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"Sempre havera a necessidade de um certo esforgo para
vender algo, porém o ideal é que o Marketing deixe o
possivel cliente pronto para comprar. A meta é conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto, servigo ou
a idéia oferecida se adapte a ele e se venda por si s6. A
partir desse ponto, basta tornar o produto ou a idéia
disponivel, que o retorno ocorrera".

PETER DRUCKER
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INTRODUGAO

E inegavel a presenca de situagdes de negociacéo no nosso cotidiano. Seja
no dia a dia com a familia, no trabalho, ou nas diferentes relagdes estabelecidas na
vida em comunidade, estamos sempre nos comunicando com as outras pessoas,
discutindo idéias, questiohando, apresentando e recebendo propostas. Estamos
enfim negociando a todo momento.

Clientes estéo por toda parte e, devido a esta ’diversidade de oportunidades
" de negdcios, é importante que o administrador desenvolva habilidades para escolher
e aplicar em sua empresa estratégias de vendas que atendam ao mais variado estilo
de pessoas, para conseguir ganhar espaco no mercado.

Como atuante no comércio varejista, mais especificamente na cidade de
Rubiataba, a aproximadamente dez anos, posso dizer que essa monografia tem uma
igualavel parte teérica e préatica. Unindo essa parte da experiéncia profissional a
abordagem cientifica resultante dg investigacéo profunda de material relacionado
aos topicos pertinentes ao comércio varejista.

O trabalho aborda sobre aspectos relacionados ao marketing e sobre vendas
de forma simples e objetiva, relata alguns tipos de comportamentos do consumidor,

bem como um breve histérico do comércio varejista.

Viarios autores importantes também foram citados nessa monografia como:
KOTLER, LASVCASAS, COBRA, dentre outros, todos eles contribuiram de alguma
forma, com suas obras e teorias.

O problema desse trabalho foi descobrir se o marketing de vendas da Terra
Magazine podem prom‘bver o aumento de suas vendas e a satisfagdo dos clientes.

Contudo o objetivo foi avaliar se o marketing utilizado pela loja promove o
aumento das vendas, levando-se em consideragdo o seu desempenho atual e o seu
potencial de vendas futuros.

Esse estudo de caso portanto teve a finalidade de sanar eventuais falhas
cometidas tanto pela equipe de vendedores como pela geréncia e proprietario.
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Propor melhorias no que diz respeito a qualidade no atendimento, variedade de

produtos oferecidos, bem como sugerir mudangas no Iayout' da loja.

Essas mudancas beneficiariam o consumidor final com atendimento
qualificado, dispondo de produtos que atendam suas necessidades, além de serem .
atendidos em um local agradavel e aconchegante.

Posteriormente, com o sucesso do projeto 0 mesmo poderia servir de modelo
a ser seguido por outros empresarios interessados em ampliar seus negacios,
agregado a satisfagdo dos seus clientes, e em consequéncia obtendo_ ‘uma maior
lucratividade. Isso seria feito sob forma de consultoria ou mesmo palesiras. Dessa
forma o consumidor ganharia, pois iriam adquirir produtos de qualidade, com pregos
mais acessiveis, e por um pessoal treinado a atender-lhes da melhor forma possivel.
Os lojistas ganhariam em relagéo ao maior volume de vendas. A cidade de
Rubiataba seria mais bem vista por parte dos visitantes, e atrairia consumidores
também de cidades vizinhas, contribuindo assim com o comércio local. |
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1- MARKETING

Segundo MANZO, “durante a | Guerra Mundial (1914-1918), em
consequéncia do esforgo de Guerra, houve consideravel retragdo na producédo de

bens de consumo”.’

Porém quando terminou a guerra, as indastrias comegaram sua
produgdo normal, e ndo havia nenhuma dificuldade para comercializar os seus

produtos, pois a procura excedia a oferta.

Devido a esse consumo em massa, houve um notavel desenvolvimento das
industrias naquela época. Todos queriam produzir para esse mercado, porém em

~ consequiéncia disso, a produgéo passou a exceder o consumo. Verificou-se entdo

que era necessario inverter essa situacdo. Era preciso criar algo que fizesse com

que as pessoas sentissem necessidade de comprar. E os empresarios sentiram que
era preciso buscar o cliente onde quer que ele estivesse. Manzo afirma que trata

dessa época o florescimento da ciéncia do MARKETING.

Segundo KOTLER, “o marketing afirma que a chave para atingir os objetivos

da organizagéo consiste em determinar as necessidades e os desejos dos mercados
alvo e satisfazé-los mais eficaz e eficiente do que os concorrentes”.2
Para MANZO, “o marketing ndo compreende a produgéo nos seus aspectos

l” 3

técnicos, mas no seu aspecto comercial”.> Segundo o autor o marketing orienta a

fabncagao de artigos vendaveis, desejados pelos consumidores, Uteis e de custo

acessivel ao maior nimero deles.

De acordo com esses conceitos pode se concluir que na economia e nos
mercados atuais é o consumidor seja ele homem ou mulher, que ditam as regras. E
as empresas trabalham em func@o deles. Ao contrério de antes que as empresas
faziam os produtos e depois trabalhavam a divulgacdo destes, hoje em dia existe
uma preocupagéo maior em descobrir o que realmente os consumidores estéo
buscando no mercado para depois criar um produto que possa ser aceito por eles.
Para MANZO, “nés estamos vivendo na era do consumidor”.*

! MANZO José Maria Campos. Marketing uma ferramenta para o desenvolvimento. p.1.
2 KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing. p.46.

* MANZO. Op.cit.p.20.
* MANZO. Op. cit.p.21.
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Em ambientes de negécios altamente competitivos, os mercados estdo se
modificando a todo instante e 0 mesmo acontece com as exigéncias dos clientes. O
papel do marketing € identificar os desejos dos consumidores, a fim de colocar no
mercado algo que proporcione a satisfacdo de suas necessidades e ao mesmo
tempo gere lucro aos empresarios. Segundo MANZO, “sem atividades de marketing
a economia dos tempos modernos ndo se desenvolveria. Ou, mesmo, entraria em

colapso.”

Para o autor isso ocorre porque o marketing influi no consumo, pois
procura despertar desejos induzindo a procura de produtos, com isso aumenta a
produtividade das industrias, amplia as riquezas da nagdo, movimenta o mercado de

trabalho, eleva o padréo de vida das pessoas melhorando o bem estar geral.

1.1- Marketing e Comunicag¢ao

A necessidade do marketing surge quando o mercado ndo absorve a
quantidade de produtos esperada, ou quando a concorréncia comega a incomodar,
chegando a tomar mais espago que deveria no mercado, a partir dai inicia a
preocupagcéo do lojista, em atender os consumidores em seus desejos e
necessidades, que até entdo ndo estavam sendo levados em conta. A partir dai
comeca 0 processo de comunicagao entre empresa e consumidor.

Segundo MANZO, “a principal forca do marketing é a comunicagdo”.® SOUZA,
€ de-opinido igual, para ele “(...) a comunicagdo € o mais importante de todos; é o

coragio do marketing’.’

A comunicacéo é o meio pelo qual o produtor informa ao consumidor do valor
de seu produto e sua importancia, @ quando se quer ou precisa passar para as
pessoas o conhecimento sobre determinado produto, a propaganda tem a
responsabilidade de faze-lo. A propaganda mantém um elo de ligac&o entre o cliente
e a loja. Ela ajuda a estimular o consumo, além de manter um relacionamento entre
produto e o consumidor.

> MANZO.Op.cit.p.3.
¢ MANZO.Op.cit.p.26.
" SOUZA, Francisco Alberto Madia de. Introdugdo ao Marketing de 6° Geragao p-110.
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O marketing ajuda as pessoas a terem conhecimentos de uma inﬁnidade de
produtos, e isso faz com que os fabricantes tenham uma preocupag&o maior com 0s
itens que serdo lancados na praga, isso porque com todos esses produtos a
disposicao, as exigéncias também tendem a aumentar.

A propaganda sem duvida atrai os consumidores, mas € preciso que o0s
fabricantes estejam atentos aos produtos oferecidos, e se estes realmente serédo
capazes de satisfazer as expectativas das pessoas. Isso porque pode acontecer da
propaganda ser bem feita, mas o produto ndo corresponder as exigéncias criadas,
se isso ocorrer, quanto muito, poderia conduzir a primeira compra, € o produto
rapidamente seria excluido do mercado.

1.2- A importancia do marketing interno e externo

O conceito de marketing exige que a empresa desenvolva tanto o marketing
interno como o externo.

Segundo KOTLER, “o marketing interno ou endomarketing, € executado por
uma empresa de servigos para treinar e motivar de forma efetiva os funcionarios que
entram em contato com o consumidor’®, assim todo o pessoal de apoio no servigo
possa trabalhar com uma equipe para proporcionar a satisfacéo do cliente. Mas esse
marketing interno néo visa somente a satisfagéo do cliente comprador mas também
do cliente interno, que é pega fundamental, os funcionarios. |

Néo se pode pensar em um bom atendimento, sem pensar no profissional que
presta esse servigo, e estes sdo os clientes internos da organizacdo. Este deve ser
capacitado para a area e gostar do que faz, além do mais, é necessdrio saber
relacionar-se com eficacia e qualidade. O relacionamento humano entre as pessoas
é um fator predominante para quem deseja investir no seu cultivo e aperfeicoamento
pessoal e profissional. Ele é a forga ativa que leva a criagcdo de relagbes agradaveis
ou hao.

-

Trabalhar com pessoas € algo surpreendente. Cada um tem uma
personalidade, e o vendedor deve ser flexivel e estar preparado para imprevistos

* KOTLER, Philip. Principios de marketing. p.463.
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que porvenmra ocorra durante o seu trabalho. Respeitando .obiniées diferentes das

~ suas, e procurando agradar ao maior nimero de pessoas.

O comércio varejista principalmente em uma cidade pequena, usa muito 0

marketing interno e, por issa exige muito dos seus vendedores pois estes, sdo pega

chave para o sucesso de qualquer empreehdimento. Qs funcionarios se motivados,
ou quando abragam a empresa a qual trabalham como se fosse sua segunda
familia, & um grande passo rumo ao éxito profissional. Da mesma forma se
desmativados, podem tornar um empecilio fortissimo para que a empresa se
destagque no mercado. Trabalhar o marketing interno € o primeiro passo para
conquistar o marketing externo.

Além dos funcionérios gue prestam servigos, outro fator importante do
marketing intemo, diz respeito a informagdes da prépria empresa, como: tipos de
produtos, servicos prestados, pregos, promogdo e formas de distribuir suas
mercadorias. Enfim é preciso conhecer sua empresa como um todo, sabendo de
suas deficiéncias, seus objetivos e as metas que a loja pretende atingir.

O marketing externo parte do pressuposto, da necessidade de avaliar, e
buscar conhecer melhor os clientes e concorrentes, para elaborar uma melhor
estratégia para se sobressair em um mercado téo’competitivo. A partir dai tracar
metas e avaliar seu desempenho atual em relagdo ao seu potencial de vendas
futuro.

A venda de varejo oferece uma proximidade maior com o cliente tornando um
fator decisivo na hora da compra. E esta aproximagdo pode gerar aspectos positivos
e negativos.

Paode-se dizer que trata de um aspecto positivo no marketing externo, o maior
conhecimento dos costumes de uma regido, as preferéncias da populagdo, a
facilidade de guardar a fisionomia e 0 nome dos clientes, dentre outros pontos
importantes para o fechamento de uma venda. E destacamos como negativos, em
relagéo ao grande numero de compras serem realizadas a prazo, e grande parte das
pessoas costumam atrasar suas duplicatas. Como o gfau de conhecimento entre
lojista e cliente ser maior, no varejo existe a possibilidade dessa aproximagdo gerar
grandes vendas, porém em contrapartida pode acrescer também um alto indice de
inadimpléncia para o 'lojista de varejo.
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O cliente é o grande responsavel pela realizagéo deste marketing externo, e
parte dai o pressuposto da importancia de relacionar-se bem com eles, e treinar bem
seus vendedores, podendo assim passar para a populagdo uma imagem positiva em
relacdo a sua loja, agradando o maior nimero de pessoas e procurando atendé-las
em suas expectativas e necessidades.

Alguns autores divergem em relagdo a qual dos dois tipos de marketing € o de
maior importancia. Para KOTLER, “o marketing interno deve preceder o externo”.®
Nao faz sentido divulgar os servigos da empresa antes que ela esteja pronta para
oferecer servicos de qualidade. Ao contrario de KOTLER, WESTWOQD, afirma que
“antes de olhar para os dados internos, € impartante coletar e analisar os dados
externos relativos aos mercados, ou seja, analisar as areas que o produto esta
sendo vendido, bem como informacgdes sobre os clientes e concorrentes.®

Ambos sdo coerentes em suas teorias, porém o ideal é que o marketing
interno esteja sendo desenvolvido em conjunto com o externo, pois um depende do
outro para que a empresa desenvolva suas atividades com maior éxito, e podendo
atingir seus objetivos mais rapidamente.

1.3- Os 4 PS do marketing

Todo o Planejamento de Marketing esta apoiado nos seguintes pilares:
Produto, Prego, Promocdo e Ponto de Vendas.

“A andlise do produto ganhou forga quando o professor E. Jerome McCarthy,
de forma criativa, introduziu a abordagem dos 4 Ps para explicar o conceito de

Marketing: Produto, Prego, Promogédo e Place (distribuicgo)’"!

. Ap6s essa teoria de
McCarthy toda a abordagem do Marketing passou a ser direcionada ao produto, na
fixagdo do precgo capaz de gerar vendas, agregada a uma promogdo de vendas, por

meio ainda de uma distribuicdo ampla e/ou estratégica.

? KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing: andlise, planejamento, implantagdo e controle. p.53

'© WESTWOOD, Jonh. O plano de marketing. p.23.

! SOBE, Rabino Henry. Administracdo mercadolégica (introdugio) <hitp://www faceca br>. Acesso em 10 de
abril de 2003.
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1.3.1. Produto

Segundo KOTLER, “produto é qualquer coisa que pode ser oferecida para um
mercado para atengdo, aquisicéo, utilizacéo ou consumo e que possa satisfazer um

desejo ou necessidade”.'?

Para COBRA, “o conceito de produto e sua importancia na sociedade de
consumo moderna estdo intimamente ligados”." Segundo o autor é ai que surge a
indagacdo: o que as pessoas compram? Produtos ou satisfagbes de necessidades?
Para isso, & preciso tornar o beneficio o mais atraente possivel ao consumidor.
Acima de tudo conhecendo bem o produto e seus atributos e sabendo identificar o
que as pessoas ou consumidores esperam que o produto faga por elas, ou seja um
beneficio. E isso que as pessoas compram.

Toda empresa que deseja se manter no mercado deve se preocupar em
oferecer produtos da melhor qualidade, que possam oferecer um bom desempenho
nas vendas e preferencialmente, baixo custo.

