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0O mercado tem gerado uma concorréncia muito acirrada, aid mesmo sxagerada. A
midia cujo objetivo & de salvar vidas, transmifir e promover produfo e facilifar as
transacgtes, hoje j3 nSo o314 sendo usada para osie fim. As propagandas s8o muitas
vezes mentirosas, onde 2 imagem do produfo & levada alravés de mutheres semi-
nuas, ndo mostrando as gualidades ¢ restrigBes oxisientes em cada produio. Pode
se imaginar gue as propagandas que mostram o verdade desde g criagfo do
produto ndo lerdio sucesso.

Este projeto é& claborado com o objelive de esfudar o comporfamenfo do

consumidor, & ver no Supermercado Alianga como € o atendimenio ¢ o uso do
marketing. O varejo de slimenticio fof explorado, e seus resuliados comparados 2
oulro do mesmo ssgmento, sendo sle o Supermercado Supermarkus, também
sifuado em Rubiataba.

sl segmenio passa por muilas mudangas pelo comportamento dos seres
humanos. Hoje, as criangas ndo querem brincar com carrinho de plastico ou
bonequinho, eles querem agueles que ienham mais recurso, tecnciogia, eX jogos
g}@? rede de computadeor e oufras, e assim por dianfe. Desde & crianca alé os mais
adulics devem de ser analisados, para ier superacio no mercado & obler vantagem
competitiva, e oferecer um atendimento correto gue os safisfacam.

Os resuliados coblidos 8m imporianie contribuico na criagBo de sugssifes gue
serfo passadas para o proprietdric e fomador de decisbes do Supermercado
Alianga, sendo com o obiglivo de melhorar no slendimenio & na ulilizagdo de um
plano de marketing, poder frabalhar mais & motivacio, o obfer o reforno de suas
metas, satisfazendo ¢ maximo de clientes, & tendo um melhoramenio conlinuo.

Falavras-chave: Marketing, alendimento ao clienie, comportamento do consumidor.
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1 INTRODUGAD

O desenvolvimento do mercado e a agilidade da concorréncia tem formado os
consumidores mais habilidosos ¢ sofisticados, exdigindo de um lado, produlos mais
amplos e de oufro, vendedores mais eficazes. Pols o grande dilema da maioria das
organizactes ainds gira om tomo de como monlar uma eguipe de vendadores gue
consigam afingir mefas, para satisfazer os clienfes e a empresa.

A cada dia gue passa o comporiamento do consumidor estd se fansformando

juntamenie com o fempo, anfes preccupavam mals com as mercadorias e suas

qualidades, prago, hoje € diferenie, sles buscam qualidade ioial & prago baixo.

O marketing hd muitos anos vem acompanhando as mudancas no mercado
yarajista, que & uma &rea Gue cresceu muito e que lemmullo acresceracadadia £

por esse motivo gue é dificil de aprofundar um esfudo no varejo, mas, podemos
estudar £ analisar o max¥mo do comportamento do consumidor, gque € assunio

importantissimo e que estd mudando o mercado varejista.

O presente projelo aborda de forma clars ¢ obictiva aspeclos reiacionados a0
consumidor. Com o objelivo de estudar o comporiamento do consumidor do
Supermercado Alianga de Rubiataba.

Poderemos ver afravés deste como & o slendimento so clienis, para fermos
cerieza dos resuliados € necessdrio fazer uma comparacio, € uylilizamos o©
Supermercado Supermarkus. Fof importante para fer mais seguranca dos resulfados
gbiidos, possibilitando a constnicio das hipdleses que serd sugerida ao proprictario.

Pode-se perceber que a grande indecisfo do consumidor na aquisicio de suas
rnercadorias, sendo gue sera abalizado se € a falia de conhedimento, motivacio por
ggréé dos vendedores ou se & porgue a consumidor ndo sabe realmente o que quer.
Esta analise scrd sxposh mediante o resullado final da pesguisa el no
Supermercado Alianca e oufro de comparacio, o Supermercadeo Supermarkus.
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2 PROBLEMA

O maior problema & nfo efefuar um bom afendimento, sem ele fica dificlt de
reglizar 28 vendas. A hoje muilas empresas 18m dificuidades em implaniar um
plano de marketing inferno e exferno. Perdendo posicfes no mercado varejista.

Quais a5 possibilidades de salisfazer aos clienies sem conhscer o
comportamento dos consumidores, sabendo das forgas influsnciadoras e também
molivadoras, no processo de compra, 0U sgig, de decisio.

O ponto de vendsa, por ser de tamanho pecueno, dificuliz para os clientes
enconirarem as mercadorias dessjadas, tornando o processo mais iento. Sendo gue
2 guanfidade e variedades de mercadorias expostas, gera cerla dificuldade para a
‘equipe dos colaboradores do Supermercado Alisnga posicionar methor om cada
pento de venda cada linha de produfo, dificultande assim 2 ordem, organizacio de
layout.
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3 OBIETIVGS
3.1 GERAL
¥ Estudar o comportamento do consumidor do Supermercado Alianga de

Rubiataba e comparando com o Supermercado Supermarkus, ambos siuados

&m Rubiataba.

3.2 ESPECiFICOS

v identificar dificuldades encontradas pelos vendedores no atendimento aos
cohsumidores, visando a safisfagio dos mesmos;

v Visualizar infludncias diretas ou indirstas no ato de compra 2 consumo;

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

O mundo vem passando por uma enorme transformacgdo. De mode geral, as
empresas buscam mais compsetitividade, com produtos de gualidade e de baixo
preco.

A satisfacio do consumidor tem sido, cada vez mais, fema de vérios estudos
de Marketing. A busca da fidelizaco que é dificil de existir, sendo mails il fidelizar
o clients, de uma farmacia, agougue e oulfcs Tamos, que n&0 3gja O varepp,
supermercado.

A reteng8o do dliente para a empresa tem sido incentivada pelos estudiosos ao
desenvoiver modelos e pesquisas que desvendem as razbes de safisfacio o
insatisfacio dos consumidorss.

Dentre toda a construgdo tedrica, as pesguisas se destacam pelo volume e
pela diversidade de trabalhos, chamando a stengio para @ composicio desta
pesquisa. Afravés desta pesquisa, serfo estudados meios pare melhor chegar ao

chjetive geral do projets.

© Zferencial ou a lacuna de atendimento ao cliente entre a sua emoresa &

os concofrentes pode ser pequenc. Ele s6 pode ser ampliado ahavés de
investimenio de recursos da empresa — ndo sO dinheiro, mas tempo
iembém. Tal inveslimento demonslrard suas proprias paixdes & ssu
COMPromisso com & necessidade basica de melhorar o atendimento ao
cliente. (FREEMANTLE, 1994, p. 91)

Para melhor alender, ou seja, “safisfazer cliente” & necessario obter um
conhecimento do comportamento do consumidor. Serd de grande imperténciz 2
aplicagio de uma gestio de marketing aprofundado na empresa, visando methorar o
relacionamento com os clientesiconsumidores. Trabalhar com seus funciondrios

sobre forgas que influenciam o comportamento do consumidor, que podem ajudar ou
atrapathar a2 decisfo do dienfe/cons

umidor no afo da compra.
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Toda smpresa deve ier como foco principal © consumidor, pois s6 acontecem

vendas e inovagbes de produtos ou servigos por melo de suas necessidades
desgjos.

