0s objetivos propostos pelo projeto.”

Segundo Roesch (1999, p. 139) “A amostra deve ser extraida de maneira que cada
membro da populagéo tenha a mesma chance estatistica de ser incluido na amostra. E o que se
chama de amostra probabilistica”. A partir dai, foi adotado como técnica de amostragem a
amostra probabilistica sistematica que conforme Samara e Barros (2002, p.93) “os elementos
da amostra (n) serdo selecionados aleatoriamente e sera estabelecido um intervalo entre esses
elementos. Esse intervalo é obtido como divisdo do nimero do universo, ou populacédo, pelo
numero da amostra.”

Para se determinar o tamanho da amostra necessaria a obter maior fidelidade na
pesquisa, ira adotar-se o calculo amostral proposto por Sdmara e Barros (2002, p. 98), através

da formula:

pPq N -n
= [—.Z.
P TN
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Este calculo da amostra representa o universo quando é igual e/ou/menor que 10 mil,
sendo:

e ap: porcentagem da margem de erro;

e p: proporcdo ou porcentagem dos elementos da amostra favoraveis ao atributo
pesquisado;

e (: propor¢do ou porcentagem dos elementos da amostra desfavoraveis ao atributo
pesquisado;

e N: populacgéo escolhida para ser pesquisada;

e n: amostra, parte representativa do universo que contém as mesmas caracteristicas do

universo;

Z: desvio-padrao, representa a margem de seguranca dada ao calculo da amostra.

O célculo da amostra foi considerado para o desvio-padrdo igual a 1,96, que neste
caso inclui o equivalente a 95% da amostra a ser pesquisada e com a margem de erro na
proporcao de 11% para mais ou para menos.

Estes célculos permitiram chegar a um numero de 78 respondentes necessarios a
realizacdo da pesquisa, esse numero corresponde & uma populagdo de 3.500 clientes
cadastrados. Esses questionarios foram aplicados a partir de vinte e dois (22) de junho até o
dia sete (07) de julho de dois mil e sete (2007).

Os questionarios foram aplicados com questdes que buscam responder aos objetivos
especificos propostos na pesquisa, constam de questdes do tipo fechadas, dicotémicas,
encadeadas, semi-abertas e ordem de preferéncia.

Coleta de Dados

Para a coleta de dados sera utilizada a técnica de levantamento de dados que se
caracteriza, segundo Gil (1996, p.56) “pela interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer.” O instrumento de coleta de dados adotado no
levantamento, foi o questionario aplicado com os clientes e a entrevista aplicada com o
gerente através do questionario, sendo dois instrumentos considerados adequados para esse
trabalho porque facilitara o trabalho sem prejuizo dos objetivos estabelecidos.

De acordo com Gil (1999, p. 128):
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Pode-se definir questiondrio como a técnica de investigacdo composta por
um ndmero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as
pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinibes, crencas,
sentimentos, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas, etc.

O questionario é a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com
melhor exatiddo o que se deseja. E um método pratico e rapido. (CERVO; BERVIAN, 1996,
p. 138)

Foi aplicado um questionario estruturado e ndo-disfarcado para os clientes, que
conforme Mattar (2005, p. 174):

Os instrumentos estruturados ndo disfarcados requerem longo tempo de
desenvolvimento e construgdo e exigem do pesquisador 0 maximo cuidado
em ndo deixar que perguntas fiquem sem algumas das possiveis alternativas
de resposta, pois isto podera confundir o respondente.

O questionario utilizado (SAMARA; BARROS, 2002, p.70-72) compde-se de
questdes que buscam responder aos objetivos especificos propostos na pesquisa, consta de
questdes do tipo fechadas (primeira, terceira, quinta e nona questdo) “sdo fornecidas as
possiveis respostas aos entrevistados, sendo apenas uma alternativa de resposta é possivel”.
Foram também utilizadas questdes do tipo dicotomicas (segunda, quarta e sétima questio), “¢
a pergunta que tem como respostas sim e ndo”. Questao do tipo encadeada (oitava questdo) “a
segunda pergunta depende da resposta da primeira”. Foi utilizada questdo do tipo perguntas
com ordem de preferéncia (sexta questdo) “¢ dada ao entrevistado a possibilidade de escolha
1°, 2°, e 3° lugares”. Questdo do tipo semi-aberta (décima questdo) “¢ jungdo de uma pergunta
fechada a uma aberta em que, em um primeiro momento, o entrevistado responde a uma das
opcOes de alternativas e depois justifica ou explica sua resposta”. Foi também aplicado um
questionario para o gerente do supermercado como parte da entrevista, de forma nao-
estruturado e ndo-disfarcado com perguntas abertas, permite o entrevistado responder
livremente o que pensa sobre o assunto.

De acordo com Sémara e Barros (2002, p.70):

Nas pesquisas qualitativas utiliza-se um questionario néo-estruturado,
denominado roteiro, em que pode haver inser¢do de perguntas pelo
entrevistador conforme o andamento da entrevista ou interesse no topico em
questdo. Os objetivos da pesquisa podem estar explicitos no questionario,
considerado entdo, ndo-disfarcado [...]
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Estes métodos de questionarios escolhidos foram devidos a facilidade na tabulacéo
dos dados.