A hora da compra representa um momento muito importante para a empresa,
e esta deve estar atenta pois os consumidores estdo mais exigentes a cada dia. Nao
bastando apenas o melhor prego ou a exceléncia na qualidade, faz se necessario
também que o empresario esteja atento a aparéncia dos produtos expostos e que
serdo por eles vendidos. Deve prestar atengéo na imagem das marcas, valorizando
as embalagens. Segundo MANZO, “a embalagem deve dar idéia de alto valor ao
produto que contém — porém ndo deve ser empregado desnecessariamente o
material mais caro. Beleza e custos s&o muito importantes”.'® Deve estar atento
também a limpeza dos produtos, bem como sua repercusséo frente a populacéo.

Hoje em dia existe uma preocupacgéo mundial em valorizar produtos que n&o
agridem a natureza, em fabricas que n&o adotam mao-de-obra infantil, dentre outros
fatores que a tempos atras ndo levavam em conta, mas no momento & muito
lembrado pela midia em geral, € 0 empresério moderno deve prestar atencéo a

estes detalhes.

12 XOTLER, Philip. Principios de marketing. p.466.
13 COBRA. Op. cit. p.350.
11 MANZO, Jos¢ Maria Campos. Marketing uma ferramenta para o desenvolvimento. p.66.
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Atualmente as pessoas em geral encontram inumeras variedades de marcas,
e 6timos produtos a sua disposigao a todo momento no mercado. Parte dai a
ne_cessidade dos empresarios serem inovadores, oferecendo o diferencial que sera
decisivo na hora da compra. Porém um administrador que n&o se preocupar com as
tendéncias do mercado alvo, ndo se informar sobre as preferéncias dos
consumidores, dificilmente terd seus produtos vendidos, e rapidamente perdera
espaco para a concorréncia.

Para comprar produtos para a comercializagéo n&o repreéenta maiores
dificuldades para o comerciante. Os empresarios podem recorrer aos grandes

centros, para adquirir produtos de boa qualidade e maiores variedades, como

também pode dispor da comodidade de ser atendido por representantes,comerciais-

- em sua propria loja.

Deslocando até os grandes centros, é possivel selecionar mercadorias,
trazendo para sua clientela, produtos exclusivos e de baixo custo, pois com isso

- excluiria o frete, que até entdo representa um fator que acresce muito o prego final.

Comprando de representantes comerciais, 0 empresario dispde da
comodidade da corhpra, porém se néo cons’eguir’ que estes lhe concedam
exclusividade de suas mercadorias, é provével que estejam comprando produtos
que estardo também nas vitrines de boa parte das lojas da Cidade e Regiso,
gerando uma concorréncia desleal, ou seja empresarios que colocam pregos mais
baixos que as outras lojas com o intuito de desmoralizar a empresa diante dos
consumidores, ou mesmo comprar de propésito mercadorias iguais as das demais
lojas para atrapalhar as vendas, e isso representa um fator que atrapalha muito os
empresérios do varejo.

1.3.2- Prego I

Seguhdo KOTLER, “prego‘é o0 volume de dinheiro cobrado. por um produto ou

servio, ou a soma dos valores que os consumidores trocam pelos beneficios

proporcionados pela posse ou uso de um produto ou servigo”."®

B KOTLER, Philip. Principios de marketing. p.465.
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Em cidades de interior onde a renda da populag@o em sua maioria € de pouco
mais de um salario minimo, o preco torna-se um fator importantissimo para chamar a
clientela. Além de um produto apresentar boa qualidade, para os dias atuais € quase
uma exigéncia nacional que este também seja associado a um prego razoavelmente
baixo, ou pelo menos mais acessivel.

Segundo KOTLER, “de todas as variaveis de marketing que podem influenciar
as vendas potenciais de um produto, o preco foi a que recebeu a maior atengéo dos
ecohomistas e profissionais”.'® Alguns executivos de marketihg também dao grande
importancia ao prego.

Kotler e Cobra, sdo de opinides iguais em relagdo ao prego dos produtos,
segundo Cobra, “ 0 prego é ainda hoje, na realidade brasileira, o principal fator do
composto mercadoldgico. Por isso a estratégia de marketing de qualquer empresa

associa-se sempre ao preco”.!”

Em uma cidade de interior onde 0 acesso aos produtos estdo em boa parte
em um espaco geografico pequeno, geralmente as lojas sdo instaladas em uma
avenida principal e bem préximas uma das outras, o prego torna-se um fator decisivo
na hora da compra.

Isto ocorre porque em uma grande parte de lojas de varejo os fornecedores
geralmente sdo os mesmos, lojas de renome nacional por exemplo, que contam com
uma grande variedade de modelos, fica dificil para uma empresa como a Azaléia por
exemplo que dispde de mais de cem modelos de calgados a cada estagéo, vender
uma pequena parte de sua colegdo, em apenas uma loja da cidade, e por isso acaba
distribuindo essa colecdo em varias lojas, € mesmo contando com um ndmero
grande de modelos, é comum que algumas lojas de varejo comprem modelos iguais
para comercializarem, e como para ter acesso a esses estabelecimentos comerciais
ndo representa grandes dificuldades para os consumidores, estes por sua vez,
visitam varias lojas antes de efetivar suas compras, comparando a qualidade dos
produtos, o atendimento dispensado pelos vendedores, e atentos principalmente aos
precos oferecidos.

6 KOTLER, Philip. Administracdo de marketing. p.674.
7 COBRA, Marcos. Administracdo de marketing. p.467.
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Em pequenas empresas de varejo € comum aos proprietarios e vendedores,
terem em sua maioria um certo grau de conhecimento com seus clientes, 0 mesmo

~ocorre com os outros lojistas e o padrdo de atendimento dispensado aos clientes

nao costuma ser muito diferente em relagéo as lojas em geral. Isso ocorre porque 0s
treinamentos dos vendedores do municipio normalmente sdo feitos por e’ntidades
como o SEBRAE (Centro de Apoio a Pequena e Média Empresa), e associacdes
comerciais, e estas fazem um mesmo treinamento para varias empresas ao mesmo
tempo. Por isso o fator preco, em grande parte, passa a ser o fator que decide o
processo de compra. Sendo portanto uma grande preocupagéo do lojista, na hora de
determinar o valor final de seus produtos.

Alguns empresarios chegam até a pesquisar, os valores das mercadorias de
seus concorrentes, antes de definir o prego final de seus produtos. Acreditando que
isso influenciara na decisd@o do consumidor quando estes forem as compras.

Grande parte dos brasileiros s3o influenciados pela publicidade, muitos s&o
considerados consumidores compulsivos, ou seja, s6 se realizam afetiva e
emocionalmente comprando. Ha realmente muitos outros fatores, como a qualidade,
propaganda, dentre outras, mas sem duvida, ha um limite dentro do qual o prego € o
fator decisivo para a motivagéo de compra do consumidor.

A maioria das promogdes, ou propagandas sejam estas em radio, jornais ou
TV, em boa parte esta o produto associado ao prego.

1.3.3 - Promocgéo

Para KOTLER, “promogédo de vendas s&o incentivos de curto prazo para

encorajar a compra ou a venda de um produto ou servigo”.'®

A promocéo de vendas é uma ferramenta de comunicacéo de marketing muito
usada pela pequena empresa em fungdo das oportunidades que oferece. Segundo
KOTLER, “ela é definida como qualquer forma de comunicagdo paga, impessoal, de
autoria do anunciante, que identifica o"patrocinador e, utiliza de veiculos de midia
para promover produtos ou servigos junto a um publico alvo definido”."®

18 KOTLER. Op. cit. p.466. -

9 KOTLER. Op. cit. p.720
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E dificil tomar a decisdc de quanto deve ser investido em uma promog&o. Por
isso segundo KOTLER faz-se necessario que o0 empresario leve em consideracdes
certos aspectos:

€ comum empresas estabelecerem seu orcamento para promog¢ao de acordo
com o que ele tem disponivel em caixa, e que poderia ser utilizado para este fim.
Mas pode ocorrer que o orcamento ndo seja suficiente, e 0 mesmo tem de
elaborar outro tipo de promogdo com um impacto menor que o desejado;

- ocorrem casos inversos, quando o valor disponivel seja muito maior do que a
empresa geralmente utiliza em suas promogbes, fazendo campanhas bem

simples, enguanto seu produto necessite de divulgagdes muito maiores;

- Algumas empresas entretanto costumam investir, sem ter qualquer tipo de
controle, gastando muito mais do que seu produto necessite ou mesmo, mais do

que tem disponivel naguele momento;

- Outras, fixam seus gastos com promogédo numa certa porcentagem de vendas

atuais ou futuras;

- Algumas querem seguir exemplos de suas concorrentes, achando que a
concorréncia entende mais do que ele.

Vale dizer que para saber ao certo qual a porcentagem certa a ser investida,
primeiro € preciso conhecer bem a empresa, seu potencial de vendas, e o feedback
do mercado. E ninguém mais do que a propria empresa e sua equipe, pode definir
qUal o melhor tipo de propaganda a ser utilizada, para divulgar a promogdo e qual a
porcentagem de gastos deve ser definida.

E preciso uma dedicagéo especial em relacdo a selecdo dos tipos de
divulgacdo dos produtos, e se estes serdo adaptados as necessidades do

“anunciante. Pois de nada valera uma mensagem certa para um publico errado.

Escolher qual o veiculo de comunicacdo sera o ideal para divulgar uma
promogé&o, deve levar em conta qual a area a ser coberta, qual o publico alvo, e
quais os apelos devem ser usados.
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Segundo COBRA, “a adequagédo da midia também é importante se o produto

for de alto prego, ou de baixo pregco. Os maiores tipos de midia, e os de maior
20

volume de investimentos sdo: televis&o, jornais, revistas, radio e outdoor.

De todos os meios de comunicacéo a televiséo € o que dispbe de maior
impacto e credibilidade. Apesar de ser pouco usada em lojas de varejo devido ao
alto custo para utilizagao.

Jornais s&o muito usados por quehh deseja divulgar suas promogdes local ou
regionalmente, e também apresenta-se com alta credibilidade diante do publico alvo.
Como desvantagem pode-se dizer que tem vida Util muito curta, basicamente um
dia.

As revistas possuem publico seletivo, geraimente s&o usadas por grandes
empresas. Pouco usadas por lojas de pequeno porte como o varejo.

O radio é muito usado pois esta proximo das pessoas, seja em casa, no
trabalho, no carro, ele esta presente e passando sua mensagem a todo instante.
Apresenta um custo relativamente baixo. Segundo COBRA, “o radio apresenta a
limitag&o de sua cobertura ser de carater regional ou local, porém muito usada pela

pequena empresa devido a essa regionalizagéo e os baixos custos que oferece.”

O outdoor é hoje muito usado tanto por empresas de renome nacional como
por lojas de pequeno borte. Sua vantagem é que a mensagem vai ao encontro do
consumidor, de forma simples e objetiva, e ndo apresenta altos custos, muito usada
pelo varejo.

Depois de ter definido o valor a ser investido, € 0 meio de propaganda que
sera utilizado, 0 empresario faz a avaliagdo dos resultados da promogéo.

Para tanto, é preciso pesquisar junto ao publico alvo se estes reconhecem ou
lembram da promogéo, quais os produtos foram vendidos, 0 que pensam sobre a
promogéo, se esperam que a empresa faga novas campanhas.

Segundo KOTLER, ‘o comunicador também deve colher medidas

comportamentais da reag&o do publico, como quantas pessoas compraram O

produto, quantas gostariam e quantas falaram dela a outras pessoas”.?

2 COBRA, Marcos. Administragdo de Marketing. p.617.
21 COBRA. Op. cit. p.631.
22 KOTLER. Op. cit. p.676.
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A medida dos resultados da promog&o, ajuda a empresa a avaliar também se
estd no caminho certo, e se realmente seus objetivos em relagdo as vendas estéo
sendo alcancados, ou seja ndo s6 financeiro como a satisfagéo dos clientes.

1.3.4- Ponto de venda

Em relagdo ao mercado varejista, € indispensavel salientar a importancia da
localizagdo do ponto de venda para a comercializagdo dos produtos. Ségundo
KOTLER, “os varejistas freqlientemente citam trés fatores criticos no sucesso do

~ varejo: localizagéo, localizacdo, localizagdo”.? MANZO, é de opinigo igual, para o

autor, “é ali que a sorte de um produto se decide. E o local onde as decisdes de
compra sdo tomadas”.?* Isto porque em lojas de pequeno e médio porte como s&o
comuns em lojas atuantes no varejo, estas ndo tem potencial para atacar um
mercado muito disperso.

A

Antes de definir o ponto de vendas é preciso orientar-se para as
oportunidades de mercado, ou seja local de maior fluxo de pessoas, concorréncia,
dentre outros aspectos.

Existem varias técnicas a serem empregadas, mas certamente nenhuma
delas deve prescindir a analise de mercado. Pois s6 através dessa analise é
possivel saber o que as pessoas compram, onde, porque compram, € assim poder
atingir o publico alvo.

Apds analisar os dados obtidos em fungéo dos objetivos, inicia-se o0 processo
de escolha do local mais adequado para se instalar, pois ndo basta que o ponto
tenha boa apresentacdo ou padronizagéo; para facilitar sua identificacdo é preciso
que ele esteja localizado em pontos estratégicos para atingir o maior nimero
possivel de compradores potenciais, pois cada uma delas pode se tornar um
consumidor a qualquer momento.

A localizagéo é importante, mas néo é s isso, € preciso trabalhar bem para
que o cliente se sinta bem ali, tenha vontade de voltar e queira indicar a loja aos
amigos e familiares. Ai esta a grande chave de criar um diferencial, estabelecendo
um vinculo tédo forte com o consumidor que vai torna-lo fiel, ainda que os

# KOTLER, Philip. Principios de marketing. p.276.

- # MANZO. Op. cit. p.187.
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‘concorrentes  possam, de vez em quando, oferecer algo melhor ou mais

interessante.

No Ponto de Venda é que se concretiza, para valer, este vinculo de
relacionamentos entre cliente e a loja. E relacionamentos, estes sim, sdo muito
dificeis de copiar.

1.4- O Marketing hoje

Segundo COBRA, “a funcdo basica do homem de marketing hoje é, sem
duvida, controladoria”®. Isso significa qUe ndo basta ser excelente em marketing, €
preciso conhecer, além do marketing, financas, vendas, além de con’hecer outras
areas internas da empresa. Além de ter conhecimento sobre outros departamentos,
o homem de marketing precisa integrar essas areas de forma a planejar, organizar e
efetivamente controlar.

Ganhar espago no mercado, significa que os objetivos, as estratégias, os
esforcos e toda uma equipe trabalhe em conjunto e sobretudo sob controle. Esse
controle para KOTLER, “é decorréncia natural do planejamento, organizacdo e

implementago de marketing”.®

Para o autor as empresas precisam desenvolver quatro tipos de controle de
marketing:

O controle do plano anual visa monitorar se os esforgos e os resultados do
marketing atingiram as vendas esperadas e os lucros almejados;

- O controle da rentabilidade revela se os negécios mais fracos devem ser
incentivados ou eliminados;

- O controle de eficiéncia garante se as fungbes ‘(propaganda, promog¢ao,
distribuic@o), estdo sendo desempenhadas; |

| - E o controle estratégico avalia a eficacia do marketing global.