O mator objefive denfro de uma arganizagdo seja grande ou pequena & lucrar,
mas, para a ciéncia ¢ arle do marketing, € o satisfaciol!

Para que esse resultado seja alcancado, & necessério conhecer methor como
se comporia o consumidor. Resssltando que esle deve ser surpresndido pela
organizacio, com produfos de gualida

139

e e preco mais acessivel gue o concarrente.



-,

/")

5 REFERENCIAL TESRICO

5.1 O MARKETIRG RO BRASIL

O markeling no Brasi! nfo £ visto com essa abrangéncia, de acordo com Cobra
(1697, p. 32) “C marketing ndo & um fendmeno recenfe, pois & entendido come fal
no Brasil ha qualro décadas. £ mesmo assim, sinda £ confundido por muita gente
com propaganda ou com venda, exclusivamente”.

Mas o gue se pode ver no Brasil conforme Cobra (1997, p. 32) “2 que ndo asta
atendendo a nenhuma necessidade, ou seja, o papel social do marketing nfo esta
sendo alcangado, que & sem divida, safisfazer 4s necessidades do consumidor.”

No quadro abaixe, ilustra claramente a evolugiio do conceifo do marketfing.

Antes . Foco Meio Fim
Produto Venda e promocao Lucro com venda
Hoje
Necessidade do | Marketing integrado Lucro com a safisfagao
cliente do cliente

Fonte: Kotler apud (COBRA, 1997 p. 34)
Figura 1: Evolugio do Markeling

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

Como as mudangas estSo presentes ne nosso dia a dia, o quadro nos mostra
claramente as diferengas do uso do marketing na organizacso.
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5.2 CONCEITO DE MARKETING

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

aguilo de gue necessitam £ © que desciam com 2 criagdo, oferla & a lvre

negociacdo de produtos e servigos de valor com outrag”. (KOTLER, 2000, p. 30)

Podamos ver as mudangas no comporiamenio dos consumidores, pois cada

dia aumenta a2 busca de quslidade preco baiko e culros fatares imporianies no

mercado. Para melhor entender essas mudancas, veremos 2 saguir 2 Sinopse da

evaolucio das definicbes de markeiing.

Autor Ano Definicao de marketing
1, American ‘0O desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo
Marketing 1960 | de bens e servicos de produtor ao consumidor ou utilizador.”
Association 4o e .
“0 protesso na sociedads pelo qual a ssiruturs da demanda
2. Ohio State 1985 | Para bens econdmicos e servicos ¢ antecipada ou abrangida e
Universyty | satisfeitz através da concepelio, promoglo, trocs e distribuicio
o 1 | fisica de bens e servicos.” )
3. Kotler e Sdney 1960 “O conceito de fﬁarkeﬁng deveria abranger tambem as
 Levy , ' instituicbes de mercado.” 4
' ona | “O marketing deveria reconhecer as dimensées societais, isic 8,
4. William i_azer | 1969 levar em conta as mudangas verificadas nas relaghes sociais”
I  sane | ‘O marketing deve limitar-se 3s atividades que resulfam em
5. David Luck 1969 transsedcs de morcad.”
“A criagdo, implementacio e conirole de programas calculados
8. Kotler e Gerald ' 1969 | P& influenciar a aceitavilidade das iddias sociais ¢ envolvendo
Zaltman consideracées de planejamento de produtos, preco,
comunicacao, distribuicao € pesquisa de marketing.”
“Se o marketing € para ser othado como sbrangendo atividadss
7. Robert Bartls | 1974 | econdmicas e ndo econdmicas, falvez o markefing como fai
' | ariginaimente concebido reaparega em breve com outra nome.”
- | “E processo de descoberta e interpretacao das necessidades €
; : . desejos do consumnidor para as especificagbes de produlo e
8. Robert Haas 1978 | servico, criar a demanda para esses produtos & servigos &
continuar 8 expandir essa demanda”.
MARKETING INDUSTRIAL-“E o processo de descoberta e
interpretacdo das necessidades, desegss € expectativas da
consumidor indusfrial e das exigéneias para as especificacles |
| 9. Roberi Haas 1978 | do produtlo e servigo e continuar através de efeliva pmmagas ‘
' distribuicio, assisiéncia pds-venda 3 convencer mais & mais
clientes 3 usarem e a continuarem usando esses produtos e
 serviges.”
| £ o processo de plansjamento & execucao desde a Concepgao,
| 10. Philip Kotler 1007 prego, promogao e disiribuicao de idéias, bens e servigos para

criar trocas que satisfacam os objetivos de pessoas e de

Fomnte: Cobra, (1897, p. 27).
Figura 2: Sinopse da evolugio do marksting.
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Todos os sulores osiBo sbrangendo o marketing dia apds dia, podemos
visualiza-las nos 4Ps, Produto, Ponto, Prego, Promogdo. Sendo gue o produto pode
ser visto como servigo também.

O produto deve ter um ponfo onde se posicionar no mercado consumidor.

(O prego pode ser trabathado de acordo com o3 custos, com desconio, brulo,
sem descontfo, com conaicbes para pagar.

Com um composio promocional do produlo, publicidade, merchandising
promocio de vendas e forga de vendas.

O Supermercado Alianga com o foco de prestar atendimento ao consumider
final, por isso esta inserido neste ramo.

“Yarcjo & a atividade comercial responsével por providenciar mercadorias e
sarvicos desejados pelos consumidores.” (LAS CASAS, 19892, p. 18).

O varejo influencia e muito no desenvolvimento do nosso pails na economizx
através dos imposios ¢ oulros tribulos, na empregabilidada. ’

“Q vargjo & um fermbmelro da economia nacional que reflefe o poder de
compra dos consumideres € o grau de operosidade da indGstria ¢ da agricultura”
(GIMPEL, 1980, p. 16}

{ Supenmercado Alianga, inserido nesse ramo de atividade comercigl, fendo
oferecido aos clienfes/consumidores géneros alimenticios. Ao mudar de ponto de
venda, sera estudada a possibilidade de ampliar a sua atividade, pondoe am oferia
acougue, frutaria e famt

&m pantficadora,

5.3.1 Atacado

O atacado visa atender oufro ramo como os varejisias e oufros, no visando
atender o consurmidor final.