O método da entrevista conforme Mattar (2005, p.184) “é caracterizado pela
existéncia de uma pessoa (entrevistador) que fara a pergunta e anotard as respostas do
pesquisado (entrevistado). A entrevista pode ser realizada pessoalmente, por telefone,
individualmente” [...]

A entrevista foi realizada com o gerente do Supermercado Supermarkus de
Rubiataba de forma pessoal, sendo um método de comunicacdo que possui alta versatilidade,
pois 0 contato pessoal permite que em casos de ddvidas e em questGes mais complexas, 0
entrevistador possa esclarecer e explanar as duvidas.

Além do questionario e da entrevista foi usada também a observacdo livre nédo
participante como instrumento de coleta de dados, que para Lakatos e Marconi (2001, p. 192)
“consiste em recolher e registrar os fatos da realidade sem que o pesquisador utilize meios,

técnicas especiais ou precise fazer perguntas diretas.”

Analise dos Dados

Feita a coleta de dados, o pesquisador se depara com uma quantidade imensa de
depoimentos, que se materializam na forma de textos, os quais tera de organizar para depois
interpretar, assim se faz necessario um método de pesquisa que viabilize a analise dos dados,
e este método a ser utilizado é a pesquisa qualitativa.

De acordo com Roesch (1999, p.169) “na pesquisa qualitativa, os métodos de coleta
e analise dos dados sdo apropriados para uma fase exploratdria da pesquisa e para a avaliacdo
formativa, quando se trata de melhorar a efetividade de um programa ou plano, ou mesmo
quando é o caso da proposicdo de planos, ou seja, quando se trata de selecionar metas.”

Quanto a tabulacdo esta consiste no processo de agrupar e contar 0s casos que estdo
em andlise, é a maneira ordenada de dispor os resultados numéricos para que a leitura e a
analise sejam facilitadas.

A tabulacédo pode realizar-se de trés formas: manual, mecanica e computadorizada.

De acordo com Marconi e Lakatos (1999, p. 147):

Manual: é usada nos tipos de investigacdo simples, como préprio nome
indica, feitas a méo.
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Mecénica: procedimento usado para uma investigacdo mais ampla, com
namero muito grande de tabulagdes cruzadas.

Computadorizada: atualmente, o uso desse tipo de tabulagdo é muito mais
rapido e eficiente.

A tabulacdo adotada foi a manual. Os dados foram analisados estatisticamente que
para Gil (1999, p.172), consiste na descricdo dos dados e a avaliacdo das generalizacdes
obtidas a partir desses dados. A tabulagdo se dividiu da seguinte forma: simples ( na primeira
até a quinta questdo, na sétima e na nona questao) “o entrevistado s6 pode dar uma resposta e
o numero de respostas ¢ igual ao nimero de entrevistas”. (SAMARA; BARROS, 2002, p.
103); tabulacao encadeada: (na oitava questao). “Uma questao depende da outra” (GIL, 1999,
p. 131). “A andlise deve ser feita em fun¢do das duas perguntas” (SAMARA; BARROS,
2002, p. 105); tabulagdo com ordem de preferéncia: (na sexta questdo). “E dada ao
entrevistado a possibilidade de escolha do 1° 2° e 3° lugar” (SAMARA; BARROS, 2002, p.
72); tabulagdo simples e aberto: (décima questdo). “A pergunta semi-aberta € a juncdo de uma
pergunta fechada a uma aberta em que, em um primeiro momento, o0 entrevistado responde a
uma das opcdes de alternativas e depois justifica ou explica a sua resposta” (SAMARA,;
BARROS, 2002, p. 71).

A anélise dos dados além da tabulacéo foi representada também graficamente através
de tabela, que conforme Lakatos e Marconi (2001, p.170) é construida, utilizando-se dados
obtidos pelo préprio pesquisador em numeros absolutos e/ou porcentagens. Foram
representadas também através de graficos analiticos do tipo colunas e circular, “seu objetivo,
além do de informar, é fornecer ao pesquisador elementos de interpretacdo, calculos,
inferéncias, previsdes” (LAKATOS; MARCONI, 2001, p.171)



37

RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta parte do trabalho séo discutidos e apresentados os resultados e discussoes
relacionados aos objetivos propostos da pesquisa, no qual é divido em trés tépicos, o primeiro
identifica e descreve os tipos de promoc¢do de vendas oferecido, o periodo em que sdo
aplicados e verificar o calendario promocional da empresa.

O segundo investiga o grau de atracdo das promocdes na Gtica da empresa e dos

clientes, no terceiro tépico é elaborado melhorias através de um plano de acéo.

Tipos e periodos de promocéao de vendas do Supermercado Supermarkus

Neste capitulo serdo apresentadas as descri¢fes e analises dos dados obtidos através
da entrevista pessoal aplicada ao gerente da empresa em estudo, aborda os tipos e periodos de

promogcéo de vendas oferecidos pelo supermercado a seus clientes.