25 COBRA. Op. cit. p.33.
% KOTLER. Op. cit. p.811.
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Hoje em dia a organizacéo precisa ser inovadora, capaz de chegar a frente da
concorréncia, podendo assim, conquistar um maior nimero de clientes. A todo

} momento existe alguém disposto a realizar um processo de compra, e gahha espaco
’ neste mercado competitivo, aquele empresano que melhor se enquadrar nos

desejos dos consumidores, trazendo produtos que oferegam qualidade, com pregos
mais acessnvels gue a concorréncia, tendo uma equupe de colaboradores disposta a

- vestir a camisa da empresa, e realizando pesquisas junto com os consumidores com

o intuito de inovar sempre no mercado, com produtos que atendam ao mais variado
estilo, e ao maior numero de pessoas certamente serda um empresario capaz de
vencer as dificuldades de negbcios do mundo moderno
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2- VENDAS

Para KOTLER, o conceito de vendas afirma que “os consumidores, se
depender deles, simplesmente ndo irdo comprar o suficiente dos produtos da -
empresa, a qual deve, portanto adotar um agressivo esforgo de vendas e

promogao.”?’

Segundo COBRA, “o planejamento mercadolégico € um desenvolvimento
sistematico de agbes programadas para atingir os objetivos da empresa, através do

process:o’ de andlise, avaliacéo e selecdo das melhores oportunidades”.28

Com o planejamento, é possu’vel se prevenir contra eventualidades futuras,
adequando a empresa ao nivel de atividades necessarias, alem disso, contribui para
a reducdo de custos, pois as operacbes passam a ser estabelecidés dentro dos
padrées de racionalidade e de eficiéncia, para melhor aproveitamento dos recursos
disponiveis.

O planejamento na 4rea de vendas consiste, a partir dos objetos
empresariais, em analisar as situagdes interna e externa; fazer previséo do que pode
acontecer, preparar-se para atender e executar essa previséo e controlar o trabalho
para que tais objetivos sejam alcangados.

‘ A empresa precisa estar sempre se posicionando de forma a acompanhar as
tendéncias do mercado, analisando a economia, variagbes dos pregos, tendéncias-
da moda, e inovagdes de produtos ou servigos disponiveis na praca. Para MANZO,
“antever as variagbes e mudangas, determinar objetivos e recursos para ultrapassar
essas mudangas e ainda tirar proveito disso — eis a esséncia do planejamento das
atividades de vendas’.®

MANZO afirma que, “a atividade mais importante do planejamento das vendas

é sem duvida a previsdo de vendas, pois delas dependem todas as decisGes que

afetam diretamente a empresa”.3°

% KOTLER, Philip. Administragiio de marketing, andlise, planejamento, implementagdo e controle. p.44.
2 COBRA, Marcos. Administragdo de vendas. p.46.

2 MANZO, José Maria Campos. Marketing uma ferramenta para o desenvolvimento. p.93.

3 MANZO. Op. cit. p.94.
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A previsédo de vendas é a estimativa de quanto daquela previséo de mercado
um determinado fornecedor vendera, segundo KIRKPATRICK, “prever é importante
pois os resultados das vendas estdo baseados nos planos bem elaborados, entre os
quais estéo incluidos cuidados com as compras, despesas gerais e administrativas,
ou mesmo investimentos futuros’® O processo de previsdo de vendas é
possivelmente o mais importante dentro da fungéo de gestéo de demanda. Um dos
problemas da previsdo de vendas & que nunca conseguimos uma previsdo 100%
correta, porém quanto mais exatas as previsées, melhor o desempenho e o moral da
organizacdo e, porque 0s erros nas previsdes custam dinheiro, maior exatiddo na

previs&o significa lucros mais altos.

Quando uma empresa ja esta no mercado ha alguns anos fica mais facil fazer

o planejamento e a previsdo de vendas pois é possivel basear em vendas passadas

para estabelecer uma previsdo para o futuro, fazendo uma analise estatistica das
tendéncias de vendas. Porém se esta pretende ingressar, faz-se necessario estudar
o mercado’ em relagéo a sua potencialidade de vendas, publico alvo, renda da
populacéo, dentre outros. O professor Leo G. Erickson afirma que, “o mercado se
compde de pessoas com dinheiro e com propenséo a consumir”,* e complementa
dizendo que dentro desse conceito é possivel estimar o potencial de um mercado
tomando como base sua populacéo, renda interna e o valor das vendas a varejo
naqguele mercado.

21-A ,relagao'entre Vendas e Marketing

Segundo COBRA, ‘o planejamento de marketing e o de vendas s&o
encarados hoje como ferramentas de trabalho da geréncia de marketing e da
geréncia de vendas”,® eles assumem a configuragdo de um plano integrado de

fungbes e recursos disponiveis para a consecugéo dos objetivos da empresa. Para o

- autor é preciso avaliar as oportunidades de mercado, calcular a demanda, estimar o

potencial de mercado e o potencial de vendas.

Segundo Theodore Levitt ha um contraste entre a administragéo orientada

7

por vendas e a orientada por marketing. “Quando o foco & vendas, objetiva-se

31 KIRKPATRICK, Charles Atkinson. Modernas técnicas de venda. p.667.
32 ERICKSON, apud MANZO. Op. cit. p.96.
 COBRA. Op. cit. p.46.
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satrsfazer as necessrdades do vendedor em marketlng objetlva-se satlsfazer as )
necessrdades do consumidor/comprador”.” 34 Porem o ideal é que a empresa nao

- faca essa drstmgéo e sim trabalhe o] marketlng para obter maiores vendas ambos
em harmoma COBRA é de opmrao rgual segundo 0 autor "o plano de vendas deve
estar assrm como o plano de propaganda plano de promogao etc engatado ao

plano de marketlng e este a0 planejamento estrategrco da empresa

Para COBRA “vendas é vista como area-f m, responsavel pelos resultados"

i nancelros enquanto o marketing € encarado como area-meio, responsavel apenas ‘

» 36

0 fascrnro “do marketlng, da propaganda entre outros fatores acabam
ofuscando a venda derxando-a para segundo plano Alguns empresaruos se

_ ,preocupam tanto em chamar a atencéo das pessoas em ter sua marca reconhecrda-

que se esquecem de que a razéo de ser do marketmg eda propaganda é realizar a

venda e, consequentemente obter lucro.

Antes de pensar em marketmg e propaganda preciso levar em conta
tambem., quais o beneficios que esta investimento traria para a empresa, em volume

‘de vendas. N&o faz sentido investir em marketing sem visar seu retorno financeiro.

2.2-0 vendedor de varejo

Segundo KIRKPATRICK ‘os fregueses juigam uma Io;a em grande parte pelo

,seu pessoal de vendas O balconista portanto tem muito a dizer acerca do futuro do

varejista. »37 Da nada adianta a empresa investir em marketrng e propaganda se nao

- tiver um pessoal quahfrcado para satisfazer as exigéncias e necessidades de seus -

clientes.

Para COBRA, “todo processo de constituigdo de uma adequada forga de

vendas tem inicio no tragado do perfil adequado do vendedor e prossegue atraves
”$

34 KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. p.46.

35 COBRA, Marcos. Administragdo de vendas. p.A36.

3¢ COBRA, Matcos. Administragdo de marketing. p.561.

37 KIRKPATRICK, Charles Atkinson. Modernas técnicas de venda. p.603.

- % COBRA. Op. cit. p.571.
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Para que a empresa tenha em sua equipe de vendedores, um pessoal

“qualificado que atenda as suas necessidades, faz-se necesséario que ela saia a
‘»pr'ocura de seu pessoal e ndo permanega estatica esperando que venham procura-

la.

O recrutamento de vendedores geralmente ocorre qUando a empresa passa
por processo de expans&o, no caso do varejo em épocas comemorativas quando o
movimento de vendas é maior, e a empresa ndo pode deixar o quadro incompleto,

ou quando a empresa percebe que néo esta usando todo seu potencial de vendas.

Para COBRA, “a selegdo de vendedores n&o seria um problema téo grande

‘'se houvesse certeza quanto as caracteristicas do vendedor ideal”.* MANZO é de

opinido igual, para ele “também & preciso ter cuidado com os super - vendedores,
que facilmente enganam os entrevistadores, criando problemas futuros”.® Outfo
fator importante diz respeito aos cuidados especiais nas entrevistas, pois
comumente ha gerentes de vendas demasiado severos ou ndo téo bons
conhecedores das fungdes, que decidem mais por impulsos pessoais do que por
requisitos técnicos de selegdo. Segundo MANZO, ndo bastam qualidades técnicas
para o individuo ser selecionado para um corpo de vendas, “é@ preciso que O
vendedor trabalhe em equipe, e € necessario que haja um entrosamento com a ‘

‘empresa suas metas e objetivos, bem como com os companheiros para o bom

desempenho de suas tarefas”.* Para isso ser alcangado segundo o autor faz-se

necessario estégios ou periodos de testes, como acerto final do processo de
selecdo.

Tanto os empregadores de varejo como os consumidores em geral ao
entrarem em uma loja eles esperam ser atendidos por balconistas agradaveis,
educados e que estejam dispostos a lhes servir com tato e consideragéo. Para
KIRKPATRICK, “os cOmpradores ndo se sentem atraidos por vendedores
indiferentes, nem, no outro extremo, gostam de vendedores éfusivos e familiares
demais, 0 que agrada na verdade é um vendedor amistoso, sorridente com as
pessoas » 42 porém ninguém consegue ser esse tipo de vendedor o dia todo, e dia
apos dia, sem que em algum momento cometa um deslize. Por isso segundo o autor

3 COBRA. Op. cit. p.574.

“* MANZO. Op. cit. p.88.

“ MANZO. Op. cit.p.88.

“2 KIRKPATRICK. Op. cit. p.607.
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0s fregueses nas Io;as de varejo preferem ser atendldos por pessoas que tenham
interesse genumo e compreensnvel neles. Ou seja o} comprador deseja que o
o vendedor se torne seu aliado mednatamente e que todas as suas alegagoes e
' 'recomendag:oes feltas aele sejam honestas e sinceras.

Para COBRA “0 bom vendedor precisa ter entu‘srasmoé émpatia e oombiné—

los de maneira a satisfazer as necessmiades do cliente e concretlzar seus: propnos,

33 ﬁ

Para que o vendedor desempenhe bem sua fungdo, ndo basta que ele seja
somente agradavel, sincero ou honesto, é preciso também ser corr'ipetente. Ele
. precisa conhecer que tipo de prodUtos sua loja distribui, o prego, descontos, bem
~ como a qualidade e variedade de produtos que ela tem a oferecer. Para fazer a

venda fluir de forma natural, o vendedor precisa ter, além da paix3o pela profisséo, o

‘complveto dorﬁinib sobre o produto ou servigo.

Um bom prof ssmnal deve ser atento, cada palavra dita ou gestos praticados

| pelos consumldores na hora da compra, pode sngnn‘" icar uma oportumdade de venda.

A observacéo tambem & uma caracteristica do bom vendedor a atragao do fregues-
pela mercadona e seu interesse nela, faz com que o vendedor descubra como
-abordar seu cliente e fechar a venda com éxito.

A peqUena empresa deve se comunicar eficazmente com o mercado e com o

, publlco que mﬂuencuam no seu desempenho mercado!oglco As equnpes de vendas
“precisam estar constantemente se aperfeicoando, repensando e redlrecnonando‘

© suas acles. E uma responsabilidade da empresa, dos gerentes de vendas e
também dos propnos proflssuonals |

Ter uma equnpe de vendas eficiente e eﬁcaz é um grande desat" 0 aos
gestores das empresas pois essa atividade exnge pnncnpalmente um mvestnmentd

de tempo e 86 ‘alcangara sucesso se a mesma puder contar com proflsswnals com
perfil adequado. Elas precisam ter pessoas que sintam prazer em serem desafi adas '

~saibam trabalhar em conjunto tenham facilidade de assxmllar mudangas salbam :

convuver com a possubllldade de erro, seu e dos outros procure constantemente o

: autodesenvolv:mento e possuam forte auto-estima e vontade de vencer

 COBRA. Op. cit. p.580.




E

22

\

31

2.3- Anélise. de vendas

Segundo KOTLER, “a andlise de vendas consiste em medir e avaliar a
relacéo entre vendas reais e rﬁetas de vendas”.** COBRA complementa, para ele “a
andlise de vendas é um processo sistematico de coleta, organizacéo, avaliagéo e
interpretagcdo dos dados atuais de vendas. Deve ser um diagnéstico acompanhado»
de um prognostico,”® ou seja,‘ mais do que coletar os dados e analisa-los € preciso
também que essas informacdes sejam um ponto de partida para vendas futuras; isto

‘&, uma ferramenta importante para a tomada de decisdes em relagdo a novos

produtos, clientes, vendedores, é um instrumento de agéo e ndo apenas um

exercicio de reflexdo isolado.

Essa andlise de vendas é indispenséavel , pois ela pode até mesmo invalidar
uma meta de vendas, caso seja considerada inviavel devido aos altos custos a ela
associados. Todavia, essa anélise torna-se mais complexa quando se considera que
os efeitos (positivos ou negatiVos) dessas despesas nem sempre atingem apenas o
periodo orcamentario em questao ou seja, 0 ano seguinte. E o caso, por exemplo,
da propaganda mal-feita, que pode criar uma imagem negatlva da empresa que

perdure por varios anos.

Segundo COBRA, “a andlise de vendas é conduzida através de um estudo
detalhado do desempenho de vendas da empresa, para detectar os seus fortes e
fracos de marketing”.*® Segundo o autor as vendas de uma empresa em valores
monetéarios podem ser aparentemente boas, “mas podem ser enganosas pois
poderdo ndo estar crescendo tanto quanto o mercado ou mesmo podera a empresa
estar perdendo participagéo de mercado”.#* Muitas vezes uma organizacdo pode ter
um bom desempenho em termos de valores, mas quando analisado o seu
desempenho no mercado local ou regional, pode ser que seja insatisfatorio, ou seja
para o proprietario esta pode estar apresentando boa lucratividade, mas se for
analisar seu potencial no mercado ela se encontra em baixa, em relagcdo a
concorréncia. A curto prazo |sso nao acarretaria problemas para a empresa, mas se
esta ndo investir e usar todo o seu potencial de vendas e analisar suas vendas de

forma geral, avaliando seus pontos fortes e fracos, e analisar melhor sua

“ KOTLER. Op. cit. p.813.
5 COBRA. Op. cit. p.754.
6 COBRA, Marcos. Administragdo de vendas. p.492.

~*7 COBRA. Op. cit. p.503.
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_participacéo no mercado alvo, no futuro préximo, poderia perder espago para seus
concorrentes, ou mesmo ser excluido do mercado.

Para COBRA, “uma vez constatadas as falhas operacionais ou 0s resultados
insatisfatorios, 0 passo seguinte é a ag&o corretiva, pois o diagnéstico é parte do
processo de controle, mas néo é o produto final almejado”.®® Portanto é preciso que
seja feita uma andlise de vendas, e as agdes erradas precisam ser corrigidas para
que a empresa consiga em tempo habil, diminuir fraquezas e melhorar seu
désempen_ho.

