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Marketing § tdo bésico, que ndo pode ser
considerado como uma ‘fuhgﬁo séparada. E o
negécio como um todo visto do pdmo de vista
de seu resﬁita&o final, isto é, do ponto dq vista
do consumidor... O sixce'sso' da e’m’pfesa nao é
determinado - pelo pfodutor, mas pelo

consumidor.

PETER DRUCKER
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'1.INTRODUCAO

Trata—se de um trabalho, fruto de um COl’l]U.l’ltO de esforgos no sentldo de
apresentar as conclusdes e os resultados dos estudos realizados para compreensao do processo
empresarial da Mercearia Lima, bem como para a obtengao do  grau de bacharel em admlmstragao
com hablhtagao rural, pela Faculdade de Educagao e Clenmas de Rublataba no ano de 2004.

Um dos maiores e mais graves problemas com que nos defrontamos na
atuahdade €m nosso pals para s6 falar do Brasil é o problema do marketmg em todos 0S Seus
niveis. - = — - ) : o L

De fato, nunca houve na histéria do comércio, tamanha rlqueza de metodos e
recursos para atralr o cliente e lamentavelmente ainda premsamos c0n51derar até que ponto estes
sdo efeuvamente eficazes. 7 7

Nesta questdo € de suma 1mportan01a cons1derar o papel ‘do individuo
qualificado em cursos de admmlstragao pois sem duv1da ele podera com competencm
dedlcagao e criatividade suprlr as eventuais ou constantes deflclenc1as de todo esse processo
afinal esta pac1f1cado que um profissional habilitado seréd capaz de fazer muito mais pelo
rdesenvolwmento do sistema como um todo, do que um lelgo por mals que este venha a se
esforgar , 7

Ndo podemos ignorar que todo o processo de desenvoliiimento econdmico
assenta-se em estratégias de marketing e que este por sua vez, transformou-se numa espécie de lei
que governa toda a produgdo; a circulagio e conseqiientemente todo o consumo de mercadorias.

- As -experiéncias vivenciadas dentro da empresa Mercearia Lima, aqui
analisadas, testemunham estaé afirmagc“)es € demonstram com transparéacia que os objetivos
preestabele01dos foram atingidos ja que o nosso obJetlvo geral de verificar o nivel de satisfacdo
dos chentes no que se refere ao atend1ment0 alcancado e com relagao a0s objetivos espemﬁcos
podemos constatar que: Identlﬁcamos 0 grau de msatlsfagao dos clientes em relagdo ao
atendimento; investigamos as razoes - de satisfagdo dos clientes com relacdo ao atend1ment0

oferemdo clarificamos o comportamento dos clientes atuals e potenciais e finalmente, sugerimos

" medidas corretivas visando 2 satisfagdo dos clientes.



 2REFERENCIAL TEORICO
No mundo globalizado em qﬁé _estamos ViV'endOV é fundamental para uma
empresa o controle: dos custos a quahdade dos- produtos ou serv1gos e a quahdade no
atendlmento ao chente entretanto, os dois pr1me1ros aspectos sdo relatlvamente faceisde seremr
“alcangados, contudo a quahdade no atendimento ao cliente, que € 0 d1ferenc1al aos concorrentes
apresenta um elevado grau de dificuldade. Isto ocorre ‘porque a qualidade no atendlmento
depende de uma mudariE;zi cultural na cmpr'eﬂsar que se caracteriza por ser lenita e complexa.
| Muitas empresés tomaram-sé adeptas da arte do gerenciamento das relacdes
com o chente Foram coletadas e f11tradas quantldades glgantescas de dados sobre preferencxas e
comportamentos dividiram-se os “compradores em segmentos - cada vez. mais espec1f1cos e
procurou—se revestir produtos, servicos e marketing de uma llnguagem de precisdo c1rurg1ca,
- contudo, faltou ‘aigb muito rim‘portantezr um ‘cénéfio niais ébrangente; Poucas empresas se
importaram em observar com atencdo o conthto mais amplo em que os clientes escolhem,
compram e utilizam' produtos e sérvigos' Preocupadas exageradamente em acertar o foco de suas
ofertas, acabaram se esquecendo de avaliar de que modo esses produtos e serv1gos pammpam da
v1da real dos consumidores. Consequentemente ndo foram poucas as vezes em que as vendas

poderiam ter sido muito melhores com ganhos s1gn1flcat1vos de lealdade por parte do

consumidor para com a empresa

Hoje, as empresas nao podem sobreviver, s1mplesmente fazendo um bom
trabalho Elas devem fazer um trabalho excelente se qulserem ser bem-sucedidas nos mercados
de crescente concorréncia global. -Consumidores e compradores organizacionais enfrentam

abundan01a de fornecedores que procuram satisfazer a suas necess1dades

'2.1. SATISFACAO DE CLIENTES

7 Satisfagdo dé Clientes é a 'diferenga entre as’ exi)éctativas do cliente e a
percep¢ao do atendimento a essas expectatwas leerentemente do que poderiamos pensar,
Sat1sfagao de Chentes ndo € necessariamente o melhor produto, o prego mais- baixo, o melhor ,

discurso. Ndo é aqullo que vodé acha que é importante para o cliente, mas sim, aqullo q-ue 0 seu

cliente enxerga em vocé e espera de sua empresa.
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De acordo com Kotler (1994) 0 custo para se conqulstar um novo chente é
“cinco veies ‘maior do que 0 custo para se manter os chentes jé conqurstados Ora se 1sto € uma
ev1denc1a 01ent1ﬁcamente acerta por que € que as empresas investem rmlhoes em propaganda na
esperangaﬂde conquistar novos clientes e a principal causa da perda de um cliente est4 no fato de
que o'marketing das empresas est4 voltado quase que exclusivamente para acoes-de pré—ve‘nda e
venda, nio. havendo acio no pos -venda. O equlvoco estaria em acreditar que a venda, no caso

dos supermercados termina quando o cliente ultrapassa o check—out (caixa).