O objetivo do Supermercade Alianca & trabalhar com o consumidor final.
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5.4 ATRACAD E RETENCAD DE CLIENTE

Os clienfes de hole s80 mais dificels de agradar. S50 mais inleligentes,
conscientes em relacdo 203 pregos, mais oxigeniss, perdoam menos e 380
abordados por mals concorrenfes com oferfas iguals ou melhores. (KOTLER, 2000,
0.68).

O desafio, segundo Gitomer (apud KOTLER, 2000, p. 68} nBo & debar os
clientes satisfeiics, varios concomrenies podem fazer isso. O desafio € conguistar
clientes figls.

Segundo Koller {2000, p. 89), infelizmente, as teorias e praticas de marketing
se concenfram apenas na arie de afralr novos clientes, ndo se preccupando com os
clientes fidls gue perderam. Pode-se sniender como € importante focalizar um
estudo na retencio dos clienfes.

{...]} & empresa deve estimar quantc {ucro ela deixa de ier ao perder
clientes. Mo caso de pessoa fisica, © lucro que a empresa deixa de ter &
igual ao valor ao longo do tempo do cliente - ou seja, o valor presente do
fluxo, de lucros que @ empresa teria altancado se ¢ dliente ndo fivesse
parado de cemprar prematuramenie. (KOTLER, 2000, p. 88)

§.4.1 Como & felta 2 atracio e refencio de clienfes do Supermercade Alianes?

‘O Supermercado Alianga busca mais »a fidslizagio de clientes, com isso gle
néo tem custo com refencio.

Existem os clientes que n2o ¥8m aguele compromisso, ou methor, fidelizacdo
com nenhum supermercade, mas sempre volia a2 comprar. N30 necessitando de ser
atraido.

& supermercado (& se pensou em afrair novos clienfes.

Um investimenio estd sendo feilo, por exerplo, ¢ ponto de venda & uma
maneira de afralr novos clientes, com isso o supermercado ferd mals o que ofertar
para os clientes.
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5.5 CANAIS DO MARKETING

Toda empresa ufiliza de algum canal de marketing, mesmo que ndo sela ¢
mais simples, ou seja, sem fecnologia.

Para alcangar um mercado-alvo, a empresa faz uso de rés tipos de canais
dge comunicagdo para transmitr mensagens o compradates-alve ¢ deles
receber mensagens. Enire esses canais estar8o jomais, tevista, radio,
televisio, correio, ielsfone, cuidoors, pisleres, fotheios, CD-ROMs, filas de
audic e internet. Além de tudo isso ouftro, também s3o enviadas por
mensagens por meio de express8o faclale & do mode de se vestir, pelo
visuat das lcjas € por muilos oulros meios. Cada vez mais, as empresas
estfo acresceniando cangis de didlogo {e-mall & nGmercs para ligagbes
gratuitas) para contrabalancar os canais de vie Gnica mais tradicionais
{como antincios publicitarios). (KOTLER, 2008, g 35%

£.5.1 Os canails da marketing no Supsnmercado Allanga

Os cansis de marketing do Supermercado Alianca de Rubiatsha meis usado &
© telcfons, radio, midia volante. Em breve pretende trabalhar com panfisios, sso
apds a mudanca do ponfo de vends, que sera no cenfro da
Jatoba.

ade na Avenids

O supermercade também faz uso de uniforme, onde fodo o pessos
calga §eaﬁ$§ e -camiseta azul com os dados da empresa.

N&o sendo viavels andncios como TV, ou seja, nfie fendo objetivo de buscar
clienies a longa disténcia, tornando mais allo o cuslo dos produtos ao consumidor
final.

Todo investimento fello em uma smpresa refliele no dliente/consumidor,
mucando afé mesmo 2 sua decisBo de compra.

Ao esiabelecer prego © responsavel deve se pansar no fempo -qisé pratends
obfer o retorno investido, com isso ele plancia suss vendas e rafeis o invesfimento.

5.5 MERC?

ADO-ALYO E AS MIUDANCAS DE COMPORTAMENTD
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O mercado-alvo do Supermercado Allanga 2 e314 selecionado, basta melhorar
gradafivamente diz apés dia.

A orientagdo de markeling sustenta que & chave para alcancar as metas
prganizaciongais esid no fslo de 2 empresa ser mas efciva gue a
concorréncia na criacdo, entrega e comunicaclo de valor para o cliente de
seus mercados-alvo selecionados. (KOTLER, 2000, p. 41)

MNao £ necessario selecionar o mercado alvo do Bupermercado Alianca, pois
ele busca afender, ou melhor, safisfazer fodas as idades sem distingdo de cor, raga
ou classe social.

A gestdo de markeling &, pois, um processo de mudanga nia organizagao,
ne medide am que hé conhecimento do amblente gerada pelo sistoma de
inteligéncia de negdcios € aplicado na identificagdo, criaglo,
dessnyolvimento ¢ enlrega de valor. (LiIMA st al, 2003, p. 148).

Para compreender as mudangas & necessario gue fenha uma gestdo de
marketing aprofundada na empresa.

A criagBo de um departamento de matkefing na empresa ¢ de exfrema
importéncia. Essa € uma das sugestfes gue serd passada para o fomador de
decisfes e proprietario do supermercade Alianga, com o objefive de melhorar no
atendimento e satlisfazer os clientes.

E necessario que j4 tenha um planc de marketing estabelecido, a0 mudar o
nonto de venda. Para gbler maior clareza do mercado que estd enfrentando.

E imporfante que faca uma pesquisa, 2 saber, auat methor ponto de vends,
tendc maior eficiéncia ¢ eficacia na sua logistica com um cuslo mais acessivel gue
oS concofrentes.

Uma sugesiBo € implantar um departamenio de marksting no Supermercado
Alianca, ndoc & necessadrio aumenfar 2 esfrufura dz empresa. Baste fer um
computador a mais, & um especialista de marketing.

Este profissional pode ser confratado diferente dos oufros funciondrios, nfo
sendo necessdrio estar fodos os dias na empresa, para nfo sxceder as despsesas.
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QO 1omador de decisGes do supemmercado deve buscar no ssus depariamento
de marketing, um planc para esfar sempre 2 frente de ser concorrentes, e conguistar
mais ¢ mais espago no maercado.

Uma compreens@c do comportamenic do consumidor é crucial para o
sucessc do plancjamento eshratégico de matkeling, gjudands g definkr
mercado alve, a desenvolver e a implantar estratégias do composto de
markeling, a mensurar O polencial de mercado, A praver vendas & a
controlar & efetividade do markeling. (SAKDHUSER, 2003, g 209)

Sa su disser que cerla empress nfo fem uma estratégia estou mentindo, nem
gue seja uma sem comprovacio cientifica mas de cerlo mode fem. Mas no
marketing € mais dificll de perceber.