8 COBRA. Op. cit. p.756.



: provndencnar mercadorias e servigos desejados pelos consum:dores

3- 0 VAREJO

Segundo LAS CASAS, “varejo é a atividade comercnal responsavel por.f
» 49 '

KOTLER _define o varejo como “todas as atividades envolvi,das, na venda de

- bens ou servigos diretamente aos consumidores finais para seu uso pessoal, ndo
relacionado a negécios”. 0

O comércio brasuelro desde a época do Brasil colonla ja enfrentava certas

'»dlﬁculdades que impediam seu desenvolvnmento Portugal controlava todas as

operagﬁes em sua conqwsta e o pais dependente das decusoes centrahzadas em
Lisboa, agravava ainda mais sua situagéo interna. Alem do grave problema de infra-

estrutura os comercuantes enfrentavam dificuldades de comunicacdo devido a

distancia entre os locals de comercnahzagao bem como ° ‘transporte. precano da

 época.

LAS CASAS aflrma que, na fase do lmpeno houve certa euforia no

~desenvo|wmento das atividades agnoolas No entanto, constata-se que o mesmo

n&o ocorre no setor industrial. "1 Apesar de em 1808 haver sido abolida a protecéo
de lnstalagao da industria do Brasil, o tratado de 1810 com a Inglaterra e a
consagragao do livre cambismo em fase da inexisténcia de uma protecéo

' »alfandegana para a lndustna nacional néo perrmtlrla o desenvolvimento da economia

industrial do pais. Além disso, vérias leis procuravam manter o monopélio dos
portugueses na comercializagdo. “Dai haver apenas 50 estabelecimentos industriais
no Brasil em 1850”. (ANDRADE:1980).

Como para 0 comércio garantir uma freq(‘:éhcia de ofertas de ‘seus produtos

depende em grande parte das lndustnas percebe-se a dnf" cuidade inicial do varejo :
brasileiro.

“>LAS CASAS, Alexandre L. Markelmg de vare]o p.16.

9KOTLER, Philip. Principios de marketing. Pp.265.

31 ' LAS CASAS. Op. cit. p.17.
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A partir do século XIX, segundo COBRA, “é que surge no Brasil, acentuada
influéncia européia nos usos, nos costumes e nos métodos de comercializaggo”.>
Em meados de 1930 o comércio comegou a sofrer influéncia de lojas de padréo

americaho, como MAPPIM e as Lojas Americanas.

Segundo COBRA, “a grande maioria do comercio varejista no Brasil é
constituida por pequenas lojas, com reduzido negécio dirigido geralmente por
apenas um ou dois donos e onde as familias trabalham”.>® No interior do Pais é
frequente ainda encontrar lojas de varejo em geral, onde se vende quase de tudo.
Uma mesma loja vendendo, armarinhos, tecidos, artigos de papelaria e outras coisas |
mais.

3.1- O mercado varejista

O varejo proporciona uma grande variedade de mercadorias para 0
consumidor, onde o mesmo pode estar escolhendo de acordo com o seu gosto e
orcamento, lugares super variados com produtos expostos sempre para a sua
facilidade, para que eles possam estar escolhendo e ficando satisfeitos, pois, &
necessario estar incluindo- produtos e servigos especificos dispostos a estar
atendendo toda e qualquer necessidade de seus clientes.

Consciente de alguns problemas enfrentados no passado, as lojas de varejo
hoje em dia, faz se alerta a questdes mais atuais. Problemas que nossos
antepassados julgavam como graves, como as estradas preéérias, e a dificuldade de
comunicacdo entre as pessoas, hoje em dia, sdo facilmente resolvidos. Com a
modernidade dos nossos meios de transporte, e a chegada da Internet, facilitou
muito para o comércio em geral, e para o varejo néo foi diferente.

Atualmente tem-se observado mudangas em algumas organizagées, como o
despertar para a satisfagdo ndo s6 da organizacdo, mas principalmente satisfagéo
das necessidades e anseios dos clientes e superagéo de expectativas do mesmo.

Os desafios da vida moderna exigem que 0s empresarios do varejo adaptem-
se e procurem apliCar técnicas compativeis com o novo mercado. Na viséo
tradicional, os comerciantes sdo passivos, abrindo uma loja e permanecendo a

espera de clientes. Porém, devido a enorme concorréncia € a outras mudangas

2 COBRA, Marcos. Administragdo de Marketing. p.504.
33 COBRA. Op.cit. p.516.
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amblentats esta postura ja ndo é a mais adequada. Faz-se necessario que a Io;a va
de encontro ao cliente, através de divulgagdes, promocdes, para que 0 consumidor
sinta-se atraido para freqiientar este ou aquele estabelecimento.

Segundo KOTLER, “os varejistas estao buscando novas estratégias para
atrair e manter clientes”>* Segundo o autor no passado, eles atraiam os clientes
com prbdutos exclusivos, mais ou melhores servicos do que seus concorrentes ou
cartBes de crédito. Atualmente, os fabricantes de marcas nacionais, em seus esforc;o
para aumentar o volume de vendas, colocam seus produtos em toda parte. Assim,
as lojas oferecem mais sortimentos similares — pode-se encontrar marcas nacionais
néo apenas em lojas de dep’artamentos, mas também em lojas que fazem vendas
em massa e lojas de desconto. Como resultado, as lojas estdo se tornando
descaracterizadas. Em qualquer cidade, um comprador pode encontrar muitas lojas,
mas pouco sortimento. Com isso os problemas mais citados pelos pequenos
empresarios, sdo em relagdo a concorréncia, ao contrario da época do Brasil colonia
que dispunha de poucos estabelecimentos instalados no pais, um grahde problema
enfrentado no momento é a variedade de empresas e pouca variedade de produtos.
Como consequéncia o consumidor cada vez mais exigente, e dificuitando cada vez
mais o desempenho dos lojistas.

Segundo COBRA, “o varejo como canal de distribuigdo desempenha papel
muito importante no marketing”,® isso porque as decisdes estratégicas de produto,
preco e a comunicagdo com o consumidor depende muito do varejo. o varejista vem
se destacando a cada dia mais, ele é o intermedidrio que vende basicamente para
consumidores finais, servindo também de elo entre o produtor e o consumidor,
beneficiando ambas as partes.

Para vencer o varejo, hoje em dia, € necessério além de prestar bom

~atendimento aos que visitam sua loja, ir atras de novos consumidores para aumentar

sua clientela. Para LAS CASAS, “a postura ativa é uma necessidade no varejo
”56

3 KOTLER. Op. cit. p.274.
55 COBRA. Op. cit. p.507. -
56 LAS CASAS, Alexandre L. Marketing de varejo. p.92



4- COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os clientes que ds fabricantes e varejistas mais visam em seus esforcos de
marketing e que mais precisam entender s&o os consumidores, pois estes compram
bens e servicos para si mesmos ou para outros, e ndo o fazem com a intengdo de
revendé-los ou us&-los como insumos. '

Segundo MANZO, sem o consumidor, “nenhuma organizagdo comercial
industrial ou de prestac&o de servicos poderia sobreviver. E, portanto, o publico mais

importante de qualquer empresa”.>’

Os profissionais de marketing atentos a essa realidade, procuram criar
valores que satisfagam os consumidores e ao mesmo tempo gere lucros para suas
organizacdes, e para iSso faz-se necessario que entendam porque os consumidores
compram certos produtos e ndo outros.

Para conhecer essa necessidade de compra, os profissionais da érea de
marketing estudam o comportamento do consumidor. Esse comportamento segundo
TEIXEIRA, nada mais é do que “os pensamentos, sentimentos e agbes dos

consumidores e as influéncias sobre eles que determinam mudangas”.®

Segundo KOTLER, “em tempos remotos, os homens de marketing podiam
entender os consumidores através de suas experiéncias didrias de vendas.”® Porém
com o aumento do tamanho das empresas e dos mercados impossibilitou que
muitas decisées de marketing fossem estabelecidas através do contato direto com
os consumidores. Para o autor cada vez mais 0s gerentes tem usado a pesquisa do
consumidor para responder as mais importantes perguntas sobre qualquer mercado.

4.1- O processo de compra

O Processo de Compra pode surgir naturalmente ou seja, sem ser planejado,
pensado, ou através do reconhecimento de uma necessidade.

5 MANZO, José Maria Campos. Marketing uma ferramenta para o desenvolvimento. p.197.
8 TEIXEIRA, Dalton Jorge. Apostila do curso de marketing estratégico. p.146.
5 KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. p.208.
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O processo natural pode ocorrer por exemplo quando estamos passando nas
ruas, e somos atraidos por mercadorias expostas nas vitrines, ou mesmo guando
somos abordados por vendedores que nos convencem que O produto € bom e
acabamos por adquirir algo que sequer pensédvamos em comprar o sair de casa.

Muitos empresarios apostam nesse marketing, que chama a atenc&o das

 pessoas, que acabam por comprar objetos que na maioria das vezes nem sera

consumido, ou util naquele momento. Esse tipo de compra conhecido é conhecido

como compras por impulso.

De acordo com o professor TEIXEIRA, “O reconhecimento ‘de uma

necessidade pode partir de influéncias sociais, de marketing e influéncias

situacionais”.®

4.1.1 — Influéncias Sociais

As influéncias sociais sdo muito importantes e podem induzir e comprometer
muito o processo de compra. Para isso os profissionais que atuam no marketing

- precisam estar atentos ao que diz respeito a culturas de cada regido onde

pretendem vender seus produtos. O estimulo a mudanga por exemplo nem sempre €
visto como algo positivo. Por isso muitos empresarios fazem pesquisas de mercado,
antes de decidirem atuar neste ou naquele mercado.

Essas infludncias segundo KOTLER, “também pode ser observada através de

‘fatores sociais como grupos de referéncia, familia, papéis e posigdo social”.®

- 4.1.1.1 Grupos de referéncia

Segundo KOTLER, “os grupos de referéncia tém influéncia direta (face a

face), ou indireta sobre as atitudes ou comportamentos de um individuo®.%?

Os grupos de referéncia, s40 0s grupos que a pessoa pertence ou participa, e
indiretos s&o os grupos religiosos, profissionais, dentre outros.

O papel do homem de marketing segundo KOTLER, “é tentar identificar os
grupos de referéncia de seus consumidores alvo”.® Isso porque as pessoas sofrem

% TEIXEIRA, Dalton Jorge. Apostila do curso de marketing estratégico. p.146
¢ KOTLER. Op. cit. p.212.

2 KOTLER, Philip. Principios de marketing. p.A61.

% KOTLER. Op.cit. p.212
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forte influéncia dos seus grupos de referéncia. Através de comportamentos ou estilos -
de vida, ou mesmo desejam imitar as pessoas as quais adm:ram ‘ou mesmo

convivem diariamente..

4.1.1.2 Familia

Para Kotler, “os membros da familia constituem o mais influente dos grupos

de referéncia primaria, q‘ue expressam o comportamento do comprador”.®

Podemos dizer'que existe dois tipos de familia que interferem na decisdo do
co’nsufnidbr, a que é formada pelos pais e a outra que € formada pela esposa e
filhos. A Segunda sem duvida € a que influencia mais diretamente sobre o
comportamento diario do comprador. Marido e mulher 'normalmente procuram tomar
decisées' conjuntas a respeito de uma compra, principaimente quando esta
representa um valor mais alto.

O papel do homem de marketing nesses casos visa determinér qual dos
membros da familia, normalmente tem o maior poder de deciséo.' Segundo o autor
pode haver predominio do marido, ou da esposa e, ainda uma influéncia igual,
dependendo de cada caso, e do produto a ser adquirido. A decisdo do homem
prevaleceria na maior parte quando o produto fosse um automoével, um seguro de

‘vida. A decis@o da esposa seria mais aceita quando referisse a mobilia da casa,'

moradia, dentre outras. Os filhos também influenciam muita na tomada de deciséo,
chegando em alguns casos a mudar tanto a decisédo do homem como da mulher, em
relagéo ao local das férias por exemplo.

4.1.1.3 Papéis e posi¢des sociais

KOTLER afirma que, “uma pessoa participa de diversos grupos durante a
vida: familia, clube e ofgahizagées. A posicdo pessoal em cada grupo pode ser
definida em termos de papéis e posigao social’.® Em termos de papéis, uma mesma
pessoa pode ocupar o lugar de filha, junto aos pais; na familia pode se'r,espdsa; no
trabalho ‘pode‘ ser gerente. Em cada situagdo uma mesma pessoa pode agir de
forma diferente diante de um processo de compra, dependendo das pessoas que a

% KOTLER. Op. cit. p.213.
% KOTLER. Op. cit. p.213
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rodeiam. Cada um dos papéis influenciara de alguma forma o seu comportamento
como consumidora.

Segundo o autor cada papel traz consigo uma posicéo social, que reflete a
opinido geral que & dada pela sociedade. Um juiz por exemplo tem mais status do
que um advogado, que por sua vez tem mais status do que um funcionario publico e
assim por diante. |

Em relacdo ao marketing essa posicdo social pode influenciar ndo s6 em.

- relacdo a renda como também diferencas entre valores e comportamentos. Por

exemplo, a classe baixa normalmente visa baixo custo das mercadorias; a classe
média procura imitar a classe alta que por sua vez valoriza a boa qualidade,

- prestigio, dando pouca importéncia ao prego dos produtos.

4.1.2 - Influéncias de Marketing

Os profissionais de marketing procuram conquistar os consumidores,
tentando influencid-los a enxergar as necessidades que seus produtos podem
satisfazer. Estas influéncias incluem os efeitos da estratégia do marketing, ou seja

" no aspecto prego, produto, ponto e promog&o.

A estratégia de prego pode induzir a pessoa a adquirir este ou aquele produto,
levando o a sele¢do de marcas distintas, podendo aumentar ou diminuir o custo total
da compra. A estratégia do produto leva o consumidor a estar atento e a avaliar o

produto consumido e sua capacidade de uso e satisfagéo. A estratégia do ponto ou

distribuicéo influencia no que diz respeito a disponibilidade dos produtos. A
promocao expde os produtos dando oportunidade aos consumidores de divulgar se
uma marca é realmente boa, e inclui-la em suas compras.

4.1.3 — Influéncias Situacionais

Infludncias situacionais s&o fatos ou situagdes que podem influenciar ou
mudar o processo de compra do consumidor, resultando no aumento ou diminuigéo
da quantidade adquirida, pode resultar na compra de marcas diferentes ou mesmo a .
desisténcia. |
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O ambiente fisico, como localizagao, iluminagdo do local, aparéncia, sdo
fatores importantes, e podem em muitas das vezes ser o ponto que decide uma
compra.

O ambiente social de uma situagdo inclui outras pessoasv,' além das
companhias de compras também podem ser influentes. Para KOTLER, “uma vez
gue esses fatores podem afetar profundamente as reagdes dos compradores, as
empresas devem leva-los em consideragdo ao projetarem suas estratégias de
marketing”® Uma loja cheia de gente por exemplo, atrai .pessdas curiosas, e
mesmo que ndo compre nada, ao entrar no recinto ja inicia uma oportunidade de
consumo.