Mas se cada cliente é uma smgularldade entao o que fazer para reter esse

clrente" A prop051gao tem recebido indmeras respostas € em nome do famoso “atendlmento ao

cliente” ‘temos observado indmeras aberra¢des serem apregoadas por af, mas vamos nos_ater ao
fundamental e demonstrar que. € possivel singularizar —perdoern o ‘neologi‘smo'- o atendimento e a
satlsfagao do cliente. O assunto ndo é novo e, para melhor 11ustrar nossa lmha de raciocinio,

ecorremos as deﬁmgoes das atrtudes de um vendedor g ' -

Kotler/(1994, p. 57 - 58,) classificou cinco atitudes possiveis:

Bdsico, o vendedor vende o produto, mas néo contata o cliente

novamente.

Reativo, o vendedor vende o produto e incentiva os chentes a hgarem

sempre que tiverem algum problema ou ddvida.

Responsdvel, o vendedor liga para o cliente ap6s a venda para verificar
'se o produto satisfez suas expectativas ou se houve decepcdes; pede
sugestoes para melhorar o produto, o que ajudard a empresa a aperfeicoar

continuamente suas ofertas;

Pro-ativo, os vendedores ou outras pessoas da empresa ligam para o
cliente de tempos em tempos, com sugestdes sobre melhor uso do

produto ou novos produtos tteis;

Parceria, a empresa trabalha continuamente com o cliente para

identificar meios de oferecer o melhor valor.



£ J

B N L S
.

-assim, a

—canals de relac1onament0 - - oo o N - . C

VALORE SATISFACAO.

22 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A 1nte11gen01a dos proprletarlos e gerentes de supermercados deverla estar

a procura de talentos 1nd1v1duals capazes a0 menos de desenvolver um comportamento

\ nprc’)'-atlrvo ‘evoluindo a segulr para a parcerla. Na pratica isto néo acontece po1s as decisbes pelas
-contratagoes sdo tomadas de forma- emplrlca e ate ladica, exceto nas grandes redes de IOJas onde

- 0 ambiente proflssmnal foi recompensado pela pressao exer01da pelas multmacmnals do-setor que

aportaram no Brasﬂ por volta da decada del70. -

;) nesse -ambiente onde 1mpera a vontade do cliente sobre todos os demais

conceitos c1ent1flcamente aceltos que o marketmg das empresas vem se. descnvolvendo e crlando

0 concelto -guia € o valor para o consumldor Tem que se fazer uma estimativa

da capac1dade de cada produto satisfazer a seu conjunto de necess1dades Pode clasmﬁcar 0s

produtos, ordenando -os de acordo com suas capamdade de satisfazer 2 as necess1dades Valor éa

' est1mat1va do. consumldor em relagdo 2 capa01dade global do produto satlsfazer a suas

: nece551dades -O valor de cada produto real dependerla de sua proxumdade a este produto ldeal

‘Poucos estudos foram feitos em relagao a0 consumxdor sobre estas neces31dades

que sdo conSIderadas baswas Sabe -se muito sobre as necess1dades de comer beber dormlr mas,

‘na realidade ndo interessa a soc1edade de consumo que um ser humano tem que comer, beber ou

- _vestir algo o que 1nteressa na reahdade a0 mercado é o estudo do que comer, 0 que vestir e o

que beber ou quando uma pessoa escolhe determmado ahmento ou beblda para saciar a sua fome

e sede, entender quals foram os motivos que levaram a pessoa aquela escolha

Estas sdo as necess1dades secundarlas que englobam habltos alimentares
orlentados por normas pr1n01p1os e valores de uma determmada soc1edade ou grupo soc1al e sao

de orlgem psmologlca ou social. Sentlr sede, por exemplo é uma necess1dade blologlca é uma

‘necessidade bas1ca nao tomar refri; gerantes para poder emagrecer no entanto ¢ uma neces31dade

de cunho somal
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A Teoria de Maslow SN

Maslow (apud KOTLER, 1994, p. 171) apresentou uma teoria da motivagio,
segundo a qual as necessidades humanas estdo organizadas e dispostas em niveis, numa
hierarquia de importancia e de influencia, numa pirdmide, em cuja base estdo as necessidades

mais baixas (necessidades fisioldgicas) e no topo, as necessidades mais elevadas (as necessidades

de auto realizacdo)

Necessidades de auto-realizacao

Necessidade de status e estima

Necessidades sociais (afeto)

Necessidades de seguranca

Necessidades fisiolégicas

As necessidades fisioldgicas constituem a sobrevivéncia do individuo e a
preservagdo da espécie: alimentag@o, sono, repouso, abrigo, etc.

As necessidades de seguranga constituem a busca de protegio contra a ameaca
ou privagdo, a fuga e o perigo, as necessidades sociais incluem a necessidade de associacdo, de
participagdo, de aceita¢do por parte dos companheiros, de troca de amizade, de afeto e amor.

A necessidade de estima envolve a auto-apreciacdo, a autoconfianca, a
necessidade de aprovagdo social e de respeito, de status, prestigio e consideracdo, além de desejo
de forga e de adequagdo, de confianga perante o mundo, independéncia e autonomia.

As necessidades de auto-realizagdo sdo as mais elevadas, de cada pessoa

realizar o seu préprio potencial e de auto desenvolver-se continuamente.

A Teoria de Freud
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Enquanto a teoria de Maslow relaciona-se com a motivagdo, a teoria de Freud
estabelece que motivacdes seriam responsaveis pela aceitacio ou rejeigdo de produtos ou bens de
consumo.