Precos promocionais

Os precos promocionais oferecidos por grande parte das empresas, surgem na
maioria das vezes devido ao excesso de certos produtos em estoque. A partir dai, para a
empresa em estudo ndo poderia ser diferente, ela analisa junto aos estogques os itens que
consideram de primeira necessidade para o consumidor e que podem ter saida mais rapido
com a ajuda da promoc&o, e dai sdo selecionados sete itens de produtos que serdo oferecidos
aos consumidores mensalmente, com preco de custo e através de panfletos. E um tipo de
promogdo de vendas que o supermercado mais oferece durante o ano, ou seja, 0S precos
promocionais, sendo portanto elaborado uma vez por més pelo gerente e tendo uma duracdo
de promocg@es 0 més todo, e assim conseqlientemente surgem novos itens promocionais a cada
més.

Existem outros produtos no supermercado que permitem esse tipo de promocao, que
sdo aqueles produtos que o supermercado compra diretamente do atacado, e que s&o

oferecidos em campanhas do tipo pague dois e leve trés ou pague 100ml e leve 200ml. Estes
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produtos sdo a escova de dente, o fio dental, prestobarba, desinfetante, amaciante, entre

outros. O periodo que ocorre esse tipo de promocéo sao todos os dias da semana.

Amostras

O processo da amostra de produtos no supermercado ocorre atraves da negociagdo do
supervisor da empresa com a dire¢do do supermercado, no qual o supervisor oferece um preco
diferenciado para o supermercado adquirir mais o seu produto e coloca-lo em exposicao.Apos
tudo acertado, 0 supervisor contrata uma promotora que oferecerd a degustacdo do produto,
para fazer com que o produto gire mais rapido no mercado e ambos 0s negociadores tenham
lucros.

Para melhor incentivar os consumidores a adquirir o produto em amostra, 0S
supervisores tém oferecido como atratividade cupons para concorrer 0s seguintes prémios:
bicicleta, TV “29” polegadas ¢ DVD. Os produtos em amostra, ou seja, em exposi¢do € que
tem sido degustado pela maioria dos consumidores, no supermercado com a atual
administracdo, foi o suco Saborelle, tendo periodo de cinco meses, e até 0 presente momento
o Café Taiti, e os refrigerantes Big Boy e Xereta onde o periodo ainda é indeterminado, ou
seja todas as amostras sdo consideradas temporarias. O periodo do produto no supermercado
em amostra depende do tanto que o produto esta sendo consumido e do periodo estabelecido

pelo supervisor.

Prémios e vale-brindes

O supermercado através de cupons que sdo adquiridos conforme o valor da compra
que é acima de R$ 30,00 vem oferecendo como prémio no decorrer do ano, apenas uma moto.
Para concorrer este prémio, os consumidores devem adquirir cupons que séo oferecidos pelo
supermercado no periodo de dezembro a abril, onde posteriormente ocorre 0 sorteio em

meados de abril.
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Cupons

Os cupons fornecidos pela empresa como um dos tipos de promocéo de vendas, sao
0s cupons adquiridos pelos consumidores, no periodo de novembro a janeiro, para concorrer
0s prémios do Rubi Natal Acir e os cupons adquiridos pelos consumidores, no periodo de
dezembro a abril, para concorrer através de sorteio o prémio oferecido pela empresa que até
entdo fica sendo estabelecido a moto. Para adquirir esses cupons, a empresa exige um valor de
compras que normalmente é acima de R$ 30,00. E através destes cupons devidamente
preenchidos e a situacdo regulamentarizada junto ao SPC, que o sorteado pode adquirir 0s

prémios.

Garantias

O supermercado procura oferecer sempre a garantia de seus produtos. Entre as
formas de garantia, o supermercado oferece trocas de produtos e devolugdes no caso de algum

dano.

Promocdes vinculadas

Este tipo de promocéo de vendas ocorre anualmente e é oferecido por vérias outras
empresas tendo a exclusiva participagdo do Supermercado Supermarkus. Estas promocoes
vinculadas ocorrem no periodo de novembro a janeiro, quando todas as empresas se unem
oferecendo cupons a seus clientes conforme o valor da compra, para a realizagdo de sorteios
de prémios promovido pela ACIR (Associacdo Comercial e Industrial de Rubiataba),
juntamente com todas as empresas participantes e atuantes em Rubiataba. Esse sorteio de
prémios é conhecido como o festival de Prémios do Rubi Natal Acir, conhecido assim devido
0 periodo da promocdo ter uma proximidade com a época do Natal. O sorteio é realizado mais

ou menos no final de janeiro.

Descontos especiais

A atual economia brasileira faz com que o consumidor entre em qualquer empresa

pedindo antes mesmo de olhar a mercadoria desejada, ja o desconto. O Supermercado
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Supermarkus procura oferecer esse tipo de promocdo de vendas através de compras & vista e
esse desconto ocorre da seguinte forma: descontos de 3% na compra acima de R$ 50,00 e 4%
ou até mesmo 5% na compra acima de R$ 100,00. A empresa em estudo oferece esse tipo de
promogdo de vendas com o intuito de priorizar a entrada de possiveis novos clientes e

assegurar o cliente j& existente ha mais tempo.

Semanas especiais

O Supermercado Supermarkus de Rubiataba oferece esse tipo de promogédo de
vendas desde quando a atual administragdo assumiu seu comando, sendo oferecidos aos
clientes todas as sextas-feiras da semana, o mais conhecido Sacoldo de Verduras, onde neste
dia os precos sdo mais baixos e algumas das verduras sdo oferecidas aos clientes com preco
de custo. Esta é um tipo de promoc¢do de vendas utilizada pelo supermercado em todas as
épocas do ano.