Outro fator que influéncia na compra séo as condigées momentaneas, como
humor, disponibilidade de tempo, e as condigbes do consumidor naquele momento.
Alguém que saiu de casa zangado, pode ter dificuldades para considerar
atentamente muitas alternativas. O cansaco é outro fator que faz com que o cliente
tome decisGes rapidas, e isso pode sem querer reverter em uma imagem negativa
da loja. Pois o cliente pode ligar o mal produto adquirido naquele momento de
cansago, com 0 vendedor ou a empresa.

Como vimos o comportamento do consumidor, varia muito de pessoa para
pessoa. Cada qual tem sua maneira de ser, agir e pensar, além de cada um ter um
nivel social e financeiro diferente do outro.

Segundo COBRA, “antes de estabelecer plano de marketing é preciso
compreender e identificar os diversos comportamentos de consumo dos diversos
seguimentos de mercado que se deseja atingir”.%’

Para atuar em um mercado competitivo como agora, é preciso estar atento a
cada uma dessas alternativas vistas anteriormente, e estudar qual é o tipo de cliente
que se pretende atingir com seu empreendimento. Estar atento aos aspectos
internos, como vendedores, produtos oferecidos, como também os externamente a
sua empresa, em relagdo a imagem que a loja esta sendo repassada la fora, quais
os melhores fornecedores estéo disponiveis no mercado, e se seus produtos sdo de
boa qualidade e atendem as expectativas de seus consumidores.

% KOTLER, Philip. Principios de marketing. p.83.
57 COBRA, Marcos. Administragdo de marketing. p.229.



5- AEMPRESA

5.1- Caracterizacao da empresa

O presente trabalho foi realizado na firma Aladr Julio Terra e CIA Ltda, nome
fantasia da loja Terra Magazine, esta situada a Avenida Aroeira n.° 383 no centro, na
cidade de Rubiataba, Estado de Goias, telefone - 62-325-1164, e e-mail

terramaaazine@bol.com.br. A empresa esta instalada em prédio proprio com terreno

de 300m? de 4rea e a parte construida é de 160m?.

Tem como proprietério o Sr. Aladr Julio Terra, e como sécia sua esposa, a Sra.
Ana Maria da Silva Terra, ambos residentes a Avenida Tancredo Neves, n.° 242,
centro, na cidade de Nova Crixas, Estado de Goias.

O capital subscrito é de 15.000 cotas, integralizados em moeda corrente do Pais,
e ambos os proprietarios, possuem igualmente 7.500 cotas cada um. O prazo de

duragdo da sociedade e término do exercicio social &€ por tempo indeterminado.

A responsabilidade de cada s6cio nas obrigagdes assumidas pela sociedade esta
limitada ao total do capital social.
O ramo de atividade da Terra Magazine esta declarado em contrato como
sendo um comércio varejista de calgados, confecgdes e tecidos em geral. Porém a
loja nunca atuou na venda de tecidos.

5.2- Histoérico

Surgiu em 1991, e iniciou suas atividades na cidade de Nova Crixas — Goias, a
pequena loja varejista atuante no ramo de calgados e confecgdes, com o nome

fantasia de Terra Magazine.

As primeiras compras da loja eram feitas em distribuidores e atacadistas, isso
porque por falta de infornﬁagées comerciais, as grandes empresas dificultavam o
acesso as melhores marcas de calgados e roupas. Boa parte das mercadorias
também eram trazidas de Sdo Paulo, isso porque na capital tinha possibilidade de
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adquirir produtos diversificados e mais baratos, e até entdo a loja estava voltada a
atender aos consumidores de um Seguimento mais popular.

Com o sucesso nos negdcios, inaugura 3 anos depois em Rubiataba — Goias, no
ano de 1994, a filial da Terra Magazine. Esta porém é o objeto de estudo desse
trabalho.

A loja de Rubiataba comega mais estruturada, iniciando suas atividades com
prédio préprio e mercadorias adquiridas direto das fabricas, com marcas
conceituadas e algumas exclusivas.

Com o aumento dos negdcios e crescimento da clientela, houve a necessidade
de mudancas em seu sistema operacional, com a contratacéo de novos funcionarios
e a implantagdo do programa de computador para o melhor controle interno, de
entrada e saida de mercadorias, bem como controle de estoques e clientes.

A filial foi informatizada antes mesmo da matriz, e dois anos depois de Ter seu
sistema implantado, estendeu esse sistema até a loja de Nova Crixas. A intencéo é
que no futuro préximo, seja interligado as duas lojas de forma a agilizar a
comunicacgédo entre ambas e favorecer o controle dos negdcios.

A empresé atende hoje a consumidores de Rubiataba e cidades vizinhas, como:
Valdelandia, Nova América, Ipiranga, Nova Gléria, dentre outras.

A empresa procura variar seu mix de produtos dispondo de artigos mais
populares, para atender a uma clientela de classe mais baixa, e produtos
selecionados e com uma qualidade superior para atingir um publico intermediario e
os mais exigentes. No inicio a loja dispunha de calgados e confecgdes para a linha
adulto e infantil, mas hoje em dia ela procura direcionar seus produtos para um
publico alvo definido, mais voltado para a linha infantil e juvenil.

Grandes marcas hoje fazem parte dos parceiros da loja, como: Marisol, Malwee,
Klin, Bical, Azaléia, Dakota, Piccadilly, dentre outras. Existe uma preocupagéo
também em manter um elo de amizade e comprometimento com os representantes
que visitam a loja, e estes ddo uma contribuigdo muito grande, ajudando na hora das
compras, indicando os produtos mais vendaveis, 'proporcionam prazos maiores para
efetuar os pagamentos, bem como descontos, e principalmente algumas de
exclusividade, proporcionando a Terra Magazine um poder de hego’ciagéo perante o
cliente, bem maior em alguns casos.
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Atualmente a loja conta com 5 colaboradores. Sendo 1 proprietario, 1 gerente, e

3 funcionarios, incluindo vendedores e caixa.

b)

loja, também auxilia nas compras e pagamentos das mercadorias.

c)

Categoria dos funcionarios que atuam na empresa:
Proprietario — Aladr Julio Terra
Gerente/proprietario — Ana Maria da Silva Terra
Vendedores

Cristiane Rabelo

Nuria Graziela Terra da Silva Amorim

Rosana Pereira da Silva

Divisao técnica de trabalho

Proprietario — Alaor Julio Terra

Responsavel direto pelas compras e pagamentos da firma.

Gerente/proprietério — Ana Maria da Silva Terra

Responsavel pelo bom desempenho dos vendedores, e pelo bom andamento da

Vendedores —~

- Cristiane Rabelo — vendedora

- Ndria Graziela Terra da Silva Amorim — vendedora e caixa

- Rosana Pereira da Silva — vendedora.

Qualificagéo dos funcionarios:

- Proprietario — Alaér Julio Terra

- Técnico em contabilidade de custos;

- Cursa Direito no Centro de Ensino Superior de Rubiataba ( CESUR );
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Gerente — Ana Maria da Silva Terra
- Técnico em contabilidade de custos;
- Técnico em magistério
Vendedores:
o Cristiane Rabelo
- Cursando 3.° ano do ensino médio;

- Cursos de computagdo — Word, digitacéo e internet.

‘o Nuria Graziela Terra da Silva Amorim

- Técnico em contabilidade de custos;
| - Graduada em Administracgo Rural na CESUR,;
- Cursos de informatica — Word, digitac&o, Internet.
e Rosana Pereira da Silva
- Técnico em contabilidade de custos;
- Cursando Administracdo empresarial na CESUR, 4.° Periodo;
- Cursos de computagdo — Word, Excel, digitacéo, e internet;

- Curso SENAC — Motivag&o na empresa ( Elson Coutinho ).

d) CondigGes da jornada de trabalho:

Todos os funciondérios da empresa trabalham 8 horas diarias, em um periodo de

' Segunda a Sabado, das 8 da manha as 6 da tarde, intervalos de 2 horas de almogo,

gozam de férias anualmente, num periodo de 30 dias e todos os funcionarios da
empresa dispde de carteira de trabalho assinada.

e) No geral a loja apresenta pouca rotatividade de funcionérids, a maioria chega
a trabalhar na loja um periodo superior a 2 ahos, e no periodo de 2001 a 2003
n&o houve rotatividade de m&o-de-obra. A funciondria mais antiga,' Nuria Graziela
Terra da Silva Amorim, esta na loja desde a sua fundacdo em 1994, Rosana
Pereira da Silva, a 3 anos, e Cristiane Rabelo a 1 ano. |



45

5.3- A Missiio da Empresa

A miss&o da loja € ser a maior e melhor empresa de calgados e confecgdes da
cidade, e futuramente expandir seus negdcios para outras regides.

Para isso é preciso atender com qualidade e competéncia aos clientes e
fornecedores, mantendo a credibilidade social e econdmica, inovar sempre, procurar
retribuir aos clientes com a melhor qualidade, os melhores pregos e proporcionar os
melhores prazos possiveis.

5.4- Metas da Empresa

A curto prazo

[ ]

— Aumentar o faturamento da empresa para 50% a mais do que o valor atual;

e A médio prazo

— Ser independente financeiramente, ou seja, capaz de honrar seus compromissos
sem contar com qualquer tipo de financiamento ou capital de terceiros;

e A Iohgo prazo

— Abrir novas filiais.
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6- METODOLOGIA

A pesquisa foi feita por meio de estudo de caso, pois segundo Gil, “o estudo
de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos

objetos, de maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento”.®

O estagio teve como prazo de duragéo 90 horas, e o mesmo sendo concluido
no 8° periodo académico. No decorrer do 9° periodo, 0 mesmo cumpriu uma carga
horéria de 162 horas de estagio, realizados na mesma empresa, finalizando assim a
pesquisa.

Para o desenvolvimento desse estudo de caso foi realizado uma pesquisa
bibliografica, pois de acordo com GIL, “a pesquisa bibliogréfica é desenvolvida a
partir de material ja elabo‘rado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos”,® podéndo assim contribuir dando uma maior sustentacéo tedrica ao
estudo em questdo. Além da pesquisa'byibliogréﬁca, foi feito também uma pesquisa
de campo, com os consumidores da cidade e regido, através de um questionario.

A coleta de dados foi feita em forma de questionario com perguntas fechadas
e outras abertas.

A principio no pré - projeto de estagio foi proposto que seria feito 150
questionarios, sendo que 0 mesmo seria repassado aos clientes de forma que uma a
cada 5 pessoas que freqUentasse a loja no momento da pesquisa iria responder, €

.se 0 mesmo ndo quisesse ou nao pudesse opinar, passaria entdo para um

imediatamente apos este.

Foi proposto também que seria feito as perguntas somente para as pessoas
que frequientassem a loja no momen‘to da pesquisa, mas como isso poderia tornar a
pesquisa tendenciosa, foi resolvido que seria também questionado as pessoas que
ndo compravam na loja ha algum tempo, bem como as que compravam com

frequiéncia. Para isso alguns questionérios foram levados na casa dessas pessoas

% GIL, Antdnio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa.P.58.
% GIL. Op. cit. P48.
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para colher essas informagdes, contrariando a idéia anterior de ser realizado apenas
na loja. Para tanto foi feito uma pesquisa no banco de dados da loja e alguns
questionarios foram direcionados a esses clientes. Com isso surgiu ate a idéia de
que no futuro seja feito um projeto voltado unicamente ao resgate desses clientes
afastados, bem como procurar uma forma de resolver o problema dos atrasos nas
duplicatas que € um problema serissimo enfrentado pelos lojistas.

Chegando ao final do estagio na loja em questdo, ndo fora possivel a realizacéo
do numero de questionarios propostos anteriormente e acreditando n&o afetar a
credibilidade da pesquisa, pois foi realizado um numero significativo de 100
entrevistados, foi realizado a tabulacdo dos dados, e a analise, obtendo os
resultados que seréo vistos a frente.



7- ANALISE DOS DADOS

Depois de terminada a coleta de dados foi feito a tabulagéo, pois de acordo

com SAMARA, “a tabulag@o é a padronizacéo e codificacdo das respostas de uma

pesquisa’,”® e em seguida a andlise dos dados.

O SAMARA, Beatriz Santos. Pesquisa de marketing: conceitos e metodologia. P.79.



8- A PESQUISA

Gréfico 1

O que atraiu vocé a frequentar a loja
TERRA MAGAZINE
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1 - Fonte: Terra Magazine:2003.

Segundo KOTLER, “de todas as variaveis de marketing que podem influenciar
as vendas potenciais de um produto, o prego foi a que recebeu a maior atengdo dos

economistas e profissionais”.”!

Vérios autores assim como KOTLER, defendem a tese de que no mercado
atual, preco & o fator decisivo na hora da compra. Porém ao abordar os
consumidores na pesquisa de campo feita pela TERRA MAGAZINE, o preco foi o
que apresentou menor importancia.

Uma minoria de apenas 3% das pessoas pesquisadas referiu ao pregco como
fator principal. Produtos oferecidos e aparéncia da loja, tiveram votagdo igual, ambos
atingiram uma percentagem de 15% cada um. Foi o atendimento com uma votagéo
expressiva de 67%, mais da metade das pessoas, que acreditam ser o tratamento
dispensado pelas vendedoras, o carisma que elas dedicam aos clientes, que atraem
os consumidores a freqlentarem a loja.

"' KOTLER, Philip. Administracdo de marketing. p.674.
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Grafico 2
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2 — Fonte: Terra Magazine:2003

Segundo os consumidores pesquisados, o fator atendimento foi o de maior
relevancia. Mas dando sequéncia as perguntas do questionario, foi indagado sobre a
satisfacdo em relagdo a preco, atendimento, aparéncia da loja e produtos oferecidos,
se as pessoas achavam que era bom, 6timo, regular, ruim e péssimo.

Em relagdo ao prego 93% das pessoas acharam que esta bom, 7% disseram
que o prego é 6timo. Nenhuma das pessoas entrevistadas demonstrou insatisfagao
em relagao ao preg¢o das mercadorias vendidas pela loja.

O atendimento foi o de maior aceitagdo por parte das pessoas que
responderam as perguntas, liderando uma porcentagem de 93% de aceitacio,
alegando que o atendimento & 6timo, € um numero minimo de 7% acham que é
bom, ninguém votou em regular, ruim ou péssimo.

Foi perguntado em relagdo a aparéncia da loja, 75% das pessoas que
opinaram disseram que a aparéncia € boa, precisando melhorar em alguns
aspectos, 25% disseram que nao precisa melhorar em nada que esta 6tima.

Produtos oferecidos apresentou uma porcentagem de 33% de pessoas
optando pela opgdo bom e, 67% em O&tima, nesta questdo como nas demais

ninguém votou em regular, ruim ou péssimo.
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Vocé ja adquiriu nesta loja produtos que
apresentaram defeitos?
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3 - Fonte: Terra Magazine:2003

SE A RESPOSTA FOR AFIRMATIVA:

Qual foi o tratamento dispensado pela loja quando
ocorreu esse fato?