De acordo com Gade (1980), a teoria freudiana € utilizada em marketing, a fim
de ndo s6 se estabelecer os motivos intrapsiquicos que levariam o homem ao consumo, assim
como no estudo dos apelos mais favoraveis em termos de propaganda. Freud estabelece trés
instancias psiquicas responsdveis pelo comportamento: O id, fonte da energia psiquica dos
impulsos primitivos, o ego, regulador dos impulsos selvagens do id ligado ao principio da

realidade, e o superego, a quem cabe a representag@o interna das proibi¢cdes sociais.

O ponto chave da psicandlise freudiana, ou sua premissa é a proposicio de

dividir o psiquismo humano em:
» Consciente
» Inconsciente, dividido em: inconsciente latente (capaz de manter a consciéncia), mas

consciente no sentido de sua dindmica de funcionamento, é o chamado pré-consciente;

A Teoria Estimulo Resposta (S - R)

A teoria S - R utiliza-se dos paradigmas cldssicos, como reforgo, extingdo,
discriminagdo e generalizac@o. O refor¢o pode ser primério se constituido de uma recompensa em
nivel de satisfacdo de necessidade primdria, ou secundério, se constituido de elementos
socialmente aprendidos, como um sorriso ou elogio, por exemplo, a gravata que estamos usando,
0 que fard com que compremos mais gravatas deste tipo.

O refor¢o também poderd ser negativo, e implica, neste caso, em uma redugéo
da recompensa. No caso de esta ocorrer sempre, dd-se a extingio, e se nunca elogiarem nossa
gravata, ou se a criticarem, desistiremos de comprar e usar gravatas desse tipo. A discriminagdo é
O processo que nos permite distinguir quais sdo as gravatas que merecem elogios, e a

generalizagdo leva a crer que todas as gravatas daquela marca sdo apreciadas.

A Teoria Cognitiva



- Esta teoria d4 maior enfase ao mszght a aprendlzagem e se deve a uma
. ‘reorgamzagao do campo cognitivo que perm1te a compreensao de um problema e sua solugao o
) aprendlzado se realiza através do dlséemlmento 'e~0 produto do consumo & 'adquiridof—— se
percebldo como sat1sfat0r10 para-as necess1dades do consumldor de acordo com 0 que ‘este
compreender a respelto ' ' '

Este tlpO de aprendlzado é semelhantc a outras teorlas que v1suahzam 0
comportamcnto como resultante da percepgao que o 1nd1v1duo tem das suas poss1b111dades como
~ ateoria que baseia-se no principio de que as coisas sfo percebldas formando um todo. Em termos |
: 'de p31colog1a do consumo os analistas de marketing entendem que a boa-éampan—ha - boa para
‘fazer o consumldor aprender a conhecer um produto novo, é o que pode ser - compreendldo e

percebldo como adequada as necessidades do consumidor. - -

A Teoria Tolman ;

Em apréndiza‘gem,, a teoria do cdmportaméntb proposital serve de ponte entre:
as teorias associacionista e cognitiva. Consideram-se os conééitos das duas linh<as pois mede os
estlmulos e respostas, além de trabalhar com a cognigéo, percepgao e valores do md1v1duo

Estudiosos de Marketmg adaptaram 0 comportamento proposual de Tolman
em termos de conceitos expectatlvas sinais Gestalt.

As pessoas acreditam que o meio € estruturado de forma ordenada, e que
determinados tipos de comportamento levam a determinados resultados. Portanto, estas
expectatlvas resultam de sinais (estimulos) que. indicam as respostas passiveis de esforgo.

Em marketing, os atributos de um produto (embalagem, antncio, etc.) sdo-

~ sinais ,para o comprador. Se estes sinais sdo consistentes com suas necessidades a resposta serd
comprar o produto. Estes tlpOS de aprendlzagem podem ser classificados -como sendo

' aprendlzagem perceptual ¢ aprendizagem afetiva que conduzem 2 lealdade a marcas.

A Teoria de Herzberg
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| Hafzbérg (apud CHIAVENATO ’2’00277 p. 87 ; 88) deseneolveu uma teoria de
dois fatores ‘para distinguir os fatores que causam 1nsat1sfagao (os 1nsatlsfatorlos) e aqueles que
causam a satlsfagao (os satlsfatorlos) B
| Para motivar uma compra, ndo basta ‘para ele que os fatores de 1nsat1sfagao,
~estejam ausentes Pelo contrério, os fatores de satlsfagao devem estar bem presentes

Sua teoria apresenta duas sugestdes, mais ou menos dbvias: evitar os. fatores de

1nsat1sfagao e apresentar 0s fatores de satlsfagao

N ¢) P—é‘iis,a‘mé»nto

0 pensamento € o sentimento sdo maneiras altémati\}as _de elaborar-
julgamentos e téfhar decisﬁes. O Pensa’mento, no entanto, festa relacionado com a verdade, com
:jul‘vgaméntos defivado_s' de critérios impessoais, 16gicos e objetivos. As pessoas nas quais
predomina a funcdo do pensamento sdo chamadas de reflexivas. Esses 'tiposr reflexivos- s‘ao
grandes planejadores e tendem a se agarrar a seus planos e teorlas alnda que sejam confrontados

- com contradltorla evxdenma
O Sentimento

- ~ Os tipos voltados para o sentimento sdo orlentados para o aspecto- emocmnal :
da compra. Preferem emogoes mtensas ainda que negat1vas a exper1enc1as apatlcas A‘
cons1stenc1a e principios abstratos sdo altamente valorizados pela pessoa sentlmental