®

5.7 ATERDIRERTO AC CLIERTE

Alendimento € acBo de alender, ou ssia, de acolher com alengdo e cortesia;
\RQO, 1993, p.67)

fomar em consideracfo; analisar e definir. (CASSA

Incrivel atendimento ao cliente ndo € nem uma fantasia, nem um desejo.
Nao € lampouco uma exaltacio ou frase para ser impressa em distintivos,
camisetas, e certificado na parede. incrivel atendimento ao cliente é a
chitencio de metas especificas dentro da viso do astendimento so disnfe g,
‘portanio, 36 poder ser conseguido se essas foram definidas claramente e
sem ambiglidade. (FLEEMANTLE, 1994, . 77)

Como podemos observar gue de scordo com o aulor “Os clienfes s30 um

patrimbnioc para se investi’”. £ uma das principais falhas do comerciante brasileiro &
néo investir no desenvolvimento de funciondrios capacifados. O proprictariolgerente
precisa fer consciénoia de gue o atendimento € uma das methores ferramentas para
se manter o clienfe na arganizacio.

A salisfacdc do cliente apds a redlizagBo da compra depende do
- desempenho da oferia em relagBo &s suas expeclalivas € a sensagdo
- consiste ne sefisac8o de prazer ou desaponiamentc resultaste da
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comparacdo de desempenho percebido de um produto em relacdo as
expeciativas do comprador. (KOTLER, 20060, p. 55)

G &‘Efeseﬁaé&é ot g lacuna de afendimento ao cliente enfre 2 suz empresa e os
goncorrentes, podem ser peguencs. Ele sO pode ser ampliado alravés de
investimento de recursos da empresa, ndo em dinhelro, mas tempo também. Tal
investimento demonsirara suas préprias paixfes £ seu compromisssc com 3
necessidade basica de methorar o afendimenic ao cliente. £ pensando no bem estar
de seus clisnles o proprietdrico do supsmmercade que estd sendo realizado a
pesguisa esté veslindo em suz infra-estrufura, visando ampliar as suss
dependéncias ¢ com isto alingir a satisfagio dos seus clisntes.

O conjunto das atividades elo qual o vendedor pode efetuar a transferéncia
de bens ¢ servigos so compratior, dlinginds uma sudiéncla determinada
através de uma ou mais midias com propésito de obler uma resposta direta
por ielefone, cupom ou em cerlos ©asos, a yisiia pessoal do consumidor.
(ARARHA spud PINHO, 1991, p. 59

O consumider esid procurando ndo o produto ¢ qualidade, mas também um
bom atendimento. Ninguém gostz de cara fela, md voniade, loja quente, filas,
sujeira, falta de produto, ste... Por isso, a construgBo de uma experiéncia memoravel
comeca fazendo o basico bem feifo, tanto do ponto de vista de markefing, produfo,
arquitetura, logistica © finangas, quanto das pessoas gue aplicam todas essas
esfratégias no ponto de venda.

A partir do estudo do consumidor € do produto tem lugar a determinacao do
tema-© a seleglo dos estimulos € apslos para a mensagem comercial, que
serdc tomados cont base e irdo influenciar a escolha dos veiculos de
comunicacio de umea campanha publicitaria. (PINHQ, 1881, & 79)

Moldar uma equipe de vendas preparada para exercer © marksting dentro de
sua slividade de vendas, & cerlamenite, um dos malores desafios dos
administradores.
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“0 marketing € o estudo e a preparagio de 1odos oS 1Si03 RSCes347rios para permitir
& empresa aproximar, permanentemente e no inferesse comum, as necessidades e
RA, 1897, . 221)

©s dessios do consumidor & as possibilidades de predugio.” (C0OB

A inferacBo, ou seiz, o frabaltho em conjunto & fundamental no ambite do
atendimento.

“‘Quando ftodos os deparfamentos da emprese frabatham em conjunio para
atender acs interesses dos clientes, ¢ resultado 2 o markeling integrade.” (KOTLER,
2000, p. 44)

Mo stendimento o cumprimento das promessas € imporiante, mas 2 salisfatério
para o cliente ser surpreendido nas promessas, um exemplo clarc e simples & na
enirega, que & delerminado um prazo de cinco diss, e a faz emdois.

Conforme Freemantle (1894, p. 4} "A sua préprias credibilidade pessoal esfé em
jogo quando deixa de cumprir promessas’.

“Q atendimento ao cliente & algo que ndo pode ser esguecido, ndo &éalgo que
yvocs pode fazer cerlo hoje & supor que estard cerlo amanhi, sempre haverd novas
chances, novos desafios” (FREEMANTLE, 1994 p. 66

Os clientes/consumidor ndo gquerem ficar na mesmice do slendimento, sles
guerem qualidade em fodas as dreas, ou seja, fofal.

“0 treinaw
empresa afinglr um incrivel afendimento ao cliente e confianca nelas mesmas no
sentido de alcancdlo. Total estimulo £ sllamenie incentivador” (FREEMANTLE,
2000 p. 113)

=nio da confianca s pessoas — confianca no real compromisso de a

8.7.1 Como ¢ o atendimento no Supsrmercado Alianga?

O astendimento noSupermercado Alianga & iguslitdrio para todos, n3o sendo
prejudicial a uns e preferencial a outros.
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o Supermercado Alianca o clisnie conia com 2 pariicipacio de um funcionério

caso queira para ajudar 2 enconfrar suas mercadorias desecladas e até mesmo

escoiher.

5.7.2 Plano ge a¢io

Uma boa opgdo seria cursos de freinamento, cursss esses que s8o oferecidos,
na cidade de Rubiataba pela ACIR (AssoclacBo Comercial e Industrial de

Rubiataba).

Quando?

Quznta?

Quem?

Onde?

Piblice alve

|3 wvezes

ao ano

+ RS 1.200,00
por palestra

Profissionais do
marketing:

v Saulo
v Fernanda

Audittrinda
FACER,

| Rubiataba-GO

Vendedores,
lojistas,
caixas,
comunidade
em geral
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5.8 COMPORTAWENTO DO CONSUMIDOR

5.8.1 Motivagdo e personalidade

i}, personalidade é a referéngia a um atributo ou caracteristica de uma
pessoa que causa alguma impressio nos oulros, significados sste que
possivelmente se origina das rafzes do tenmo latine persong, nome dado &
mascare usads pelos autores do testro antigo ne representacio de seus
diferenios papeis (KARSAKLIAN, 2000, p. 34).

Sabemos gue os processos basicos do comporfamento do consumidor do mals
importante s8o a molivagio ¢ personglidade. Talvez o primeiro ponto que ha de s8

==

entender em relacio ao consumidor seja a motivacio. Com raras excech

cs, um ser
humano n206 consumira nada se nao esliver molivado a comprar.