Trocou 0 produto
N&o trocou, mas explicou os motivos e foram aceitos
O Simplesmente ignorou

3 .1 - Fonte: Terra Magazine:2003
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Produtos que apresentam defeitos poucos dias depois da compra é um fato
que vem se agravando muito nos ultimos tempos. Grandes fébricas ja tem
departamentos responsaveis para ressarcir seus clientes proprieta'ribs de lojas de
varejo. Isso ocorre devido ao grande numero de pedidos e 0 prazo de entrega que
geralmente é curto, apressando o setor de fabricacdo e fazendo com que o controle
de qualidade ndo seja tdo eficiente. Mesmo em grandes fabricas que tem um
controle de qualidade mais rigido, € comum que alguns produtos apresentem
problemas de fabricac&o logo ap0s 0 uso.

Segundo KIRKPATRICK, “os vendedores de varejo tém interesse no
problema de mercadorias devolvidas”.”® Isto ocorre pois se a empresa nao arcar
com o prejuizo e trocar o produto para o cliente, este por sua vez, pode procurar a
concorréncia e ndo voltar mais a efetivar suas compras naquela determinada loja,
prejudicando as vendas e por isso existe uma preocupacdo por parte dos
vendedores.

Feito essa pesquisa aos consumidores da Terra Magazine, 79% das pessoas
entrevistadas, disseram que nunca comprou produtos na loja que apresentasse
prdblemas, ambos os produtos os satisfaziam bem em questéo de qualidade e
durabilidade. Porém 21% das pessoas alegaram que sim, ja adquiriu produtos na
loja que em questéo de dias, apresentaram defeitos de fabrica.

Para as pessoas que deram respostas afirmativas, que ja& teriam adquirido

produtos que apresentaram defeitos de fabricago, foi perguntado, qual a postura da

loja, em relac@o a esse fato: uma maioria de 67% disse que a loja trocou o produto
por outro similar, logo apos ter tido conhecimento do fato; 33% das pessoas que
também compraram produtos que apresentou algum tipo de defeito respondeu que a
loja ndo realizou a troca, porém explicou os motivos porque nao poderia realizar a
troca, e estes foram aceitos pelos clientes; ninguém disse ter sido mal atendido pela
loja quando ocorreu o fato, e a questéo de ser ignorado pela loja ndo teve nenhum
voto 0%.

2 KIRKPATRICK, Charles Atkinson. Modernas técnicas de vendas. p.631.
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Gostaria que a TERRA MAGAZINE dispusesse de uma
urna, onde vocé pudesse dar suas sugestdes?
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4 - Fonte: Terra Magazine:2003.

Em relacdo a urna que seria colocada na loja para colher a opinido dos
clientes, ocorreu um empate. Sendo que 50% das pessoas opinaram que sim, seria
interessante poder contribuir de alguma forma, podendo dar sugestdes ou mesmo
expressar suas criticas em relagao a varios aspectos da Terra Magazine que deveria
ser mudado ou mesmo conservado, para que a loja pudesse melhorar para melhor

| atendé-los. Mas 50% das pessoas entrevistadas ndo demonstrou o menor interesse
| nesse tipo de procedimento, achando desnecessario esse tipo de iniciativa.

Grafico 5
. Em relacdo a promocdo, vocé acha que:
80%
60% O Prejudica a
imagem da loja
40%
20% Bl Estimula o
consumo
0%

5 — Fonte: Terra Magazine:2003.

Uma maioria de 79% das pessoas pesquisadas acredita que uma promogao
estimula as pessoas a consumirem mais produtos, e sdo a favor desse tipo de

pratica adotada pelo lojista. Uma pequena parcela de consumidores com apenas



55

21%, ndo gostam ou ndo chegam a adquirir produtos que estejam em promogao.
Para essas pessoas promog¢ao, representa uma imagem negativa em relagéo a loja,

prejudicando a mesma frente aos clientes.

Grafico 6
Em relagdao aos vendedores:
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mesmo momento? atendido.

vendedor?

6 - Fonte: Terra Magazine:2003

O atendimento foi o item mais votado pelas pessoas que responderam ao
questionario, e os vendedores em consequéncia também obteve uma atengao

especial por parte dos consumidores.

Em relagcéo ao tipo de atendimento, houve uma divisdo de opinides: sendo
que 23% respondeu que ao fazer suas compras na Terra Magazine, gosta de Ter um
atendimento personalizado, ou seja, tem preferencia em ser atendido pela mesma
vendedora, alegando que esta ja conhece seus gostos, e jA4 sabe de suas
preferéncias; a maioria com uma porcentagem de 46% de individuos ndo tem
preferéncia por atendimento personalizado, podendo ser atendido por qualquer
vendedor que estiver disponivel naquele momento; e, 31% de pessoas respondeu
que ndo se preocupa com qual vendedor ira atendé-lo, porém exige que seja bem

atendido.
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Foi perguntado para as pessoas no momento da pesquisa, quando elas saem
para fazer compras e se deparam com uma loja que presta-lhes um atendimento
| especial, e elas sédo realmente bem atendidas, o que elas fazem: a maioria 77% das
pessoas respondeu que quando isso ocorre normalmente estas recomendam aos
| amigos e familiares; 23% dos entrevistados diz simplesmente ignorar o fato;, e 0%
| diz achar normal, e ainda complementa que isso € uma obrigacdo das lojas
prestarem esse servigo.

Grafico 8
)
| O tempo que a balconista da TERRA MAGAZINE normalmente
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8 — Fonte: Terra Magazine:2003
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Em relagdo ao tempo gasto para a balconista atender os clientes da Terra
Magazine, foi relatado o seguinte: a maioria dos consumidores atingindo uma
porcentagem de 68% das respostas diz que o atendimento é imediatamente apods a
chegada da pessoa a loja, existe uma grande agilidade por parte dos vendedores;
outros marcaram a opg¢do que diz que o atendimento leva alguns minutos e outra
parte diz levar apenas alguns segundos, ambos atingindo uma porcentagem de 16%
cada um; ninguém marcou no item final onde diz que o atendimento ao cliente leva

mais de cinco minutos.

Gréafico 9

A localizacao da TERRA
MAGAZINE influéncia vocé a
frequenta-la?
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9 - Fonte: Terra Magazine:2003.

Segundo KOTLER, “a localizagdo de um varejista € a chave de sua
habilidade em atrair clientes”.” Tal teoria se concretiza, quando ao pesquisar as
pessoas, em relagao a localizagdo da Terra Magazine, uma votagao expressiva de
100% delas afirma que a localizag@o da loja os influencia na hora da compra.

7 KOTLER, Philip. Principios de marketing. p.276.
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Gréfico 10
O que vocé acha que deve ser melhorado emrelacdo a aparéncia da Terra
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Todas as perguntas anteriores foram fechadas, ou seja, as pessoas
respondiam de acordo com o0 que estava escrito no questionario, ndo tendo a
oportunidade de expressar suas opinides. Esta contudo foi uma questdo aberta,
nesta os consumidores respondiam livremente, o que realmente achavam em

relacdo ao que deveria ser methorado em relagdo a aparéncia da Terra Magazine.

Os dois itens mais votados diziam respeito a melhorar as vitrines da loja com
22%, e fazer marquise teve uma votacdo maior atingindo uma porcentagem de 55%
dos votos, 20% respondeu que n&o precisava melhorar em nada, e 3% deram outras
sugestdes.
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Grafico 11

Vocé acha importante vitrines e
expositores direcionados para as ruas?
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11 - Fonte: Terra Magazine:2003

Viarias lojas na cidade estdo investindo em vitrines de vidros e expositores
direcionados para as ruas da cidade. Esta pergunta tem o intuito de saber qual a
opinido das pessoas em relagdo a esse investimento feito por parte do lojista de

varejo na cidade de Rubiataba.

A grande maioria, cerca de 92% dos entrevistados, acham importante esse
tipo de investimento por parte dos empresarios da cidade, alegando que além de
uma melhor aparéncia do estabelecimento, chama mais a atencdo dos
consumidores. Uma pequena parcela de pessoas atingindo um namero n&o superior
a 8%, nado acreditam que esse tipo de atitude influéncia na hora da compra, portanto
nao acham importante.
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Grafico 12

Se a TERRA MAGAZINE conceder descontos nos
pagamentos em dia de suas duplicatas, incentiva
vocé a pagar pontualmente seus débitos?
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Devido ao grande numero de clientes que estdo atrasando suas duplicatas

para com a Loja, foi feito uma pergunta voltada para esse tipo de pessoas.

Foi questionado para esses individuos, se a Terra Magazine conceder um
desconto para os clientes, que pagasse pontualmente seus débitos se os mesmos

se sentiriam de alguma forma incentivados a quitar suas duplicatas pontualmente.

Foi uma votagdo em massa, 100% das pessoas que responderam as
perguntas marcaram na opg¢do sim, alegando que valeria a pena pagar
pontualmente seu débito em fungdo do desconto que obteria naquele dado

momento.
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Em contrapartida a pergunta anterior, foi feito outra totalmente oposta a

primeira. Antes foi questionado sobre o pagamento em dias de duplicatas para com

a loja, se incentivava os clientes a pagar em dia caso a loja concedesse o desconto

na mesma. Esta portanto diz respeito a juros cobrados caso ocorra de haver um

atraso no pagamento das duplicatas para com a Terra Magazine.

Como era de se esperar, ndo teve a mesma porcentagem da anterior, porém

85% das pessoas acha justo a cobranga de juros em caso de atraso no pagamento;

mas 15% alegou que ndo gostaria de que fosse cobrado juros em seus débitos,

algumas pessoas chegaram a demonstrar irritagdo quando foi abordado esse tema;

no questionario tinha também o item que procuraria a concorréncia, e outro que

nunca mais compraria na loja, mas estes por sua vez nao obteve nenhuma votaco.
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Grafico 14
Vocé acha importante que a loja
trabalhe aceitando cartoes de
crédito?
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Na pesquisa foi perguntado em relagéo a cartdes de crédito, se as pessoas
achavam importante que a Terra Magazine comecasse a trabalhar com cartées de
crédito. Das pessoas que respondeu ao questionario, 57% acha que deveria
implantar esse tipo de recebimento por parte da loja; para 43% das pessoas isso
nao faz a menor diferenca, ndo influenciaria em nada na realizagdo de suas
compras; e, ninguém marcou na opgdo que ndo achava importante que a loja

trabalhasse aceitando cartdes de crédito.

Gréafico 15

Vocé acha importante a loja oferecer ao
cliente: cafezinho, agua, balas, etc?
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15 - Fonte: Terra Magazine:2003
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Todo mundo gosta de um agrado, e quando foi perguntado se os clientes
gostaria que a Terra Magazine oferecesse: cafezinho, agua, balas, dentre outros
produtos, uma quase totalidade de votos foi para a opgéo sim, tendo uma votagao
expressiva de 93% de aceitacdo; uma pequena minoria de apenas 7% das pessoas

nado acha esse tipo de iniciativa importante.

Para as pessoas que responderam a opg¢do sim, foi perguntado logo em
seguida, se esse tipo de beneficio os atrairia a comprar na loja.

Isso atrairia vocé a comprar na loja?
70% 64%
60% |
50% -
40%
30% -
20% -
10% - o SIM
0% -

15.1 - Fonte: Terra Magazine:2003

Para surpresa de todos, mesmo com uma votacdo de 93% das pessoas
marcando na opg¢&o sim, achando importante esse tipo de beneficios para os
clientes, apenas 64% dos votantes respondeu que isso os atrairia a freqUentar a loja,
36% das pessoas disseram que mesmo gostando desse tipo de atrativos, o simples
fato de oferecer cafezinho, agua gelada, dentre outros, n&o os influenciaria na hora
de realizar suas compras.
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Grafico 16
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Segundo KOTLER, “o marketing moderno exige mais do que desenvolver
bons produtos, definir-lnes pregos atrativos e coloca-los a disposicdo dos

consumidores alvo. As empresas também devem comunicar-se com seus clientes”.”

Tal teoria se comprova ao abordar os clientes da Terra Magazine, onde 60%
das pessoas que responderam as perguntas disseram que acha importante que as
empresas invistam em propaganda e publicidade; 27% das pessoas disseram que
uma propaganda bem feita, tem o poder de influenciar em sua deciséo de compra;
uma pequena parcela somando 13% responderam que néo acha importante que a
empresa faca propagandas e invista em publicidade; ninguém marcou na opgéo que

dizia que a propaganda néo os influenciava na hora da compra.

4 KOTLER, Philip. Principios de marketing. p.288
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Grafico 17
Qual o meio de propaganda vocé acha que
melhor se adequaria a Rubiataba?
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A pergunta anterior confirma que os clientes valorizam a loja que investe em
propaganda e publicidade, e por isso foi perguntado a essas pessoas, qual 0 meio
de divulgagao que mais se adequaria a cidade de Rubiataba.

Segundo COBRA, “a adequacgédo da midia também é importante se o produto
for de alto preco, ou de baixo prego. Os maiores tipos de midia, e os de maior
volume de investimentos sao: televiséo, jornais, revistas, radio e outdoor”.”®

Essa pergunta foi aberta, dando oportunidade as pessoas de responderem
em relag&o ao tipo de propaganda de sua livre e espontanea vontade, até para evitar
gue a mesma ficasse tendenciosa. Grande parte das pessoas acham que o radio é o
melhor veiculo de comunicagdo para o varejo, em especial para a loja Terra
Magazine, somando 60% dos votos; carro de som veio em segundo, com 27%; a
televisdo com 12%, terceira colocada, e por ultimo jornais, com apenas 1% da
preferéncia; outdoor e revistas, ndo foi lembrado pelas pessoas que responderam as
perguntas, mesmo sendo considerado assim como 0s demais, como 0S maiores
tipos de midia utilizados.

™ COBRA, Marcos. Administracdo de Marketing. p. 617.
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Grafico 18

Emrelacdo a tecnologia, vocé prefere
comprar onde:

79%
21%
0%
E informatizado Nzo & Nzo se importa
informatizado com isso

18 - Fonte: Terra Magazine:2003

A tecnologia, mais especificamente o computador, chegou para facilitar e
agilizar muito a vida dos empresarios. Um programa de computador bem feito, e
voltado para atender as exigéncias e necessidades dos empresarios, ajuda o mesmo
a desempenhar suas tarefas com maior éxito e precisao.

Para os clientes nao é diferente, foi abordado nesta pergunta se as pessoas
tem preferéncia em comprar em lojas que sdo informatizadas, e o resultado foi
positivo. Grande parte dos consumidores, 79% responderam que tem preferéncia
por se cadastrar, e realizar suas compras em lojas informatizadas, alegando serem
mais organizadas; 21% disseram que nao se importam com isso, tanto faz se sdao ou
ndo informatizadas; e ninguém marcou na opgédo onde dizia que ndo gostava de
comprar em lojas informatizadas; confirmando a aceitagéo das pessoas por esse tipo
de procedimento.
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Grafico 19

Dentre as marcas que a TERRA MAGAZINE
trabalha, qual vocé destacaria como principal:
38%

33%

10% 10%
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19 — Fonte: Terra Magazine:2003.

A terra magazine trabalha com varias marcas de renome nacional, conhecida
pela maioria dos consumidores. Porém foi perguntado para as pessoas, dentre as
marcas que a loja trabalha, qual a que elas destacariam como sendo a principal. Foi
uma pergunta aberta e as pessoas puderam dar suas opinides livremente.