Para este txpo de consumldor tomar decisdes deve ser de acordo com
Julgamentos de Valores proprios, como por exemplo Valores do bom ou do mau, do certo ou do

' rerrado agradavel ou desagradavel ao invés de julgar emftermos de loglca ou eflclenc1a como faz

o reﬂexwo , ' -

A Sensacio

A Sensac;ao se refere a um enfoque na exper1enc1a direta, na percepgao de

detalhes de fatos concretos e reporta-se a0 que uma pessoa pode ver, tocar, cheirar.
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anahse da exper1enc1a” o o S

A Iptuigﬁo

N E a experiéncia concreta e tem sempre prlorldade sobre a d1scussao oua

~Os consum1dores sensmvos tendem a responder sﬁuagao 1med1atamente e

hdam eficientemente com- todos os tipos de aspectos negatlvos Em geral estdo sempre prontos

~paraoaqu1eagora - ' o ’ e

o consumidor intuitivo processa 1nformagoes em termos de- expenenma'-

passada ob]etlvos futuros e processos inconscientes. As implicacdes da experlenc1a sdo- multo

-mais 1mportantes para os_ 1ntu1t1vos do que— a exper1enc1a real em si. Os 1ntu1t1vos recebem e{ .

decod1f1cam a 1nformagao muito depressa e as relacmnam de forma automatlca a exper1enc1a,

passada com as 1nformagoes relevantes da experlencna 1med1ata

APercepg?ib 4 R o

A percepgdo € o processo de decodlﬁcar 0s estlmulos que recebemos Se as
necess1dades e motlvagoes de um 1nd1v1duo anahsadas anterlormente se cencretlzam por vezes,

na compra e no consumo ndo se deve conclulr daf que as forcas 1ntemas do ser humano s30

suf1c1entes para exphcar o0 seu comportamento

A razdo & simples: o que um consumldor compra depende para além das suas-
necesmdades mais- profundas dos produtos e serv1gos dlspomvels no seu meio envolvente e do

modo como o0s percebe Além disso, o conceito da “utlhdade” da compra parece afastar -se-cada

Vez mals da rac10na11dade L - , Lo

A atitude o | T T

Segundo Gade (1980) na pswologla do consumldor a atltude €a predlspomgao
1ntema de um 1nd1v1duo para avahar deterrmnado objeto ou aspgcto de forma favordvel ou

desfavoravel sendo uma das varlavels a de01d1r no consumo - B f
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As atitudes apresentam componente cogmtlvo ou de conhe01mento afetlvo '

- ligado ao sent1ment0 e comportamental, que implica uma dlsposu;ao para agao

- - As Fungﬁes das At—it;’ud’és

Sao as seguintes fungoes que atendem as necessidades do 1nd1v1duo

1) Fungao instrumental ajustativa ou ut111tar1a Ea fungao que serve de forma utlhtarla para 0

ajustamento do 1nd1v1du0 as suas necessidades.

~Tem como premissa o reforgo €-a punicio. O individuo forma sua- atltude em torno da-
recompensa que podera obter e a da forma pela qual poderé reduzir a msatlsfagao Sao atltudes
; que procuram maximizar os ganhos e minimizar os custos. A fungao aJustatlva ap01a-se na
. R - teoria eomportarnenta1 do refor'go, onde o consumldor desenvolve. atltudes,posmvas diante de
‘ produtos associados 2 a satisfacdo dos seus desejos e atitudes negatlvas em relacdo ao- que se
mostra 1nadequado ou insatisfatérias.

Assim, a funcdo utlhtarla da atitude refere-se ao conhecimento e postura prévios que o
consumidor tem a respeito de certos bens ou servu;os

: 2) Fungdo ego- defenswa Serve para a prote¢do da auto-imagem. A teoria sub]acente éa

analitica freudiana. Esta fungao’ apresenta-se nos mecanismos de dcfesa que projetam

N T

sentimentos,de inferioridade préprios no outro a fim-de poder se sentir superior.
S 3) Func@o de expressio de valores - E a que faz o individuo expressar atltudes apropriadas a seus
' ~ valores pessoais € seu auto. concelto Por exemplo uma dona-de-casa que recusa produtos

enlatados eloglara um restaurante de comida “caseira”.

4) Fungao de conhecimento - £ a fungao que permite ao 1nd1v1du0 se organlzar e estruturar o

R ‘ mundo procurando dar significado e orgamzagao as percepgoes

23 MARKETING '

Admi?nirsitra(;ii‘d de Marketing

Eo pl‘OCeSSO‘ de planejamento e execugao da concepgao prego promogdo e

[T

dlstrlbulgao e dlstrxbulgao de bens Servigos- e 1delas para criar trocas com grupos-alvos que

satlsfagam 0s consumldores € 0s Ob_]etIVOS orgamzacmnals” (KOT LER 1994, p. 30).
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A admmlstragao de marketmg pode ocorfer em uma orgamzagao em conexio

com qualquer de seus mercados. Devem ser- cstabeleCIdos objetivos e desenvolv1das estrateglas

para atlnglr resultados satlsfatorlos nestes mercados

[e) trabalho de marketmg no mercado consumldor é formalmente executado por

'gerentes de vendas vendedores gerentes de propaganda e promog:ao pesqulsadores de

marketmg, gerentes de servigos aos consumidores, gerentes de produto e de marca, gerentes de

,,mercados e vice- pres1dente de marketmg Cada cargo assume tarefas e responsablhdades bem

- defmldas muitos destes cargos, envolvem a admlmstragao de recursos de marketlng espec1flcos i

como propaganda, vendedores ou pesquisa de marketing.