Se as motivacdes, g personalidade e o autoconceito de um individuo, que
foram analisagas anterionments, so concrelizam, &s vezes, por meic da
compra € do consumo , fiem por isse podemos concluir que as forgas
inlemas de uwm ser humano s3o suficlenies para explicar seu
comportaments. O molivo & simples: o gue um consumidor compra
franscesde suss necessidades profundas, & noturerze dos produfos &
servigos disponiveis em seu mieic ambienie e, a forma como ele0s percebe.
{KARSAKLIAYN, 2000, p. 42).

A motivacBo envolve afividades, as quais nos levam 2 um determinado

B .ﬂr

cbjetivo. Podemos nos fomar motivades ou estimulados por mgio de necessidades
internas ou externas que podem ser de carafer fisloldgico ou psicolégico.

Em relagio 20 consumidor sabe-se muilo sobre as necessidades de comer,
beber, dormir, mas, nz realidade no inferesss & sociedade de consumo que um ser
humano iem gque comer beber ou vestir algo. O gue inleressa na reslidade so

mercado & ¢ esfudo do que comer, ¢ que vestir e o gue beber, ou guando uma
pessoa escolhe determinado alimento ou bebida para saciar a sua fome ¢ seds,

as necessidades sccunddrias, que englebam habitos alimentares orientados por

entender guals foram os motivos que levaram 2 p

normas, principios e valores de uma delerminada sociedade ou grupo social,
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mais inieressante £ que 25 necessidades primérias ndo interferem na
escolha ou deferminacfo de um produfo. As secundarias, sim. Todos sabem que
antes de morrer de fome, um ser humano s2 submiete & Comer Coisas gue néo
comeria em sua =& consciénela, quando houvessem oufras opgfes. No dia 2 dia,
enlretanto a5 necessidades secundanias agem de forma inssperada no individuo
fazendo escolher deferminads marca de alimento, bebida ou roupz, sem 20 menos
saber por gqué.

Maslow e McGregor (apud CHIAVENATQ, 2002) citam o comportamento
motivacional, que & explicado pelas necessidades humanas. Entende-se que a
motivacio & o resultado dos estimulos que agem com forca sobre os individuos,
levando-os & aco. Para que haja agd0 ou reagdo € preciso que um estimulo seja
implementado, seja decorrente de coisa exierna ou proveniente do préprio
organismo.

Quando 2 nccessidade nfo & safisfeita ¢ nfoc cobrevindo as sifuagBes
anteriormente mencionadas, ndo significa qus o individuo permansecera slemamente
frusfrado. De alguma maneclra a necessidade serd francferida ou compensada. Dat
percebe-se que a motivagdo € um esliado ciclico £ constante na vida pesseal.

A teoria de Maslow & conheclda como uma das mals imporfanfes feorias de
molivaggo. Para ¢le, as necessidades dos seres humanos cbedecem a2 uma
hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem franspestos. Isfo significa queno
momento sm gue o individuo realiza uma necessidade, surge culra em sau lugar,

exigindo sempre que as pessoas busquem meios para safiefazéla. Poucas pessoas

procuram reconhecimento pessoal & status se suas necessidadss basicas estiverem
insatisfeitas.

Maslow apreseniou uma teoria da motivacBo, segundo 2 gual as necessidades

humanas esto organizadas e dispostas em nivels, numa hicrarquia de importancia

2 de influencia, numa pirAmide, em cuja base o880 as necessidades mais baixas
(necessidades fisiolgicas} e no fopo, as necessidades mais elevadas (as
necessidades de auto realizacio).



.

®

i’ 2

25

Ao

fNecessidades

/ Seguranca
/ Necessidades Fisiplégicas \

Fonte: Chiavenato, 2002
Figura 3: Hierarquiz das necessidades humanas segunde Maslow

\ Prmarias

De acordo com Maslow, a3 necessidades fisiclégicas constituem 2
sobrevivéncia do individuo e a2 preservagio da espécier alimentacio, sono, repouse,
abrigo, stc. As necessidades de seguranca constituem a busca de protecio contra
ameaga ou privacdo, a fuga e o perigo. As necessidades socizic inchiem 2
necessidade de associagBo, deo parlicipacio, de aceilagio por pare dos
companheiros, de troca de amizade, de afefo ¢ amor. A necessidade de esfima
enwvolvem a aulo apreciagio, a giﬁﬁ%ﬁ%ﬁﬁgﬁ, a necessidade de aprovagio sccial 2
de respeito, de stalus, prestigio e consideragio, além de desejo de forgz e de
adequagio, de confianga peranie o mundo, independincia 2 aulono
necessidade de aufo realizacio sfo as mais clevadas, de cads pess
seu proprio polencial e de aulo desenvolver-se continuamente.

mia. A
& realizar o

Sintetizando, essas necessidades englobam trés tipos de motivos: 1) os fisicos;
2) os de interagio com os culres; 3) os relacionamentos com o seif. Os dessjos mais
altos da esecala s6 serBo reslizados quande o que estio mais gl
mais ou menos satisfeitos.

zixo csfiverem

Para que haja 2 permanéncia das empresas no mercado & nocessario investir

ientes/consumidores. Uma §3§§§@ & aﬁs@a Tuma gestio de marksling inlemo e
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*A drea de comporiamenio do consumidor estuda o individuo, grupos e
organizacSes, selecionam, compram, usam e dispSem bens e servigos, idéias ou
experiéncias para salisfazer a3 suas necessidades ¢ desgios.” (KOTLER, 1998, ».
161)

Antes de desenvolver seus planos de marksting, os profissionais de marketing
precisam esfudar o mercados consumidores e o comportamento do consumider. Ao
analisar os mercados consumidores, as ompresas precisam pesquisar quem

constifui o mercado (ocupanies), o que o mercado compra (objefos), por que compra
{cbjetives), quem participa da compra {organizagBes), como o mercado compra
{operacgbes), quando compra (ocasifes) & onde compra {(ponfos de venda).

O comportamento do consumidor € influenciado por quatro fatores: culturais
{cullura, subculiura & classe sooial), socials {grupos de referdneia, familia e
papéis e posicdo social), pesscais (idade, estdgic do ciclo de vida,
ccupagdo, condicbes econbmicas, estilo de vida personslidade e
autoconceito) € psicoldgicos (motivagdo, percepcdo, aprendizagem, crencas
& alitudes). A pesquisa sobre iodos esies falores pode Tornecer indicios de
como atingir & servir os consumidores com maior eficécia. (KOTLER, 1998,
g 188}

O consumidor ss8td cada vez mais exigente, pois ele tem acesso f&cl 2
informagio. Guanto malor conhecimento, malor o grau de exigéncia. Por oufro ladg,
& intensa compelicio ascaba fazendo com que as empresas se excedam no
afendimento das necessidades dos consumidores, o que as francformam em
clientes mais experienies ¢ exigentes.

Be acordo com a pesquisa fica claro que hé uma mudanga no comportamento
de compra do consumidor am termos de fregiidncia & volums de compra.