A mais votada foi a Tigor T. Tigre, que € uma marca voltada para as criangas
do sexo masculino, € uma marca conhecida nacionalmente e fabricada pelo grupo
Marisol, esta obteve 38% da preferéncia; Lilica Ripilica € o seguimento da Tigor T.
Tigre, mas esta é voltada para as criangas do sexo feminino, com 33% de
preferéncia; Ramarim que é uma marca de calgados que atende ao publico feminino,
teve 9% dos votos; seguida pela Klin e Bical que sdo marcas de calgados infantis,

com 10% dos votos cada uma.



68

Grafico 20

Qual marca ainda nao trabalhamos, e
vocé gostaria que tivessemos?

Malw ee
B Marisol

O Cara de anjo

0 Carinhoso
@ Via Marte

20 - Fonte: Terra Magazine:2003

Nesta pergunta do questionario, foi questionado para as pessoas, dentre as
marcas que a Terra Magazine ndo trabalha, qual a que as pessoas gostariam que
tivéssemos.

Malwee que é uma marca de roupas infantis foi a mais votada com 43% dos
votos; seguida pela Cara de anjo também no seguimento infantil, com 40% de
preferéncia; a Marisol que também & uma marca de roupas infantis veio em terceiro
com 14%:; a carinhoso com 2% e os calgados da linha feminino adulto da marca Via
Marte foi o quinto mais votado com 1% da preferéncia do consumidor.
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Grafico 21

Qual a loja vocé destacaria como sendo o

principal concorrente da TERRA MAGAZINE?
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21 - Fonte: Terra Magazine:2003.

Em relagdo a outras lojas da cidade, foi questionado qual seria a que
apresentaria uma maior concorréncia para a loja Terra Magazine. Foi uma pergunta
aberta, e as pessoas puderam se expressar da maneira que achassem melhor.
Dentre as pessoas entrevistadas a maioria cerca de 45% responderam que seria a
loja Regional Calgados, 20% acredita ser a Cunha Magazine a loja que mais
concorre com a Terra Magazine, 19% respondeu ser a Destak tecidos, 11% diz ser a
Magazine Duarte, e os outros 5% acreditam ser a Di Calga a loja que mais concorre
com a loja em questdo, apenas essas lojas foram citadas pelas pessoas que
responderam a pesquisa.
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9- ANALISE DA PESQUISA

Analisando os graficos obtidos através da pesquisa realizada na loja Terra
Magazine, podemos constatar varios aspectos importantes.

A principio todos os fatores referiam ao prego como fator principal para atrair
os consumidores a freqlentar a loja, foi citado anteriormente que alguns autores
como Philip Kotler por exemplo, definem pre¢o como sendo o fator decisivo na hora
da compra. Sem duivida o valor dos produtos pesam muito na deciséo final, mas em
se tratando da Terra Magazine, ndo é esse o fator que mais atrai as pessoas ac
estabelecimento, e sim o atendimento. Em duas perguntas em destaque na
pesquisa, o fator atendimento foi 0 que mais chamou a atencao, sendo votado por
uma porcentagem muito maior de pessoas. E por isso podemos afirmar que 0s
vendedores estdo fazendo um excelente trabalho, e sem duvida, atendimento ndo
representa nenhum problema para o desempenho da loja.

O preco também foi um item de boa aceitagéo devido ao tipo de mercadoria
que a empresa trabalha ser de marcas conhecidas e de boa qualidade, através da
pesquisa podemos constatar que as pessoas acham o valor compativel com os
produtos oferecidos.

Um fator que merece ser citado nessa andlise € que nao constava no
questionario, € em relacdo ao tipo de mercadoria mais popular ou barata, para
atender a um publico de renda mais baixa. Houve uma grande procura de produtos
populares durante o estagio, e algumas vendas ndo foram efetuadas devido a essa
falta de mercadorias para esse seguimento mais popular.

A qualidade dos produtos também foi testada, e esse item merece cuidados, e
um diagnéstico rapido. Atualmente mesmo se tratando de marcas de renome
nacional, esta aumentado muito o nimero de produtos com defeitos de fabricacéo,
como: descolar, quebrar fivelas, nos calgados, e desbotar, vir com alguma costura
errada, faltando botdes, nas roupas. O numero de pessoas que ja adquiriu produtos
na loja e esses apresentaram defeitos foi de 21% e esse numero foi considerado
alto, pois isso gera uma imagem negativa para qualquer empresa. Mesmo repondo a
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mercadoria para o cliente e explicando sobre o problema, n&o é algo favoravel para
a loja esse tipo de negécio. E claro que n&o depende s6 da Terra Magazine, €
preciso uma campanha entre lojistas e fabricas a fim de diminuir ou mesmo eliminar
esse tipo de problema. Mas de imediato é preciso ter cuidado na hora da compra,
selecionar bem os fornecedores para evitar esses constrangimentos.

Para colher a opinido dos clientes foi sugerido que fosse colocado uma urna
na loja, nesta as pessoas poderiam fazer elogios ou mesmo criticar a empresa. O
niamero foi equivalente, 50% das pessoas votaram na opgdo sim, € 0 mesmo
nimero em contrapartida disseram que néo haveria necessidade. Como o nimero
foi compativel, acredito que é importante colocar a urna, isso ajuda pois, muita gente
gostaria de dar sua opini&o ou mesmo reclamar de algo, e escrevendo secretamente
e depositar na urna, € mais facil do que cara a cara.

Algo que é preciso tomar muito cuidado é com a promog&o. Na pesquisa um
numero superior de pessoas gostam e acham que a promogéo os estimula para o
consumo. Mas é preciso que a empresa, quando decidir realizar uma promogéo, ela
tenha algo a oferecer compativel ao que for anunciado, estimulando o consumidor e
ao mesmo tempo, satisfazendo seus desejos e necessidades. Uma promogéo tem o
poder de aumentar as vendas e divulgar o nome da empresa, porém se mal
estruturada pode denegrir o nome da loja, e perder a credibilidade junto aos clientes.

O atendimento foi uma das partes que obteve maior votacéo e outro aspecto
que constava no questionario foi em relagdo aos vendedores, que s&o 0s
responsaveis por esse bom atendimento. Grande parte das pessoas ndo se
importam com o atendimento personalizado, desde que sejambem atendidos, outros
ja preferem o atendimento personalizado ou seja, ser atendido sempre pelo mesmo
vendedor, e a maioria diz que podera ser quem estiver disponivel no momento,
confirmando o que foi dito anteriormente, ou seja, se n&o importa o vendedor, que
dizer que ambos os vendedores estéo desempenhando bem seu papel. E claro que
mesmo essa boa aceitagdo por parte dos clienteé, é importante, que o pessoal de
vendas esteja sempre se preparando, assistindo palestras voltadas para o
atendimento ao cliente, participar de reunides da ACIR ( Associagédo Comercial e
Industrial de Rubiataba), que sempre trazem palestrantes para falar sobre o assunto,
dentre outros. A loja atingiu esse mérito de sér considerada pelo publico como
prestadora de bom atendimento, mas n&do fornece aos vendedores incentivo
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adequado e nem tem proporcionado ao seu pessoal de vendas qualquer tipo de
treinamento. Esse mérito foi conquistado por eles, e a empresa em contrapartida
deveria investir mais nessa érea, ja que é o ponto forte da empresa. Comprovado
também'pela pesquisa uma pessoa bem atendida tende-a comentar positivamente
sobre a loja com amigos e familiares, e isso € uma forma de marketing importante
para qualquer empresa, pois quanto mais estiverem divulgando o nome da empresa
para outras pessoas e de forma favoravel melhor.

A Terra Magazine também é privilegiada na questéo da localizagdo, encontra-
se bem no centro da cidade de Rubiataba, e em um local de grande fluxo de
pessoas.

Bem localizada, com uma boa equipe de vendedores e precos considerados
pela maioria dos consumidores como acessiveis, tudo parece até entdo perfeito.
Mas quando foi questionado em relagdo a aparéncia fisica da loja, varios pontos
foram citados e mereceram uma atencéo especial.

As empresas na cidade de Rubiataba, estéo investindo muito na estrutura das
lojas, modernizando a fachada, aumentando o numero de produtos expostos
voltados para as ruas, e procurando se destacar ao maximo, com o intuito de
chamar a aten¢&o dos consumidores.

A Terra Magazine portanto esta com uma fachada antiga, e precisando de
reformas no prédio. Consciente desses problemas, foi feito também uma pergunta
direcionada a esse assunto, e pedindo a opinido das pessoas sobre o0 que elas
achavam que precisava ser melhorado em relagdo a aparéncia da loja. A maioria
disse ser uma marquise o que mais ajudaria a melhorar seu visual, e outros votaram
para renovar as vitrines, 92% das pessoas acham que é importante a loja fazer
vitrines e expositores direcionados para as ruas, alegando que fica mais facil
visualizar os produtos que tem a oferecer, além de melhorar a aparéncia dos
mesmos. Essa etapa das perguntas foi o que as pessoas mais disseram que estava
deixando a desejar e alguns chegaram a dar sugestdes de qual a melhor forma que
ficaria a loja com uma boa reforma no prédio. |

|
|

Vérios empresarios da cidade de ﬁ{ubiataba, tem comentado sua

preocupagéo com 0 aumento da inadimpléncia ? grande numero de pessoas que

vem atrasando suas duplicatas. No questionario foi perguntado para as pessoas se
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a Terra Magazi,ne conceder descontos nos pagamentos em dia de suas duplicatas
se‘iSSo incentivaria as pessoas a pagar pontualmente seus débitos. Para surpresa
geral, todas as pessoas responderam a opg&o sim, que pagariam as“ contas em
tempo certo. Essa quest&o despertou para a criagéo de um projeto voltado a diminuir
o atraso nas duplicatas. O mesmo estd em anexo neste trabalho.

Em relag&o a desconto o niimero de aceitagdo foi unanime, porém quando foi
questionado se as pessoas que atrasassem as duplicatas o que elas achavam de

ser cobrado juros pelo atraso, 85% achavam justo. Mesmo néo aﬁhgindo uma

totalidade como a anterior, foi um nimero significativo de aprovacéo.

As empresas estdo a cada dia se modernizando e as pessoas acompanham
esse desenvolvimento, uma parte da pesquisa foi voltada para uso do cartdo de
crédito. A maior parte das pessoas acha importante o uso do cartdo e gostam das
vantagens que ele oferece. Outra parte diz que néo faz diferenca na hora da compra
se a empresa trabalha com cartées de crédito ou ndo, mas admitem que esta
aumentando o nuimero de adeptos e ndo descartam a possibilidade do seu uso no
futuro. Muitas pessoas ndo trabalham com cartes de crédito, ou n&o utilizam, por
falta de informag&o. A Terra Magazine ainda néo trabalha :com 0 uso de cartdes,
mas ja admite que esta perdendo espaco no mercado por isso, e pretende implantar
com urgéncia. '

Para agradar os consumidores vérias lojas inclusive a Terra Magazine
costumam oferecer aos clientes cafezinho, agua gelada, baia*s, etc., e foi perguntado
se eles achavam que isso era realmente importante. Como era previsto uma quase
totalidade das pessoas responderam a opg&o sim. Mas dando seqi:léncia a pergunta
era questionado se isso os atrairia a comprar na loja se a mesma fornecesse esses
atrativos. O resultado foi positivo, mas n&o atingiu uma porcentagem muito alta..
Portan‘td analisando os fatos, & viavel ter esses atrativos, mas isso ndo é
considerado essencial para as vendas, apenas um beneficio a mais, de forma a
di_férenciar dos concorrentes, agradando mais aos clientes.

Divulgacéo por meio de propaganda e pulgolicidade foi outro item pesquisado,

e como a maioria, teve boa aceitagéo. As pes‘sc‘vas acham que é um procedimento

importante adotado pelas empresas e mereice total aiengéo por parte dos
empresarios. ! ‘ |
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A Terra Magazine usa pouco esse recurso chegando a fazer apenas uma
propaganda anual, em radios, € em media duas em carros de som, nunca fez
divuigacédo pelé televisdo, usou outdoor uma s6 vez, e jornais muito raramente.
Enfim, deveria investir mais e procurar sair do anonimato, a empresa tem um bom

potencial e precisava passar uma boa imagem para as pessoas.

Segundo os consumidores pesquisados na cidade de Rubiataba e cidades
circunvizinhas, o meio de divulgacdo que melhor se adequa a regido é através do
radio. Confirmando a teoria de COBRA que diz‘que “o radio é muito usado pela
pequena empresa devido a regionalizagdo e os baixos custos que oferece”.” Carros
de som também é muito usado pela pequena empresa, e teve uma boa aceitagéo
diante dos entrevistados, seguidos pela televisdo e jornais.

A tecnologia mais especificamente o uso de computadores hoje em dia é
praticamente essencial tanto para as grandes como para as micro e pequenas
empresas, ajudando na organizagédo e controle. E as pessoas o que acham desse
tipo de tecnologia? Essa foi a pergunta feita e obteve uma aprovagéo excelente. A
grande maioria dos entrevistados preferem comprar onde é informatizado. Segundo
algumas pessoas, a empresa que trabalha com o auxilio do computador tende a ser
mais organizada, e mais agil para fazer e controlar os cadastros dos clientes, e nao
costumam apresentar falhas no controle tanto de clientes como de duplicatas das
pessoas.

A Terra Magazine ja trabalha informatizada desde 1998, e desde entéo s6
ampliou o sistema, chegando até mesmo a estender esse processo até a matriz em
Nova Crixds que até entdo ainda realizava todas as operagbes como entrada e
saida de mercadorias, controle de estoques e clientes, tudo manuaimente.

A loja desde a sua fundagdio em 1994, ja trabalhou com 162 marcas
diferentes. Foi perguntado em relagéo as que atualmente a empresa trabalha, quais
as pessoas destacam como principais, e a Tigor T. Tigre e Lilica Ripilica que é o
carro chefe da loja, comprovou em teoria o que Pode ser visto dia a dia na pratica.
Pois s&@o as marcas mais vendidas e procuradas na loja.

Mesmo trabalhando com varias marcas importantes, foi perguntado para as
pessoas, quais as marcas de roupas e calgados que a loja ainda néo trabalha e que

6 COBRA, Marcos. Administragdo de Marketing. p.631.
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esses consumidores gostariam de adquirir na Terra Magazine. Malwee que é uma
marca de roupas infantis foi a mais votada, seguida pela Cara de anjo também no
seguimento infantil, a Marisol que também é uma marca de roupas infantis, a
carinhoso e Via Marte. E importante ressaltar que dessas marcas citadas pelas
pessoas, apenas a carinhoso a Terra Magazine nunca trabalhou, as outras como
Malwee, Cara de anjo, Marisol e via marte, todas essas a loja tem cadastro, e ja
vendeu essas marcas na loja, e por isso tem acessd, a hora que precisar. E ja que
foi lembrado pelas pessoas é importante que a loja comece a preparar, para aos
poucos ingressar essas marcas novamente na empresa.