Conceito de Marketing

O conceito de marketlng ¢ uma fllOSOfla empresarial que desafla 0s conceitos
anterlores e assume que a chave para at1ng1r as metas orgamzacmnms consiste em determinar as
necessidades e desejos dos mercados-alvos e oferecer as satisfagdes desejadas de forma mais”
eficaz e eficiente do que os concorrentes.e, fundamenta-se em quatro pilares prinéipais:r

e - Mercado-alvo — nenhuma empresa pode 'operar em todos 'vo’smeﬂrcédos re satisfazer a todas as
necessidades. Nem pode mesmo fazer um bom trabalho dentro de um mercado muito amplo.
As empresas trabalham melhor q@ndo defineni 'seu(xs) mercado(s)-alvo cuidadosamente e
preparam urh programa de marketing sob medida.

* Necessidades dos consumidores — embora marketing con81dere atender as necessidades der
forma rentavel realmente, entender as necessidades e desejos do consumidor nem sempre é
tarefa simples.  Os consumidores se -expressam em um c6digo que exige alguma
interpretacdo. Em geral, uma empresa pode responder 2s exigéncias dos consumidores
oferecendo-lhes o que desejam ou necessitam realmente. -

e Marketing coordenado - —significa duas coisas: 1* as vérias flinc;(”)es,de‘, 'market‘ing — forca de
venda, propaganda, administracdo de produto, pesquisa de marketing e assim por diante —
devem estar co'ovrdeﬂadaé entre si. 2° marketing deve ser bem Coo'rdenado‘coi'n 0S outros

: departamentos da empresa Marketing- nao funciona quando € é meramente um departamento

ele apenas funciona quando todos os funciondrios valorizam o impacto que tem sobre a

satisfagdo do consumidor.
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O conceito de marketing tem sido entendido e definido em termos de relagoes

de trocas.

Segundo Cobra (1992, p. 34) “Marketzng é o processo de planejamento e'
execucdo desde a concep¢io, apregamento promogao e distribui¢do de idéias, mercadorzas ¢
servigos para criar trocas que satisfacam os objetzvos individuais e orgamzaczonazs .

Para que ocorram essas relacdes de troca entre ‘pessoas € grupos sociais é

‘necessario: / o T T ' : ’

e Todo marketing deve ser bem-sucedido em satisfazer as necessidades e vontades dos
compradores, seja consciente ou inconscientemente. - 7 7
e Todo marketing deve realizar a venda convertendo o interesse do-comprador potencial em

~_inteng¢do de compra real.

- Marketing societal afirma que a tarefa da organizacdo é
determinar as necessidades, desejos e interesses de mercados-alvo
e atender as satisfacoes desejadas mais eficaz e ¢ficientemente do

) : que os concorrentes, de maneira a preservar ou ampliar o bem
- : : estar dos consumidores. ( KOTLER 1994,p. 43

O conceito de marketing societal "prop(")e que as 'emprresas equilibrem trés
conelderagoes ao estabelecer suas pohtlcas de marketmg, a saber: os lucros da empresa a
satisfacdo dos desejos dos consumldores e o-interesse pubhco

Or1g1nalmente as -empresas baseavam - suas demsoes de ‘marketing na
maximizagao do lucro da empresa a curto prazo e.depois comegaram a reconhecer a importancia

da satlsfag:ao dos desejos dos consumidores, a longo prazo, 1ntroduzmdo 0 concelto de marketmg

, Agora as empresas estdo comegando a cons1derar os interesses da sociedade em suas tomadas de

: demsoes

Mﬁrketing'e COmunicagﬁo

~ Segundo (MANZO, 1996 P. 26) A principal forca do
Marketing é a  comunicagdo. As comunicacdes de
marketing s@o a forma pela qual o produtor informa o
consumidor do valor do seu produto Quando 0
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v conhecimento do valor de um produto precisa ser
o desenvolvido, a propaganda tem a responsabilidade de
- fazé-lo. Quando a opinido. dos consumidores ¢
necessdria para medir a aceitacdo de um produto, a
pesquisa leva a mensagem ao produtor e a propaganda
a devolve ao mercado, para provocar suas reagdes
favoraveis.

Na realidade, as comunicagdes de marketing ajudam, hoje; a relacionar o

consumidor com o ambiente de consumo e servem como recordagio para suas compras. Mais por

- outro lado, o marketing ndo serd bem-sucedido se procurar promover a venda de um produto de

qualidade ‘inferibr'ou se a propaganda em favor de um produto for falsa. A-idéia de qﬁe a

propaganda pode controlar os impulsos das pessoas para comprar qualquer espécie ou qualidade

do produto néo corresponde 2 realidade competitiva do mercado.

2.4. VENDAS

Neste século XXI avistamos dramatlcas mudangas ocorrendo no mundo dos
negdcios. Os 11deres de mercado devem capltahzar 0 potencial da Tecnologla da Informagao
anteclpando as mudangas no comportamento de compra e criando novos/modelos’de venda para
so_brevivef e obter crescimento de vendas. Todavia esses rapidos avangos tecnolégicos produzem

riscos e oportunidades que abrangem questdes eStratégicas de planejamento, fundamentais para o-

resultado positivo de suas metas e objetivo.

Segundo ( MANZO, 1996 p. 83), a venda s6 se realiza
repetidamente se o produto ou servico oferecido
satisfazer 'um necessidade ou um desejo basico do
comprador — e isso leva os homens de negécios a
compreenderem que o Marketing e Vendas sdo duas
coisas que tem conceitos diferentes: enquanto as
atividades de vendas procuram. um comprador para
simplesmente transferir uma proprledade com lucro, as
~ atividades de Marketlng tém por objetivo satisfazer as
- necessidades ¢ desejos dos compradores. O lucro, dentro
- do conceito de Marketing, é uma conseqii€ncia e ndo
um fim em si mesmo.
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Se o produtor sO se preocupar com o lucro certamente deve sacrlflcar a
“qualidade do produto para assegurar o lucro e rapldamente perderd o mercado para concorrente :

* Mais esperto, menos amb1c1oso e mals interessado na satisfagdo do consumidor.