Promocao de vendas na otica da empresa

O Supermercado Supermarkus conta hoje com uma equipe gestora composta pelos
proprietarios Agnaldo Ribeiro de Souza e Ednilson Ribeiro de Souza; e, pelo gerente Antonio
Carlos Alves da Silva, sendo entrevistado o gerente, com o fim especifico da obtencdo de
todas as informacdes necessarias sobre a empresa para a concretizacdo deste trabalho, pois é o
gerente 0 responsavel pela elaboragdo e escolha dos itens das promogdes. A entrevista
aplicada com o gerente foi mediante um questionario, de forma ndo-estruturada e néo-
disfarcada, com perguntas abertas, permitindo-o responder livremente a respeito do assunto.

No que diz respeito & promocdo de vendas, sendo analisada a visdo da empresa pode-
se perceber, primeiramente, que para 0 Supermercado Supermarkus ter promocdo que
desperta e chama a atencdo para a preferéncia dos clientes, além de ser importante tornou-se
mais do que nunca necessario, sendo portanto estes os fatores que irdo tanto favorecer na
procura do supermercado pelos clientes quanto, conseqilientemente contribuir com a

rentabilidade financeira da empresa.
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E importante salientar que a empresa tem como slogan oferecer o menor prego ou a
diferenca de volta para o consumidor, o que para isso ela utiliza como forma de estratégia
competitiva buscar sempre a exceléncia na qualidade de suas promocdes.

O supermercado procura a cada dia garantir sua eficiéncia na elaboragdo de suas
promoc0es, elabora de forma rapida, ou seja, no maximo uma semana as promocdes que
melhor satisfacam o cliente e que tragam bom retorno para a empresa, utiliza como estratégia
na definicdo do tipo de promoc¢do de vendas adequado a ocasido, as estratégias de custo e
foco. Através dessa estratégia, o supermercado apresenta o tipo de promocdo de vendas que
melhor traz retorno financeiro para a empresa, ou seja, 0 prémio.

ApoOs a elaboracdo das promocdes de vendas, a empresa analisa qual o meio de
comunicacdo mais adequado para melhor comunicar com os seus clientes, ela utiliza como
ferramentas para comunicar-se com os clientes a propaganda volante que € muito pouco
utilizada pela empresa e os panfletos, sendo estes distribuidos de duas formas segundo o
supermercado: de porta em porta e no estabelecimento onde encontra-se sempre dentro de
cada carrinho de compras. Serd que os clientes estao satisfeitos com a forma que os panfletos
estdo sendo distribuidos no estabelecimento?

Assim como as promocdes podem trazer beneficio aos clientes e até mesmo a
empresa, podem também trazer sérias consequiéncias para a empresa caso ndo sejam bem
elaboradas e planejadas. O calendario promocional é o melhor a ser indicado para a
elaboracdo das promocdes. Atualmente o calendario promocional ainda ndo se encontra
definido pelo supermercado para melhor ser analisado e trabalhado durante o ano, ele apenas
conta com sua velha companheira: a experiéncia. Teria 0 supemercado todo o conhecimento
suficiente para acompanhar as mudancgas de mercado? Entre as principais vantagens que as
promogcdes tém trago para o supermercado, tém sido os novos clientes, a maior rentabilidade
para a empresa e possivelmente para os funcionarios, e conforme aumenta 0 movimento
conseqiientemente gera mais empregos. A sua principal desvantagem tem sido relacionada ao
preco de custo do produto, ou seja, é adquirido pelo fornecedor e vendido para o consumidor
pelo mesmo prego.

Qualquer gue seja o assunto discutido deve-se analisar sempre e atenciosamente 0s
fatos, antes mesmo de tomar qualquer concluséo para melhoria das sugestoes, e foi assim que,
observa de forma ndo participante alguns aspectos considerados fundamentais para a
pesquisa, foi identificado que o supermercado oferece facil visualizacdo de suas promocdes,
contribuindo assim com o cliente para que ele tenha um melhor acesso aos produtos

promocionais. Foi observado também, se o supermercado realmente disponibilizou panfletos
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para os clientes no seu estabelecimento durante o periodo em que foi cedido para a realizacéo
da pesquisa, onde grande parte dos clientes afirmaram ndo ter acesso a esses panfletos.
Analisou indiretamente qual a promoc¢édo que poderia ter maior atratividade pelos clientes, e
conclui através de um grande nimero de pessoas no estabelecimento, que as semanas
especiais e as sexta-feiras onde é oferecido o sacoldo de verduras com alguns itens com pre¢o

de custo, é o tipo de promogéo de vendas que maior tem atratividade para os clientes.

Promocao de vendas na otica dos clientes

A andlise e interpretacdo dos resultados da pesquisa foram obtidas através da
aplicacdo de um questionario estruturado e ndo-disfarcado com a amostra de 78 clientes
cadastrados no Supermercado Supermarkus com 10 perguntas fechadas, entre elas uma semi-
aberta.

Em se tratando da promogdo de vendas na visdo dos clientes, com o0s quais foi
realizada a pesquisa, pode-se analisar o grau de satisfacdo dos mesmos pelos dados a seguir,

que € o levantamento do resultado da pesquisa.