Nao poderia ficar de fora do questionario em relagédo aos concorrentes diretos
da Terra Magazine. Isso é importante para saber qual a loja que mais interfere no
fechamento das vendas da loja. Nessa etapa as perguntas foram livres, as pessoas
respondiam abertamente, o que realmente achavam. E a loja que segundo as
pessoas mais concorre com a Terra Magazine, é a Regional calgados. A Regional é
com certeza e pode ser comprovado isso pelo questiondrio, como a loja que mais
interfere no desempenho da empresa em questao. Isso porque eles trabalham com o
mesmo tipo de mercadorias, tem um poder de negociacdo alto, prédio proprio,
localizacéo privilegiada, e esta instalada muito préximo da Terra Magazine. A
Segunda mais votada foi a Cunha Magazine, que também dispde do mesmo tipo de
mercadorias, seguidas pela Destak Tecidos, a Magazine Duarte e a Di Calga.

Para vencer essa concorréncia cabe a loja analisar os pontos fracos e fortes
dos colegas de profissdo, para procurar estabelecer um diferencial que agrade aos
clientes, e a Terra Magazine possa aos poucos dominar 0 mercado.
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CONCLUSOES

| .
Vérios pontos importantes puderam ser observados na Terra Magazine,
durante a realizacdo desse trabalho. Alguns demonstraram aspectos positivos e
!
outros apresentaram pontos que necessitam de alguns reparos.

O que pdde se constatar a principio é queia a loja tem um grande potencial, é
uma empresa que esta a quase dez anos no mercado, tem um campo de
crescimento muito amplo, pois € uma loja que sé destaca no comércio praticamente
todos os anos, recentemente recebeu um trofé{J de melhor loja de armarinhos da
cidade de Rubiataba, enfim é uma empresa Iefmbrada pelas pessoas, € com um
carinho todo especial. |

Ganhar a credibilidade do consumidor éj possivel através da existéncia de
equipes eficientes e eficazes, e através da pesquj;isa realizada é possivel afirmar que
a empresa tem uma equipe de vendedores excélente, e que atende as expectativa
das pessoas, e isso € um ponto forte para cjualquer empresa, e para a Terra
Magazine n&o é diferente. |

Saber comprar também é um fator muito i!mportante para o bom desempenho
das vendas da loja. Observar o perfil de idade, isexo e renda é primordial, e saber
exatamente a necessidade do consumidor é 0 p;onto chave para o bom andamento
em especial da empresa varejista. Quais as prefe%rencias dos clientes? Qual a média
de tamanho das grades que saem mais? Quaié seréo as pecas que terdo maior
giro? Algumas destas questdes sic respondiélas pela experiéncia do lojista na
praca. E a Terra Magazine como ja tem varios anos atuando na cidade esta no
caminho certo. Porém, é importante manter canais de informagéo continuos: saber
quais serdo as cores, cortes e estampas das estagbes junto aos fornecedores.
Algumas empresas como a Tigor T. Tigre, Azaléia, MalWee, Klin dentre outras,
costumam enviar via correio revistas, e panﬂetos‘ ‘com desenhos que serdo vendidos
nas proximas colegdes. Isso facilita muito o desenvolvnmento da venda, pois antes
do representante comercial passar na loja, a empresa ja estara sabendo das novas
tendéncias, e ja mostrou aos seus clientes, e com isso ja sabe até mesmo qual é a
preferéncia das pessoas, e é possivel realizar ufn pedido de maior sucesso. Anotar



-«

77

sempre as solicitagbes dos clientes para os prox:mos pedldos Em relagao aos
calgados, verificar quais sdo as numeragdes que sobram e geram pontas de |
estoque. Dlversn_ﬁcar detalhes dos produtos comprados. Ver;flcar as possibilidades
de combinagéo que existem nos produtos que estéo sendo adquiridos. |

Outro fator que mereceu uma atengéo espécial foi em relagéb a aparéncia da
loja, esse ponto foi muito criticado e com certézi.a necessita de reparos com uma
certa urgéncia. Isso porque as pessoas gostam dle ser bem atendidas em um local
agradavel e aconchegante, e mesmo contando com boa localizagéo, produtos de
boa qualidade, e bons vendedores, & preciso que isso se complete com um bom
layout da loja. Essa parte com certeza esta atrapalhando a empresa em alguns
aspectos. Clientes residentes na cudade que ja conhecem 0s vendedores 0s
produtos, provavelmente nao se |mportam tanto com esse fator, porém a loja
provavelmente esta perdendo espago delxando de efetuar maiores vendas para
consumidores residentes em outras cudades, e q_u',, devido a estrutura precaria que a
ioja se encontra, com certeza esta realizando suas compras em locais que chamam
mais a atencéo e que para estes que ndo conhecem a Terra Magazine, e ainda néo
sabem de suas potencialidades, estdo deixando de comprar na loja.

Propaganda, esse é um item que também deve sé_r lembrado e que com
certeza a empresa deveria investir mais. A loja eété sobrevivendo praticamente sem
fazer d:vulgagbes e realizando pouqu:ssmas promogoes partlmpa de pouquissimos
eventos de maior renome na cidade, e com isso provavelmente esta abrindo espaco
para novos concorrentes, e pode ser que venha a se prejudicar no futuro com esse
anonimato.

¥

Outro fator que merece atencdo € em §relagéo as mercadorias, a Terra
Magazine esta trabalhando com um numero r‘edpzido de marcas e na sua grande
maioria com um custo mais alto. Deveria portanto§ melhorar esse quadro, procurando
variar mais seu mix de produtos, procurando atentler mais ao publico de classe mais
baixa, pois existe uma grande procura de mercadonas populares, e a empresa se

encontra com deficiéncia para atender a esse tlpo de consumidores.

Procurando também satisfazer aos clienites, tanto no seguimento aduito,
infantil, homehs, mulheres, criancas, seria ideal que a empresa procurasse
direcionar seus esforgos para atender a um puiblico alvo definido. E avaliando a loja

durante esse periodo, pode-se constatar que a empresa € forte no seguimento
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infantil e deveria investir mais nos produtos voltados para esse tipo de

‘consumidores.

De modo geral a empresa estd no caminho certo, necessntando de algumas,
mas se esta procurar sanar esses eventuais problemas que esta atrapalhando seu
desempenho provavelmente alcangaré seu objetivo.

Para o futuro sena bastante oportuno um trabalho abrangendo todas as lojas
de Rubiataba, para conhecer o perfil e se fortalec,er em parceria. Bem como realizar
um projeto em parceria com a ACIR (Associacdo Comercial e Industrial de
Rubiataba), visando minimizar problemas com a inadimpténcia da populacdo e
atraso nos pagamentos realizados a prazo.
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SUGESTOES PARA SEREM IMPLANTADAS NA
TERRA MAGAZINE

Durante a realizagéo do estagio, varias perguntas do questionario tiveram
uma votacdo expressiva de 100% de aceitac&o, dentre elas a que propunha um
desconto caso houvesse um pagamento em dia ide suas duplicatas, me despertou
para a elaboragéo de um projeto futuro, direcionado & esses clientes, principaimente
pelo fato de hoje em dia, ter aumentado muito o ntmero de pessoas que estéo
atrasando seus débitos, e apenas um namero reduzido continuam efetuando seus
pagamentos pontualmente na data prevista.

Esse projeto propSe um desconto no pag@amento do débito, caso o cliente
efetue o pagamento da sua conta dentro do prazo; Normalmente o cliente conta com
um desconto a vista que varia de 8% a 10%. E nos pagamentos efetuados a prazo,
com 30 ou 60 dias 0 mesmo paga o preco normal, fixado na hora da compra.

A intengdo do projeto é fazer com que 0 cﬁliente n&o se beneficie apenas de

pagamentos efetuados & vista, e sim nos realizados também & prazo.

A idéia é que seja feito um cupom, este contendo o nome do cliente, o valor
do bonus, a data da compra, € 0 nome do vendegor responsavel. Todos os cupons
serdo numerados e controlados pela loja, para néo haver fraude. Tudo funciona da
seguinte maneira: quando o cliente pagar um débito para com a Terra Magazine
exatamente dentro do prazo previsto, sem atraso, 0 mesmo ganhara um cupom com
um bdnus de 5% do valor da compra que acabara de pagar. S6 que este cliente néo
recebera o bonus em dinheiro na hora, e sim tera’wi aquele valor como desconto para
uma proxima compra. com isso ganhara o cliente, pois contara com um desconto
inesperado, e a loja com a satisfagdo do cliente. E este por sua vez provavelmente
planejara sua préxima compra imediato, a fim dé dispor do bénus que acabara de
ganhar. O bilhete podera ser repassado para outra pessoa, pois a intengéo da loja é
efetuar a venda, porém seré obrigatério a apreseqtagéo do mesmo a fim de receber
o beneficio. }

O modelo do mesmo podera ser visto em anexo.
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Outro ponto que sera posto em pratica é enwar cartées de amversano para os

R chentes Isso ajudana a manter o elo de hgac;ao entre cnentes ea Io;a bem como
8 _podena resgatar clientes ausentes ou que a tempos nao reallza suas compras na
- Terra Magazme

Outro ltem ‘que seria oportuno ressaitar, serla a possnbuhdade de lmplantar na
loja um programa de assnsténcla social, oferecendo a Oportumdader de proporc:onar
jovens que estdo pretendendo mgressar no mprcado de trabalho a chance de'

. 'aprender uma prof isséo, isso podena ser feito atraves de estaglos eos mteressados

deveriam passar por um processo de selegao Cbmo Rublataba é uma cudade de -
interior e normalmente todos se conhecem pode«na a Io;a dar preferenma para os

jovens de classe mais baixas, porém que apresentassem boas notas que fossem

bons alunos, enﬁm e uma idéia que se apnmorada poderia contnbulr muito com os
adolescentes da cidade, e a loja em questéo contbna com um pessoal de apoio em
epocas de datas comemoratwas onde o movnmento da IOja é mauor e a Terra

o Magazme ja estana com vérias pessoas tremada" e motlvadas a trabalhar em prol

do sucesso da loja. A populag:ao sensibilizada podena dar uma maior preferéncia

- para a loya e procuranam com certeza efetuar boa parte de suas compras neste

estabelecimento, e no geral todos se beneficiariam.

A Terra Magazme pretende para os proxum;os anos lmplantar uma pagina na
Internet. Nela deve conter o histérico da loja, as pessoas poderao ter acesso aos
produtos que acabaram de chegar na loja, bem como pedldos feitos e prazo para

que estes cheguem na lo;a previsdo de promoc;.oes

Nesta pagina a empresa ‘poderia também dlvulgar os anrversanantes do més,
parabenizando os mesmos, enviar mala direta aos chentes que ja tem e-mail

‘cadastrado no banco de dados da loja, e comentar sobre novndades que a lo;a tem
d|spon|vel Sao projetos para o futuro s80 |de|as, que estdo comegando anascer,
mas pode ser que se concretuze e que dé otlmos retornos para a empresa

!
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ANEXOS



MODELO DO QUESTIONARIO

1- O que atraiu vocé a freqiientar a loja Terra Magazine:
( ) Preco ( ) Atendimento ( ) Aparéncia da loja ( ) Produtos oferecidos
2- Emrelagdo a:
PRECO
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo
ATENDIMENTO
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo
APARENCIA DA LOJA
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo
PRODUTOS OFERECIDOS
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim () Péssimo
3- Vocé ja adquiriu nesta loja produtos que apresentaram defeitos:
( ) Sim ( ) Ndo
Se a resposta for afirmativa:
Qual foi o tratamento dispensado pela loja quando ocorreu esse fato?
( ) Trocou o produto
{ ) Nao trocbu o produto, mas explicou os motivos e foram acei_tos

( ) Simplesmente ignorou

84

4- Gostaria que a loja dispusesse de uma urna, onde vocé pudesse dar suas

sugestoes?
() Sim () Ngo
5- Em relagdo a promocdo: Vocé acha que:
( ) Prejudica aimagem da loja

( ) Estimula o consumo
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6- Em relagéo aos ven,dedofes:

Quando vocé vem a loja, gosta de atendimento personalizado, ou seja sempre com
a mesmo vendedor, ou podera ser por qualquer outro funcionario?

| ( ) Sempre pela mesmo vendedor

( ) Podera ser com quem estiver disponivel no momento

( ) Ndo me preocupo, desde que serei bem _atendido.

~ 7- Quando vocé é bem atendido eni uma determinada loja, vocé:

()A recomenda aos amigos e familiares ( ) Simplesménte 'Ighora ( Y) Acha normal,
afinal é uma obrigagéo da loja . |

8- O tempo que a balconista normalmente demora para atendé-lo é:

| ( ) Imediato ( ) Alguns segundos ( )Algdns minutos ( ) Mais de 5 minutos

9- A Iocalizagﬁo da Terra Magazine, influéncia vocé a frequenta-la:
()Sim ()Néo

10-O que vocé acha que deve ser melhorado em relagdo a aparéncia da TERRA
Magazine?

11-Vocé acha 'importante vitrines e expositores direcionados para as ruas?

()Sim ()Néo

12-Se a Terra ,Magazine conceder descontos nos pagamentos em dia de suas

duplicatas, incentivaria vocé a pagar pontualmente seus débitos para com a
ioja?

()Sim () Néo
13-Se a loja cobrar juros, no atraso de suas duplicatas, vocé:

( ) Acha justo ( ) Nao gdsta ( ) Procuraria a concorréncia ( ) Nunca'mais
compraria na loja. '

14-Vocé acha importante que a loja trabalhe aceitando cartdes de credito?

() Sim () Ndo () Néo faz diferenca
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15-Vocé acha importante a loja oferecer ao cliente: cafezinho, agua gelada,
balas, etc.?

( ) Sim ( )Né&o

Isso o atrairia a comprar na loja?

( ) Sim ( ) Néo

16-Propaganda e publicidade, vocé:

( ) Acha importante ( ) Influencia na sua decis&o de compra ( ) N&o influencia na
hora da compra ( ) N&o acha importante

17- Qual o meio de propaganda vocé acha que melhor de adequaria a
Rubiataba?

18- Em relagdo a tecnologia, vocé prefere comprar onde:
( ) E informatizado () N&o é informatizado ( ) N&o se importa com isso

19- Dentre as marcas que a Terra Magazine trabalha, qual vocé destacaria
como principais :

20- Qual marca ainda nao trabalhamos, e vocé gostaria que tivéssemos:

21 - Qual a loja vocé destacaria como sendo o principal concorrente da Terra
Magazine?
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MODELO DE VALE DESCONTO
VALE DESCONTO
TERRA MAGAZINE N.°01
Nome do cliente: | Céd.:
Data do vencimento: I Data do pagamento: 11
N.° da duplicata paga: Vendedor:
Valor da duplicata paga: RS$:_

| Bénus de 5% do valor da duplicata, valido para préxima compra: (Valor por

extenso): R$:

(Este bénus s6 tera validade através da apresentagéo deste cupom, e o valor do mesmo s6 valera para uma proxima

compra, ndo pode servir como desconto para o pagamento desta).

FICHA DE CONTROLE DA LOJA TERRA MAGAZINE

N.° do bonus Céd. cliente Data Valor R$ Ref. Duplicata N.°
I
l__1
I
I
1
1
i1
I
1
1
I__1
l__1




A LOJA TERRA MAGAZINE COM SUAS FUTURAS INSTALAGOES
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