Segundo (MANZO 1996 p.83), a filosofia de - vendas
representa um ponto de vista egoista do produtor, que vé
em primeiro lugar o seu enriquecimento, enquanto a
filosofia de marketmg representa um ponto de vista
social, que v€ a satisfagdo do consumidor em primeiro
lugar e espera receber em troca um reconhe01mento
pelos seus esforcos — que é o lucro

Tipos de Vendas

- Basicamente existem dois tipos de vendas: venda pessoal e venda impessoal
Venda pessoal — & exercida diretamente pelo vendedor junto a0 comprador E a venda
tradicional, um ato-de persuasdo direto, 1nd1v1duo a individuo.
» Venda de balcio, que todas as organizagdes atacadistas utlhzam'
» Vendado fabrlcante ao dlstrlbuldor feita por vendedores, representantes etc;
» Venda do atacadista ao varejlsta através de vendedores v1aJ antes

> Venda tecmca feita de porta em porta: livros, cosméticos, etc;

¢ Venda impessoal — é aquela que se caracteriza pela auséncia fisica do vendedor.
> Venda através do auto-servigo, onde o consumidor cscolhe livremente o produto;
> Venda pelo correio ou entrega domiciliar ( Marketing Direto)

» Venda através de miquinas automaticas.

A organizacao de vendas.

A venda ndo € um ato 1solado Para sua efetlvagao 830 necessdrios produtos,

recursos vendedores técnicas etc. e tudo utlhzado ordenadamente. Para realizar essa tarefa o

“setor de vendas necessita, evidentemente, de uma estrutura de uma organizagdo. Essa estrutura

varia de empresa para empresa, podendo ser funcional (por fungdes), por pr{)dutos, por tipo de
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negocm, “por tipo de chente ou por darea geograﬁca E dentro dessa estrutura que se

desenvolvem todas as at1v1dades de vendas da empresa

As comunicacdes em vendas

o \}endedor'trabalha" em gefal sozinho, hiuitas vezes distante da sede. Mas '
apesar de tudo isso, pertence a uma empresa que lhe fornece listas de pregos ‘condigdes de venda,
espemflcagoes de produtos etc. e ele retribui com- pedldos de mercadorla ou de servicos. Daf a
necessidade de intercAmbio de informagdes e, portanto, de comumcagoes

O sistema global de comunicacdes deve ser tal que perrmta uma. umdade de

; agao e a soma de todos os esforgos para vender. Esse sistema é mais ou menos: comphcado

dependendo da dimensdo da empresa e do valor das informag@es necessarias.
O planejamento de vendas.

A empresa estd constantemente se posicionado dentro do processo econdmico,
anallsando as mudangas ocorridas na economia como nos produtos ou servicos a disposi¢do do
consum1dor Antever as vanagoes e mudancas, determmar Ob_]CtIVOS € recursos para ultrapassar

essas mudangas e ainda tirar prove1to disso, eis a esséncia do plane_]amcnto das atividades de

vendas.
2.5. QUALiD‘ADE E ATENDIMENTO :

Qualidade pode ser entendida como a totalidade das peculiaridades e das
caracteristicas de um produto ou- servico relacionados com sua capacidade de - satisfazer
necessidades declaradas ou imph’c’itas Esta abordagém embora aceitdvel, ndo incorpora muitas

das dltimas 1nterpretagoes de qualidade, cujo conceito tem mudado muito nos ltimos dez anos e

ainda mais durante os ultimos dois anos.

Em um supermercado, além da qualidade dos produtos comercializados pela

loja é fundamental a qualidade em servigos para conquistar a satisfacio de seus clientes.
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Reforgando essa percepg:ao no que dlZ respelto a onentagao para a quahdade

em produtos e serv1gos  Whiteley (1992) mostra que-s empresa efetivamente voltada para o

chente tem

1ngredlentes que denormna 0s sete 1mperat1vos fundamentals Cada um desses

mgredlentes é caracterlzado da segumte maneira:

Crie uma visdo que preserve o cliente: todos os fun01onar10s da empresa desde o

~presidente, devem estar empenhados na misso de satisfazer os chentes—

Sature sua empresa com a voz do cliente: deve ser criada uma real lntlmldade entre

-a empresa e 0. chente rcvolucmnando sua conduta e mudando a posicdo

- competitiva.

Aprenda com os vitoriosos: as grandes empresas nio conseguem e nem tentam

esconder seu estilo de fazer negécios. Procure estudar seus métodos e filosofia.

- Aqueles que estudam os vitoriosos fortalecem seu COMPromisso em servir os

proprlos clientes.

E leere 0s defensores de seus chentes a maioria dos empregados quer servir bem aos

clientes e um dos fatores mais fortemente relacmnados a permanéncia dos
funciondrios na organizacdo ¢ a percepgao de que a empresa estd cumprmdo essa
funcdo. Os dirigentes devem portanto mostrar - aos funciondrios que a tarefa

pr1mord1a1 na empresa é servir aos clientes.

Derrube as barreiras ao desempenho conquistador de chentes quanto mais se -

aprende sobre quahdade mais se percebe que devem ser- ellmmadas “quaisquer
barre1ras que prejudiquem o atendimento aos chentcs

Esteja sempre medindo: nasrorgamzagoes em processo mais acelerado de melhoria,
mede-se -tudo 0 que possa informar sobre satisfacdo do cliente. Devem ser

analisados ndo apenas seu préprio passado e os desejos dos clientes, mas também o

- desempenho de quem, em qualquer parte do mundo, esteja realizando ‘melhor do que

vocé uma tarefa semelhante.
Faga o que vocé diz: d1r1gentes bem SUCCdldOS que cumprem o que prometem com
enfoque no chente estdo crlando uma nova Vvisio- da lideranga em qualidade.