Meio de comunicacao que mais chama atengéo

60%

51%

50%

30%

10%

0%

Rédio Propaganda Volante Panfletos

Gréfico 2

Fonte: elaborado pela autora, 2007.

O meio de comunicacdo que os clientes do supermercado disseram que mais chama
sua atencdo na divulgacdo de suas promocgdes foi o radio, totaliza 51% deles, 31% deles

disseram a propaganda volante e o restante com 18% foi os panfletos.
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Facil visualizagdo das promocdes

B|Sim
B N&o

Grafico 3
Fonte: elaborado pela autora, 2007.

Os resultados encontrados foram 0s seguintes: 86% dos entrevistados responderam
que o supermercado realmente oferece facil visualizacdo de suas promocdes, e somente 14%
disseram que o supermercado deixa a desejar, as vezes também, por causa da falta de atencéo
quanto a organizacdo geral dos produtos.

Influéncia das promocdes na aquisicao de produtos

60%

51%

50% 1

30% 1

21%
20% +

17%

11%

10%

0% +

Muito Pouco Razoavel Nem sempre

Grafico 4
Fonte: elaborado pela autora, 2007.

Os clientes foram realistas ao responder esta questdo, pois deixaram claro com 51%
que as promocdes influenciam muito na hora de adquirir os produtos, alguns ja responderam
com 21% que as promocdes nem sempre influenciam, outros responderam com 17% que as
promogcdes influenciam de forma razoavel e por ultimo com 11% os clientes responderam que

as promogdes influenciam pouco na hora de adquirir os produtos.
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A promocéo é um incentivo a compra?

B|Sim
B N&o

Grafico 5
Fonte: elaborado pela autora, 2007.

A maioria dos clientes disseram que consideram a promocao um incentivo a compra,

totaliza 92% deles, 8% deles ndo consideram a promog¢do um incentivo a compra.

Aquisicdo de produto por impulso sob promogé&o

50%

46%

45%

40%

35%

30%

25% 4%

20% 1

15% 15%
15%

10%

5% +

0% +

Sempre Nunca Raramente As vezes

Grafico 6
Fonte: elaborado pela autora, 2007.

Esta questdo mostrou a verdadeira identidade do cliente sobre as suas influéncias em
relagdo a uma promocao, onde foram obtidos os seguintes resultados: 46% dos entrevistados
responderam que as vezes adquire um produto por impulso sobre influéncia de uma
promogao, 24% sempre adquire, 15% raramente adquire, e 15% nunca adquiriram um produto

por impulso sobre influéncia de uma promocéao.
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Oferecido pelo supermercado e aceito pelo cliente

Promocoes de vendas 1. Lugar Peso3 2. Lugar Peso2 3.Lugar Peso 1 Total
Precos Promocionais 27 81 17 34 10 10 125
Descontos Especiais 14 42 22 44 12 12 98
Prémios 09 27 06 12 15 15 54
Cupons 06 18 04 08 08 08 34
Amostra 01 03 03 06 06 06 15
Garantia 03 09 04 08 12 12 29
PromocGes Vinculadas 04 12 04 08 07 07 27
Semanas Especiais 14 42 18 36 08 08 86
Total 78 78 78

Tabela 2

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Os tipos de promocgdes de vendas que o supermercado oferece, e que os clientes
disseram mais gostar em 1° lugar foi os precos promocionais, segue-se em 2° lugar os
descontos especiais e em 3° lugar as semanas especiais. O tipo de promogéo de venda que 0s

clientes disseram menos gostar foi a amostra.

Acesso aos panfletos de promocées

BSim
B Néo

Grafico 7
Fonte: elaborado pela autora, 2007.

Os clientes foram bem realistas, pois a maioria com 78% responderam que ndo tem
acesso aos panfletos de promocdes no estabelecimento e somente 24% tém realmente acesso
aos panfletos de promocoes, isso significa que precisamos de atitude para melhorar esse

quadro negativo.
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Motivo
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Nao disponibilizagéo Falta de interesse do cliente Na&o tem informagéo

Grafico 8
Fonte: elaborado pela autora, 2007.

Em relacdo ao acesso de panfletos de promogbes no estabelecimento do
Supermercado Supermarkus, o grafico 8 mostra claramente que a maioria dos clientes ndo
tém acesso aos panfletos. Dos entrevistados que ndo tém acesso aos panfletos, 61% ja sairam
do estabelecimento sem acesso aos panfletos, 0 motivo maior é por ndo terem informacéo da
existéncia destes panfletos no estabelecimento. Isso implica na forma em que os panfletos sdo
distribuidos, pois na maioria das vezes a preocupa¢do maior € em distribuir de porta em porta,
e assim resulta em pouca atratividade naquele instante pelos clientes, do que dispor a
recepcionista para distribuir um maior volume de panfletos no estabelecimento, podem estes
servir e ser melhor aproveitado durante as compras naquele momento. Percebe-se também no
grafico 8 que 29% dos entrevistados ndo tém acesso a panfletos de promogdes no
estabelecimento. Quanto ao motivo, o supermercado nao disponibiliza no proprio
estabelecimento; 10% disseram que o supermercado disponibiliza, porém, ndo se interessam

por eles.
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Grau de satisfacéo dos clientes com promogao
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Grafico 9
Fonte: elaborado pela autora, 2007.