Os segmentos em que a compra envolve emogio, como & caso de alimentos

para bebds ou que confere prazer ao consumidor, como 2 escotha de um produlo de

beleza.

O direlorgeral da empresa pesquisada, aletta gue o tempo diante das
prateleiras depende ainda de cufros fatores — 2 quantidade de produtos comprados,
se s#o lodos da mesma marca € para quem a compra esta sendo feita. Organizar g

exposiclo de acordo com 2 légica de compra do consumider, fazendo com que cle

encontre rapidamente o que procura, contribul para a formacBo de uma imagem
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positiva do supsrmercado. Segundo gle, ha segmentos em que o cliente sscolhe
primeire a marca e depois a verséo desejada (embalagem, fragrbnciz, efc). Sabdo
, ele busca primeirc ©

300

em pd € um sxemplo. Em oulras categorias, como shamy

tino de produto e depols & marca.

Conhecer o comportamento do cliente da ao supermercadista subsidios para
definir o melhor soffimento sem elevar demasiadamente os cusios. O ndmero
maximo de marcas ¢ itens que renderd 2 calegoria o maior faturamento ¢ facilidade
ao clienfe. Acima desse ponfo, as vendas comegam a calr, porque o excesso de
produtes confunde o consumidor.

Com base nos estudos de Kofler (1998, p. 179), pode-ze perceber que o
processo de compra tpico consiste da seqiiéncia de eventos seguinite:

reconhecimento de problemas, busca de informa avaliaciio de alternativas,
omportamento pos-compra. O frabalho dos profissionsis de
markefing & entender o comporfamento do compradeor em cada estagio e influéneias
que estBo gperando. As stitudes dos oulros, os Talores siluacionals mprevistos e o
Fisco per odem afetar a decisfo de compra, bem «
satisfacio pds-compra gue afelam a empress. Os consumidores salisfeites

decisfo de compra

chido

continuardo comprando; os insalislelfos deixarfo de comprar o produtc e,
provavelmente, comentarfio com seus amigoes. Por esta raz8o, as gmpresas devem

trabalhar para assegurar a safisfacfo do consumidor em todos os niveis do processo
de compra.

No estagio de avaliagcdo, o consumidor forma preferéncias entre as marcas
no conjunio de escotha. Apbds & compra; o consulnidor experimentars slgum
rilvel de salisfagdo ou insatisfacdo. Esta salisfac@o ou insatisfacéo do
conswnidor em relagBo ao produlo influenciard ssu comporiamento
subsegliente. (KOTLER, 1988 p. 184)

O consumidor estd vez mais exigente em relagio ao que val comprar. A cada
dia que passa o comportamento do consumidor val se fransformando juntamente
com o tempo.

Para os vendedores,; o conhecimento do produto € uma tarefa mais dificil,
pois as lojas podem operar ume infinidade de arfigos. Nessas situacdes, o
individuo deve Tazer um ssforgo, 2 medida gue ss desenvolve
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profissionalmente, para conhecer os itens principais e consultar manuais de
vendas e catélogos. {(LAS CASAS, 1988, . 217)

, : 28

! Nos supermercados a atencio é mais volfada para oufras colsas, como data de
|

|

validade das mercaderiss, ¢ também se ndo hd mercadorias eshragadas na

- prateleira. As empresas gue mais buscam conhecer as parfes técnicas s30 lojas

COMo as de elelro doméstico.

Cada consumidor reage de forma diferente a estimulos iguais, e isso ocorre
porgue cads um possul ume “caixe prefd’ diferente. De acords com as
teorigs psicolbgicas de personalidade, as pessoas sio diferentes umas das
ouras. As molivaches, que 530 28 resposias do individus aos estimulos
recebidos, s&o distintas para cada um. Um pessoal pade estar escolhendo
um produtc como por reflexo de umia experiacia passada A eshrulurs
cognitiva, isto €, a estruluracio do conhecimento, opinido ou {:fem;a acerca
do ambiente ¢ de si proprios, dentro de ssu msio ambiente psicoldgico, lava
- os consumidores a agirem cada um de maneira diferente. (COBRA, 1@@7 o3
L= 5&%

Com base no auler conssgyl identificar uma cerla similaridade nos dlisnies do
Supermercado ﬁée&z@% Muitos deles s8o rabalhadores de empresas rursis. Diante
desta andlise o Bupgrmen
uma grande parle de seus clienfes.

cado Aliancs tem sdouindo um vasio conheoimento de

A interpretacdo do comportamento do consumidor envolve uma abordagem
interdisciplinar de conhecimentos de economia, psicologia, psicologia sotial,

L sociologia, antropologia, do estado fisico social, de inteligéncia, até mesmo
de fisica, da engenharia, d& pesquisa operacionsl ¢ da matemstica
{COBRA, 1985, p. 77)

Sega&éa Kotler, (1998, p ’E’?‘?’} para entender
consumidores fomam suss decisBes 4

comportamento de compra de dissonancia reduzida
orfamento de compra que busca variedade.
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8 METODOLOGIA

Este trabalho monogréfico consiste em um estudo de caso com pesguisas

exploraitrias & descrifiva que serd desenvolvida na empresa Supermercado Alianca

e oulro de comparacBo, © Supermercado Supermarkus, ambos situados em
Rubiataba, com ¢ objstivo de estudar o comporiamenio do consumidor do
Supermercado Alianca. Sendo que o estudo descrifive ufilizado é o esiatistico
quantitativo.

Pe acordo com Lakatos e Marcont (2001, p. 155-156)

a pesquisa € um procedimenio formal, com mélodo de pensamento
reflsxivo, gue requer um iralamento cientifico © ss constityl no caminho
para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais” e a
pesguisa explorstdria "6 um procedimento reflexive sistemslics, controlads
e crilico que permite novoes dados oufatos, relacdes ou leis, em gualquer
campodo conhecimanto, que regusT wn alameanio dentifico & se constitui
no caminhc para-se conhecer a realidade ou para descobrir veredas
parcials, pols a pesguisa explorsidrie torm como caracleristics &
flexivilidade e a crigtividade.

Pesquisa oxploratériz segundoe Gt (1994, p. 45}, “tem como objefive
proporcionar maior {amiliaridade como problema, com vista a tomé-lo mais exglicito,
de consfruir hipdteses”

Diante da necessidade da coleta de dados optou-se pelo estudo de caso, com

‘& amostra intencional, onde o pesquisador revela a infencSo de descobrir as

resposias para a pesguisa que ssta em estudo. A colela de dados € um clemento
fundamental para a pesquisa desde a sua formulacio do problema até 2 colefa de

- dados propriaments dita qgue seu papel se tomnma mais svidente, por ser utilizada,

exclusivamente para a oblengdo de dados em muifas pesguisas a ser considerada
como métedo ‘§§¥%§§§§g§§@. G {1981, p. 104).