Lideres de corporagdes que efetivamente buscam a melhorla constante de qualidade

_estdo sempre aprendendo, acreditando e mvestmdo nas pessoas.
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A partlr do reconhe01mento da 1mportanc1a de cada um dos 1mperat1vos para
um excelente atendimento a0 ‘consumidor é devido 2 a orlentac;ao dos esforgos

A crise no atendimento ao cliente
As organizagdes estdo voltando-se para fora, procurando o foco no cliente ou
fazendo da aten¢do no consumidor, ndo no produto, um fator critico de sucesso. Se o atendimento

ao cliente estd transformando-se num poderoso diferencial competitivo, é exatamente porque

- estamos vivendo enorme crise nesta area.

As razoes da crise-

O atendimento ao cliente & bastante dependente da capac1tagao dos recursos
envolvidos. Portanto uma prlmelra razdo para a crise $30 0S problemas com pessoal e sua
preparagao para a funcio. , - o

O ambiente soc1o econdmico tambem exerce forte influéncia para os
problemas no atendlmento Problemas sociais, dificuldades economlcas queda do poder

aquisitivo e pessumsmo alteram 0 ambiente geral ea dlsposu;ao para o atendimento.

O conceito de atendimento ao cliente

O conJunto de alteracdes que as orgamzagoes estao sofrendo em vista das

novas exigéncias da economia global deve ter uma referéncia bastante clara, sem a qual nao

fardo nenhum sentido: o cliente. E o permanente foco no cliente que pode cahbrar as grandes

estratégias que estardo sendo tragadas para readequar as empresas a nova realidade.

Pode parecer “6bvio, como talvez dbvias sejam todas as grandes premlssas
gerenciais. O dificil é nos disciplinarmos para apllcar cada um destes principios nos momentos
corretos. O foco no chente,‘ por sua vez, deve ser balizamento permanente nas acdes das

organizagdes, em particular daquelas que estdo em profundo processo de mudangas.

A abrangéncia dos conceitos dé”qualidade
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Ha multas formas de se conceituar a qualidade e mais alnda de 1mplanta-la O

concelto de quahdade foi tendo sua abrangen01a constantemente amphada conforme o mercado

exigia. Esta evolugao é conhemda como as quatro eras da qualidade.

a)

b)

d)

Inspe¢do — durante sua fase inicial, a qualidade estava focada na detecgdo, através de

comparacdo e ajustes, de problemas a serem resolvidos. Os profissionais desta 4rea
observavam qualidade como um produto ou servigo a ser inspecionado.

Controle estatistico de qualidade — a fase Segliinte, focada no controle, ainda apresentada

a-qualidade como um problema a ser resolvido. Ferramentas e técnicas estatisticas sio

introduzidas, buscando-se uniformidade_nos produtos com inspegio reduzida.

Garantia de"qualidade — o foco passa para a coordeﬁa’gﬁo, uma vez que a prevengdo de
falhas depende da contribuicio de todas as dreas funcionais da organizacdo dentro do
ciclo de produgdo (desde a concepgdo do produto até a- sué colocag@o no mefcado e pos-
venda). 7 7 o

Gestdo estratégica da qualidade — nesta fase a qualida'dé passa a ser vista como impactb

,estrateglco € como oportunidade competltlva voltada para o mercado e as necess1dades

do consumidor. A responsablhdade ¢ de todos na orgamzagao e exige que a direcdo
exerca uma 11deranga ativa. A qualidade para ser total deve ser vista no como mais uma

a¢do ou mais uma meta, mas cOmo um processo que permeia toda a organizagao.

Qualidade transcendental:

Para abordagem transcendental a quahdade se constituiria na exceléncia inata,

uma caracterlstlca absoluta passivel de ser apreendlda porém, ndo de ser definida.

Qualidade baseada no produto;

A abordagem baseada no produto decorre da visdo econdmica, que estabelece

qualidade como precisamente def1n1da e medlda matematlcamente deflmda em funcdo dos

atributos que o produto possui ou das suas caracterfsticas inerentes.
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Qualidade baseada no cliente

Quando a deflmgao da qualidade passa a ser abordada do ponto de vista do

'chente ela pode ser entendida como a capacidade de promover a satisfacdo de uma necess1dade

~de forma adequada as preferéncias do ,consumldor, 0 que s1gn1—f1ca estar adequada ao uso,

conforme Juran (1992).

* Qualidade baseada na produgio;

Na‘abo’rdagem'baseada na prodﬁgﬁo a qhalidade”te‘m seu foco ao lado da

oferta, em conformidade com as-exigéncias ou grau em que o produto estd de acordo com o

" projeto ou espec1flcac;oes

QUalidadé' baseada no valor.

_Finalmente, na abordagem da quahdade centrada no valor, os custos e 0s

precos adquirem relevo e um produto de qualidade € aquele que- prové desempenho ou
conformldade aum prego ou custo aceitdvel.

No que concerne a0s servigos o cOnceito de qualidade se ‘Vtojma ainda mais
complexo pois nio pode ser medido por meio-de aspectos objetivos, como acontece nos casos
dos bens flSlCOS pois, a quahdade de servico tem natureza mais aberta e fug1d1a dadas as
caracterfsticas de intangibilidade e demais caracterfsticas que compdem a smgularldade dos

servigos. Nesse ,caso,' a medida mais adequada € a percepgéio da qualidade por parte do cliente.