Em relacdo ao grau de satisfacdo dos clientes com as promocdes do Supermercado
Supermarkus, o grafico 9 mostra que 50% dos entrevistados tém sua satisfacdo regular
perante as promocgdes, 40% tém muita satisfacdo com as promocgdes, e somente 10% tém
pouca satisfacdo com as promocdes.

Ao fazermos a pergunta “Vocé indicaria o Supermercado Supermarkus de Rubiataba
a um amigo?”’, deparamos com um resultado muito satisfatorio para a empresa, onde todos 0s
entrevistados disseram que com certeza indicariam o Supermercado Supermarkus a um

amigo. Veja na tabela abaixo, os principais motivos da indicacdo do supermercado.

Por que indicariam?

Motivo %

Ambiente agradavel
Estabelecimento amplo
Facilidade de acesso
Menor preco

Bom atendimento
Qualidade dos produtos
Melhor prazo de pagamento
Variedade de produtos
Organizacéo

Entrega rapida
Localizacdo

Boas promogoes

rRrNAN~NRIdBEROR

Total 100

Tabela 3
Fonte: elaborada pela autora, 2007.

A Andlise dos Resultados apresenta véarias sugestdes comentadas pelos entrevistados,

onde todos tiveram livremente a liberdade de expressar mais de uma opinido sobre a questéo.
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O item considerado de maior importancia pelos entrevistados € o bom atendimento, seguido

pelo menor prego.

Plano de acéo

Neste capitulo serd abordado e apresentado o plano de acdo que esta relacionado a

estratégia, como sendo esta uma espécie de planejamento detalhado da agdo. O plano de acdo

que sera apresentado a seguir consiste em sugestdes do tipo elaborar um calendario

promocional, ampliar a divulgagdo das promocdes, criar pesquisas de satisfacdo, implantar

um sistema de informagdes e adquirir um banco de dados que deverdo ser necessariamente

aplicados no supermercado a médio prazo. Pretende-se elaborar este plano de agédo para a

contribuicédo das diversas tarefas a serem realizadas durante a concretizacao deste trabalho na

empresa para a melhoria do seu ambiente organizacional ciente de que uma estrutura interna

organizada e bem definida € um diferencial e o primeiro passo para oferecer bons produtos, e

servigos aos consumidores através da qualidade da promocéo.

Estratégia Sugerida: Vendas e gestdo de relacionamento.

O QUE QUEM QUANDO COMO ONDE POR QUE QUANTO
Aproveitar as datas e Para melhor planejfl re
- L elaborar as promocgdes,
Elaborar um . ocasides especiais, e | No S
iy Inicio do ano . visualizar os recursos
calendario O gerente fazer assim do Supermercado | .. - Zero
- corrente. . - financeiros a serem
promocional calendario um aliado | Supermarkus.
. alocados e os resultados
a este planejamento.
a serem alcangados.
Ampliar a Colocar faixas
. x Sempre que " No .
divulgagdo promocionais dentro Para melhor informar o .
O gerente houver supermercado . R$ 80,00/més
das x e forado . consumidor.
~ promogao. - e na sociedade
promocaes. estabelecimento.
Para melhor analisar a
satisfacdo dos clientes
Criar De seis em Elaborar e aplicar No quanto o que esta sendo
pesquisas de | Gerente - questionarios aos Supermercado | oferecido como um R$ 30,00
P seis meses. .
satisfacéo. clientes. Supermarkus. | todo pela empresa,
principalmente as
promogoes.
Implantar Para avaliar o
Sis?ema de 0 Procurar um No desempenho da
Informacsio ronrietario Imediatamente | programador ou Supermercado | promocgéo de vendas e | +R$ 1.200,00
Gerenciagl prop analista de sistemas. | Supermarkus. | analisar a relagéo custo-
) beneficio.
Para fazer uma analise
do perfil dos clientes
Adquirir um O Imediatamente | Através de contatos No g:adastrados € ~
Banco de . Supermercado | implementar promogGes | R$ 2.000,00
proprietario com empresas.
Dados. Supermarkus. | que atendam as
necessidades e perfis
dos mesmos.

Fonte: elaborado pela autora, 2007.
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CONCLUSAO

A partir da fundamentacdo tedrica, o trabalho abordou os tipos de promogédo de
vendas que mais atrai e incentiva os clientes do Supermercado Supermarkus de Rubiataba e
também a partir desta, as contribui¢cdes deixaram claro que na pratica a promogéo de vendas
atua como uma ferramenta colaboradora dos negocios dessa empresa.

Em relacdo ao questionario aplicado, pode-se perceber a dificuldade que a empresa
Supermercado Supermarkus encontra para definir os tipos de promocéo de vendas, a que mais
atrai e incentiva os clientes a adquirir os produtos em maior quantidade e ir ao
estabelecimento um nimero maior de vezes.

Este trabalho sintetizou os tipos de promocdo de vendas a partir da fundamentacéo
teorica, oferecida pela empresa em estudos aos seus clientes, com a finalidade de apresentar o
periodo de duracdo estabelecido para cada uma das promogoes.