33 estudo de caso segundo Git (1994, p. 78) “E caracferizado por um esfudo
profundo de mansira a permitir conhecimentos amplos e detathados”.

Dai a necessidade de esses estudos serem realizados & partir da
elaboracio de amostras da populagsoe, ulilizando-se & esiafistica para este
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fim, pois 0 que se pretende € extrapolar os resultados obtidos na amostra
em estudo para determinada populac3o. Os resultados da pesquisa serdo
analisados e interpretados a partir de médias e porcentuais das respostas
obtidas. (SAMARA; BARROS 2002, p. 3).

Pelas comparacfes de resultados com o Supermercado Supermarkus foi
necessario o método comparativo, que segundo Yin (2001, p.107)

o estudo das semelhancas e diferengas entre diversos tipos de grupos,
sociedades ou povos conitribui para uma melhor compreensdo do
comportamento humano, este método realiza comparagSes, com a
finalidade de verificar similifudes e explicar divergéncias.

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

Segundo Gil (1999, p. 101), “a amosfragem aleatéria simples consiste em

atribuir a cada elemento da populagdo um numero Unico para depois selecionar
alguns desses elementos de forma casual.”

' Um processo aleatério € 0 processo repetitivo cujo resultado n&o descreve um padréo
deterministico, mas segue uma distribuicio de probabilidade. (Wikipédia, acesso em 11 dez.2007)
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7 RESULTADOS

Nesta parte do frabalho sdo discutidos e apresentados os resultados e
discussodes relacionados aos objetivos propostos da pesquisa.
Abordaremos primeiro, os resultados obfidos na pesquisa feita com os clientes

das empresas: Supermercado Supermarkus e Supermercado Alianga, ambos
situados na cidade de Rubiataba.

Motivo pelo qual os faz suas compras

B80% -
70%
70% 86%
60%
50%
40%
30%
20%
20% 7%
1% 10%
10% 4 %
0%
0% T il
Supermarkus Sup. Alianca
| on de de prodk BAmbi le i o prego O Atendimento bom

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

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

No Supermercado Supermarkus o mais votado neste aspecto foi o melhor
preco, isso decorre do amplo espago e estoque que la os clientes encontram.
Diferente do Supermercado Alianga, onde seu estoque € pequeno, mas tem um bom
atendimento. Prova disso € a opgdo que foi mais bem votada.
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10% 4

Supermarkus
[ @ SSemanaimerta  Counmnaimenta  Gherssimerte |

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréfico 2: Quantas vezes vocé costuma freqgiientar este estabelecimento?

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

Servigos prestados

51%

Sup. Alianga
[ adme " @8om “GRum T GPrecies vor metorads |

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 3: O que vocé acha em relag@io aos servigos prestados pelo supermercado?
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Os dois supermercados tiveram um percentual acima de 40% no quesito bom e
6timo, mas os dois tiveram clientes que véem necessidade de melhoria. Nenhuma
empresa € 100%.

Sofre influénias por outras pessoas para fazer compras

80%
74%
B8Sim
@Nso
6%
20%
0% 4 T J
Supermarkus

Sup. Alianca

EEEEEEREE

3

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

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

Houve uma diferenga muito grande, a porcentagem maior € do Supermercado
Alianga, onde seus clientes sofrem mais influéncia na decisdo de compra.

10%
0%
Supermarkus Sup. Alianca
Fonte: elaborado pelo autor, 2007.
Griéfico 5: Qual o seu grau de satisfag@o no momento com o atendimento do supermercado?
Associagdo Educativa Evangélica

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

@ Excelente
28om
ORuim

10% -

0%

Supermarkus Sup. Alianga

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.
Grafico 6: Como & sua relagdo com os funcionarios e demais equipes de trabatho da empresa?

No Supermercado Supermarkus, teve 60% no excelente, a relagdo cliente /
empresa, mas 0 importante € que essa relagdo € forte, pode-se dizer que € uma
relagéo de familia.
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O que p ser melhorado na empresa

80% -

50%

SO% Fess i ek
30%

20% A

10% 4
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Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréfico 7: O que a empresa tem oferecido atuaimente e gue, na sua opinido, precisa ser
methorado?

Com 49%, o Supermarkus precisa melhorar nas entregas, na opinido dos
clientes. Com 50%, os clientes do Supermercado Alianga disseram que precisa
melhorar mais as promogtes, tornando-as mais atraentes.

Apbs a amostragem dos resultados obfidos com o questionario aplicado aos
clientes, sera mostrado agora, o resultado do questionario que foi aplicado aos
funcionarios do Supermercado Supermarkus e do Supermercado Alianga.

O questionario nao foi aplicado a todos os funcionarios das duas empresas, foi
feita uma selegdo para aplicacdo do mesmo. Com esse critério, o questionario foi
aplicado a 4 funcionarios do Supermercado Alianga, sendo 2 (dois) caixas, 1 (um)
auxiliar de caixa e 1 (um) entregador. No Supermercado Supermarkus, por ser um
supermercado mais amplo e maior namero de funcionarios e departametos, foram
entrevistados 5 (cinco) funcionarios, sendo 1(um) caixa, 1 (um) auxiliar de caixa, 1
(um) agougueiro, 1 (um) funcionario da frutaria ¢ 1 (um) da panificadora.
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Dificuldade ao atender o cliente

80% - I —— T EEEE—— —
70%
60% |
50%
40% -
3% 1 25%
20%
10% |
0% -

. pras a0 mesmo tempo @ indecisiio do cliente na hora da compra umm«ml

Fonte: elaboradopelo autor, 2007

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

Com o actmulo de compras ao mesmo tempo, fica dificil de fornecer um bom
atendimento ou outro servigo.
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A emp e

80% - - - -
70%
60% |
50%

40%
40%
30% -
20% -
10% |
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Supermarkus
[ =asim @Ndo CRaramente OAs vezes @Nunca

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

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

Na opinido dos funcionarios do Supermercado Alianga, 75% deles disseram
que ndo tém um freinamento, cursos ou palestras motivacionais, 25% disseram que
as vezes, quando a ACIR (Associagdo Comercial e Industrial de Rubiataba) oferece.

Tem informagaoc suficiente sobre o produto que vende

75%

Supermarkus Sup. Alianga

[ asim, todos muito bem @Sim, mas ndo com muita clareza onso. |

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Gréafico 10: Yocé tem informacao suficiente sobre o produto que vende?
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Em ambas as empresas, os funcionarios demonstraram ter conhecimento das
mercadorias que estao vendendo.

Yoo infl nas d de wpra dos cfi
120% + R S S S -
100%

100% & :

80% 5% -

‘2Sim
80% 1 SN0
40% |
25%
20%
0%
0% . 1
Supermarkus Sup. Alianca
Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 11: Vocéd influencia nas decisBes de compra dos clientes?