Em relacdo ao questionario aplicado e a observacdo ndo-participativa, embora muito
significativa para a concretizacdo da pesquisa, percebe-se que 0s clientes consideram
necessario ao fazer suas compras, as promog¢des, sendo esta um incentivo e influéncia maior
por parte dos clientes ao adquirir os produtos. Os clientes puderam escolher dentre os tipos de
promogdes de vendas oferecidos pelo supermercado, 0 que mais gostam em 1°, 2° e 3° lugar, e
foi possivel identificar os trés mais mencionados, que foram, primeiramente 0s precos
promocionais, logo ap6s, 0s descontos especiais e por fim, as semanas especiais.

Os clientes apresentaram indecisos e insatisfeitos durante a pesquisa, indecisos em
relacdo as suas satisfacbes com as promogdes oferecidas pelo supermercado no momento da
pesquisa, deve, portanto, a empresa ficar atenta e preocupar-se com esse resultado que nao é
tdo satisfatorio para ela, e a maioria dos clientes apresentaram-se insatisfeitos com a forma
que estdo sendo distribuidos os panfletos no estabelecimento, principalmente devido ao fato
gue mais optaram, ou seja, ndo tém informacgéo da existéncia dos mesmos, deve, portanto, a
empresa melhor divulgar suas promocdes e informar os seus clientes.

Diante destas indecisGes e insatisfacBes, os clientes apresentaram também estar
satisfeitos em relagdo a varios aspectos, entre eles, ao atendimento oferecido pelos
funcionérios a seus clientes, que além de ser um fator essencial para a conquista de novos
clientes e aumento nos lucros da empresa, foi considerado o item de maior importancia por

eles na indicagdo do Supermercado Supermarkus.
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Conforme os dados coletados na pesquisa, foram identificados alguns problemas que
podem ser solucionados se forem corrigidos de forma a satisfazer os desejos dos clientes e da
empresa. Para melhor contribuir com a satisfacdo dos clientes e da empresa foram
apresentados para o presente trabalho monografico através de um plano de acdo as seguintes
sugestdes: elaborar um calendario promocional, ampliar a divulgagdo das promocoes, criar
pesquisas de satisfagdo, implantar um sistema de informacéo gerencial e adquirir um banco de
dados.

Este trabalho pode contribuir e auxiliar muitos académicos nos estudos tedricos e
praticos, principalmente no que tange as metodologias para planejamento e elaboracdo de
promogdes de vendas.

Outras pesquisas e estudos podem ser elaborados a partir deste, principalmente os
direcionados a melhorar as propostas trabalhadas, seja no modelo de ferramenta promocional
sugerido, ou também como resposta para novas questbes com a inclusdo de outras

organizacg0es e outras ferramentas do composto promocional.
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APENDICE A
DADOS DA ALUNA

Nome: Sirlene Maria da Silva Pereira

RA: 0407010301

Endereco: Rua Piqui, n® 455 — Bela Vista

CEP: 76350-000 Rubiataba — Goias

Telefone: (62)9902-4839

Local de Estagio: Supermercado Supermarkus

Area do estagio: Marketing

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

Endereco: Av. Caraiba, s/n

Telefone: (62) 3325-3700
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APENDICE B
Entrevista aplicada ao gerente da empresa

1- Quais as ferramentas que o supermercado considera mais adequado para comunicar-se com
seu cliente? Por qué?

2- Quanto tempo o supermercado leva para elaborar ou preparar uma promogéo?

3- Quais os tipos e periodos de promocGes de vendas oferecido pelo Supermercado
Supermarkus aos seus clientes?

4- Quais as vantagens e desvantagens que as promogdes tém trago para o supermercado?

5- Qual o tipo de estratégia que o supermercado utiliza para definir os tipos de promocdes de
vendas? (custo, diferenciacao, foco)

6- Qual o tipo de promocdo de vendas que melhor trouxe retorno financeiro para o
supermercado?

7- H& um calendario definido para as promoc¢des?
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APENDICE C

Questionario aplicado aos clientes

1- Qual é o meio de comunicacdo do Supermercado Supermarkus que mais chama sua
atencdo na divulgacéo de suas promogoes?

() radio () propaganda volante () panfletos

2- O supermercado oferece facil visualizacdo de suas promogoes?

() sim () ndo

3- As promocgdes influenciam vocé na hora de adquirir os produtos?

() muito () pouco () razoavel () nem sempre
4- Vocé considera uma promogdo um incentivo a compra?

()sim ( ) ndo

5- Ja adquiriu um produto por impulso sobre influéncia de uma promogao?
() sempre () nunca () raramente ( ) asvezes

6- Quais os tipos de promocGes de vendas que o supermercado oferece e que vocé mais gosta?
Em 1°,2°¢ 3° lugar

() precos promocionais () amostra

() descontos especiais () garantias

() prémios () promocdes vinculadas
() cupons () semanas especiais

7- Ao fazer suas compras vocé sempre tem acesso a panfletos de promogdes no
estabelecimento?

() sim ( ) ndo

8- Por qual motivo vocé ndo tem acesso aos panfletos de promogdes?

() O supermercado nao disponibiliza no préprio estabelecimento para vocé

() O supermercado disponibiliza porém, vocé ndo se interessa por eles

() vocé ndo tem informag&o da existéncia destes panfletos

9- Qual o seu grau de satisfacdo, neste momento, com as promocBes do Supermercado
Supermarkus?