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

Yocé gosta do que faz

120% e e R O R R O R

100%

100%
0%

60%

40% 4 :

20% |

3%
0% + - 0%
Supermarkus Sup. Alianga

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.

Grafico 12: Vocé gosta do que faz?
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Nos dois supermercados, a maioria gosta do que faz, sendo que no
Supermercado Alianca, todos disseram gostar do que fazem, isso € bom para a
empresa. E um demonstrativo de que terdo sucesso no ramo varejista.

Como dor, se ck ifica nas o
80% - i -
75%

70%
60%
50%

40%
40% -
30%

25%
20%
10% 4
0% 0% 0%
0% -
Supermarkus Sup. Alianga
[ @Excelente &6timo OBom ORuim |

Fonte: elaborado pelo autor, 2007.
Grafico 13: Como vocé vendedor, se classifica nas vendas?

No Supermarkus, pode-se perceber que a maioria dos funciondrios se
consideram como excelentes e bons, com 40% cada uma das opgbes, 20% se
consideram como 6timos. Ja no Supermercado Alianga, 75% se consideram como
otimos, 25% como bons. No momento da entrevista, chegaram a dizer que
excelente, sé Deus.
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8 CONCLUSAD

Ao término deste frabalho, conclui-se cue afravés dos resultados obfidos no
guestiondrio, percebe-se claramente gue o3 consumidores do Supermercado
Alianca t&m um comportamento muifo parecido uns com os oufros.

Por ter um grande nimsro de clientes, cuja profissfo € de nuricola, ou sejg,
trabalhadores rurals, isso os influencia a ter o mesmo comporiamento, fazendo suas
compras mais nos dias do pagamento, gue sempre foi nos dias 05 © 20 de cada
més., sendo quinzenal, aproveitando destas datas para desconfar ¢ seu carifo de
pagamento, ac mesmo tempo em que faz suas compras de consumo didrio.

Ao conhecer o comportamento dos consumidores do supermercade Alianca
{ormma-se mais facil de aplicar planos de melhoria, & alé mesmo expandir esse estudo
parz oufras empresas ou seja oufro ambiente.

Com os actmulos de compra nestas datas, fez-ms sugerir planocs de melhoria.
Como & era plano do proprietario ampliar o seu ponte de venda, mudande para
outro local malor para alocar suas mercadorias, proporcionando melhor atendimento,
fer uma logistica mais esfruturada, diminuindo o fempo de enfrega e conseguindo
alcancar o mais prédimo a 100% a salisfagio dos clientes.

oS, cada consumidar

Fon Yoo on

Assim como cada pessoa tem suas necessidades e des

age de uma mangira diferente, com um comporiameanto que & mutdvel

Espero com esse projeto, ter sido o mais esclarecedor possivel para a empresa
2 académicos pesquisadores desla drea, gue muilo crescau e muito ird crescer,
principalmente no mercado varejista. '

£nfim, pode-se perceber que a importéncia do consumidor ¢ cliente para o
Supermercado Alianca & incaleufavel
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S SUBESTOES

AN

5

O Supermercado Alianga poderd buscar um especialista em markefing ¢, se
possivel, implantar um departamento de marketing na empresa, visando um
methoramento continuo na gualificacdo de seu pessoal.

Outro meio de melhorar a empresa num fodo, e que em breve serd implantada, &
a mudanga do ponto de venda, que serd mais no cenfro da cidade de Rubiatabs,
tornando mais sficiente no alendimenic acs clientes, melhorando e diminuindo
os cusfos com a logisfica. E fambém o ponfo de venda tera maior capacidade de
estoque, aumentando também sua eguips de trabatho.

Com o aumento da eguipe & do ponfo de venda, fica a sugestio de frabathar
mais a8 promogBes, tornando-as mais alraentes.

Agregar ao Supermercado oufros ramos como, por exemplo, o de panificacdo,
acougue e frutaria.
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DABCS BO ALUNG

Nome: Lindomar Emilio Rodriguss

RA: 0200970401

Enderego: Rua Ameixsira, Qd. 118, Lt 17 = Vila Operéria
CEP: 76350-000 Rubiataba — Goigs

Telefone: (62)3325-3180

Local de Estagio: Supermercado Alianca

Area do estagio; Marketing

Responsével pelo estagio: Nilza Macedo Borges

Cargo ou Fung3o do Responséavel; Proprietaria

45
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* Enderego: Av. Pau-Brasil, 8sq. ¢/ Rua Pinheiro, n® 665
Telefone: (62)3325-2491

iss:gi de Estagio: Supermercado Supermarkus

Area do estagio: Marketing

Responsavel peio estégio: Antdnio Carlos Alves da Silva
Cargo ou Funcio do Responsével: Gerente
Enderego: Av. Caraiba, s/n

Telefone: (62) 3325-3700

QUESTIONARIDO APLICADD ADQS CLIENTES

1. Por qual motivo vocé faz suas compras neste supermercado?

{ ) VYariedade de produtoes { )Ambiente agradavel ¢ localizagdo
{ ) Melhor prego { }Afendimento bom

2. Quantas vezes vood costuma freqlientar este estabelecimento?

( ) Diariamente ( ) Semanalmenie
{ ) Quinzenalmente { )YMensalmente

3. O que vocé acha em relacdo aos servicos prestados pelo supermercado?

{ )Otimo { )Bom
( ) Ruim ( ) Precisa ser methorado

46
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4. Vocg sofre influéncias por outras pessoas na hora de fazer suas compras?
( )Sim { }Nao

5. Qual o seu grau de satisfacio no momento com o atendimento do supermercado?
{ ) Muito { ) Regular ( )Pouce

8. Como € sua relagBo com os funcionarios ¢ demais equipe de trabalho da
empresa?

{ )Excelente { YBom { )Ruim

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

{ ) Atendimento { ) Rapidez no servigo de entrega
( ) Melhor exposicdo dos produfes ()} PromogSes afracnfes
{ ) Higienizacdo ¢ limpeza

QUESTIONARIO APLICADO AOS FUNCIONARIOS

1. O gue voca considera como maior dificuldade ao atender ao cliente?
( }Acimulo de compras ao mesmo tempo
{ ) lndecisgo do cliente na hora da compra

{ ) Cliente muito exigente

2. A empresa item oferecido para vocé cursos, palestras motlivacionais e
treinamentos adequados ao cargo gue vocé ocupa na empresa?

( )sim { )Nzo { )Raramente

( }Asvezes () Nunca

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



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

( )Nao

4. Vocé influencia nas decistes de compra dos clientes?

( )Sim ( )Nao

5. Vocé gosta do que faz?

( )Sim ( )Nao

6. Como vocé vendedor, se classifica nas vendas?

( ) Excelente ( ) Otimo
( )Bom ( ) Ruim
Supermercado Alianga
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do Supermercado Alianga
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