() muito () regular ( ) pouco

10- Vocé indicaria o Supermercado Supermarkus de Rubiataba a um amigo?

() sim, por qué () ndo, por qué
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CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Nome da Entidade Concessionaria: Supermercado Supermarkus
Endereco: Avenida Caraiba, Q.: A, L.:12

Telefone: (062) 3325-3700

Nome dos Proprietarios ou Grupo Associado:

Agnaldo Ribeiro de Souza

Adnilson Ribeiro de Souza

Nome e Cargo da Chefia Direta: Agnaldo Ribeiro de Souza
Ramo de Atividade: Supermercado

Area de atuacéo: Varejo

HISTORICO

A empresa “Marcus Supermercados” foi fundada em 1994, na cidade de Ceres pelo o

Sr. Marcus José Passos, abrindo posteriormente filiais em Jaragua e Rubiataba.

A filial situada em Rubiataba na Av. Caraiba, Qd.:A, Lt.:12, foi aberta em setembro de
2003, onde sua administracdo teve dois anos e sete meses de duragdo. Mais recentemente este
supermercado foi vendido para os socios Sr. Agnaldo Ribeiro de Souza e Sr. Adnilson Ribeiro
de Souza os quais assumiram a nova administracdo da empresa a partir do dia 10 de abril de
2006.

Quanto ao grau de escolaridade dos atuais proprietarios da empresa, o Sr. Agnaldo
possui uma formacédo superior do curso de Administracdo e o Adnilson possui 0 Ensino
Médio incompleto.

O Supermercado Supermarkus atua no comercio varejista, mais especificamente no
ramo de supermercado, possui uma ampla infra-estrutura diversificado em sua linha de
produtos, disponibiliza a seu publico, acougue, frutaria, panificadora, produtos alimenticios,
bebidas, frios, utilidades do lar como: cama, mesa e banho, cal¢ados, materiais escolares,
perfumaria, e outros integrados ao supermercado. Conta com um quadro de pessoal composto
por trinta e dois funcionéarios, qualificados conforme o cargo e treinados na prépria empresa,
distribuidos dentre as seguintes fungdes: geréncia, caixa, entrega, empacotadores, agougue,

frutaria, panificadora, reposicédo de mercadorias, recebimentos, recepgéo, cobranca e faxina.



59

Em termos de estrutura o supermercado ampliou muito suas instalagdes desde o
comando da atual administracao, ha, portanto panificadora, loja de artigos, servico de café aos
clientes, e um maior investimento em publicidade além de camaras espalhadas por todo o
supermercado para evitar roubos, ou seja, em pouco tempo o Supermercado Supermarkus
mudou a visdo de seus clientes e adquiriu um percentual jamais visto na aquisicdo de novos
clientes.

Com a atual administracdo, a empresa tem como missdo ampliar mais suas instalacdes
principalmente o estacionamento e a cada dia melhorar o supermercado proporcionando

melhores satisfacOes para seus clientes.

ORGANOGRAMA

ADMINISTRAGAO GERAL

GERENTE GERAL

Caixa | | Empacotador | | Repositor | |Acougue]| | Panificadora | | Frutaria | | Entrega | | Cobranga| | Faxina




FOTOS DA EMPRESA

Foto 1: Fachada do Supermercado Supermarkus
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Fonte: Foto Sirlene — 31/10/2007

Foto 2: Interior do Supermercado Supermarkus

Fonte: Foto Sirlene — 31/10/2007
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Foto 3: Agcougue do Supermercado Supermarkus

Fonte: Foto Sirlene — 31/10/2007

Foto 4: Panificadora do Supermercado Supermarkus

Fonte: Foto Sirlene — 31/10/2007
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Foto 5: Frutaria do Supermercado Supermarkus

Fonte: Foto Sirlene — 31/10/2007

Foto 6: Servico de Caixa do Supermercado Supermarkus

Fonte: Foto Sirlene — 31/10/2007
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Foto 7: Local de recebimento do Supermercado Supermarkus
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Fonte: Foto Sirlene — 31/10/2007

Foto 8: Entrevista com o gerente da em

presa
=52

>
Fonte: Foto Sirlene — 31/10/2007
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Foto 9: Gondolas do Supermercado Supermarkus
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Fonte: Foto Sirlene — 31/10/2007

Foto 10: Itens em promocéo oferecidos pelo Supermercado Supermarkus

E)nte: Foto Sirlene — 31/10/2007
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PANFLETO PROMOCIONAL

Biscaitos Mabel £
 Cream Cracker.
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RATIVO. RESERVAMO-NOS 0 DIREITG DE ERRO:GRAFICO.
V0. RESERVAMO:NQS 0 DIREITO DE ERRO'GRAFICO.

DESTE FOLHETO SAD PARA EFEIT0 MERAM|
HETO SAO PARA EFEITO MERAMENTE

Det. em Pé
Omo {
Multi M:an Y

(IUANTIDADE LIMITADA POI
JADA POR CLIENTE/COMPRA.

REWD: NAD VENDEMOS POR ATACADO: 0S PRODUTOS
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SOMOS UMA

SOMOS UMA EMPRESA DE VAREJO, NAO VEN

Av. Caraiba - 0.01 - LT.01/2 - RUBIATABA-GO _
(EM FRENTE A PREFEITURA)