A quahdade perceb1da pelo consumidor € o julgamento a respeito da
excelenma geral ou superioridade do fornecedor. E uma forma de atitude relacionada, mas nio
equlvalente a satlsfagao e que resulta da comp_aragao das expectatlvas com as percepgdes de
desempenho efetivo. Assim, o que os clientes —fazem é, em Tesumo, comparar o servico que
recebem com o servu;o que, segundo suas expectatlvas devcrlam receber O julgamento da

quahdade resultard do grau e da d1regao do afastamento (ou discrepancia) entre as expectativas e

0 que efetlvamente f01 recebido do fornecedor.
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Ass1m se-um chente Julga ter recebldo um servico cuja quahdade supera as
suas expectatwas -ele cons1dera ter recebido uma prestacdo de ‘qualidade superior e se sente
mchnado a utlhza—lo novamente ou recorrer a empresa que o prestou Desse modo é 1mportante

que a empresa se preocupe constantemente com a qualidade do servu;o que presta medlndo -0 por

‘meio da percepgao dos chentes

2.6. Adminis&agﬁo de Servigg)s

A “qualidade do servico que seus funciondrios prestam aos chentes jamais serd
superior & qualidade do servigo que vocé presta a seus funcionarios
Moller ( apud ARAUJO, 1997, p. 17)

A admlmstragao de serv1gos éo enfoque orgamzacmnal global que faz da

quahdade do servigo, tal como sentida pelo chente e principal forca motriz do funcmnamento da

_empresa. Esta deflnlgao possu1 vérias 1mphcagoes que torna a admlmstragao de servigos muito

distinta dos enfoques tradicionais do serv1go ao cllente E conceito transformacional, vai muito

“além das pratlcas convencionais que as ernpresas tem adotado nos setores de prestacdo de

] "servn;es

Um servigo é qualquer ato ou desempenho que uma parte pode
oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e-ndo resulta
na propriedade- de nada. Sua produc¢do pode ou néo  estar
vinculada a um produto fisico. (KOTLER, 1994, p. 403 ).

Certamente uma oferta de uma empresa ao mercado 1nclu1 alguns servicos. O

'componente servxc;o pode ser ou ndo parte importante dessa oferta. A oferta pode vanar de apenas

um bem flSlCO em um extremo a um servigo totalmente 1ntang1vel em outro. Cmco categorlas de

oferta que podem ser dlstmguldas
:Céravc’t‘eﬁsﬁc,és“dpls Sérvigos e suas Implicacdes de Mai‘rketin‘g

_Intanglbllldade Os servxgos 530 1ntang1ve1s leerentemente dos produtos flSlCOS nao podem

ser V1stos sentldos ouvidos ou- chelrados antes de serem comprados Consequentemente a tarefa



‘ 'desaﬁadas acolocar ev1den01as fisicas e imagindrias a sua ofertas abstratas

do prestador de servico é admlnlstrar a ev1denc1a para tornar tanglvel 0 mtang1ve1 Enquanto as

empresas de produtos sdo desafladas a acrescentar idéias abstratas, as empresas de serv1gos sdo

Inseparabilidade — Normalmente, os servigbs sdo produzidos e consumidos simultaneamente 3
Isto ndo ¢ Verdadelro para bens fisicos que sd0- fabrxcados _estocados, dlstnbuldos através de

revendedores multlplos e, posterlormente consumldores

Se o serv1go for prestado por uma pessoa, ela faz parte do mesmo Como o

: ,fchente esta também presente enquanto o servngo é produ21do a 1nteragao fornecedor cliente eA '

uma caracterlstlca espe01a1 do marketmg de servigos.

Varlablhdade Os serv1gos sdo altamente Vanavels uma vez que dependem de quem 0s executa_,
e de onde sdo prestados Os compradores de servigos estao cons01entes dessa alta variabilidade e,

frequentemente conversario com outras pessoas antes de selecionar um fornecedor.

Perecibilid’ade - A per‘ecibi‘l’idade de um servigo ndo € um problema quando a demanda e
estavel porque é facﬂ antecipar sua prestagio. Quando a demanda ﬂutuante, as empresas’de '

serv1gos enfrentam problemas dificeis. S B .

3- METODOLOGIA

O saber const1tu1 -se pela capa01dade de determmado conhemmento € por se
tratar de um processo de mformagao pressupoe um estudo, criando um conjunto de tecmcas
onde os elementos e as idéias pcssoals'seraﬁovlmportantes onde pretendemos estudar e considerar

todas asﬁinformagc“)es'transcritas em niveis cada vez mais’apr’ofundados. o

Por isso é preciso criar condlgoes de 1nte11g1b111dade e aphcar alguns recursos
de forma loglca estabelecendo assim algumas Justlflcatlvas eplstemologlcas fundamentals
normas metodolog1cas e técnicas que serdao combmadas onde uma vai dar suporte a outra atraves

da 1nvest1gagao do estudo de caso.
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o) estudo que propomos realizar apos o processo de anahse culdadosa do
objeto de 1nvest1gagao através-do estudo minucioso na (Mercearla Lima), € ao nlvel de metodos
e tecmcas de coleta de 1nformagao pela utlhzagao de observagao participante que conJuga a

tecnlca de encantdmetro € o método observagao direta e questlonano

Encantometro — técnica

A técnica escolhida para mensurar a satisfagﬁo foi a do encantdmetro, -
instrumento utlllzado e identificado inicialmente em grandes lOJaS de departamento e mtrodu71do

‘na orgamzagao pesquisada por consultores externos.

O encantdmetro consiste ¢ em uma urna de madelra d1v1d1da em quatro partes
com or1f1010s individuais para deposu;ao de fichas conforme a seguinte escala: (em que 0s

usudrios t&m acesso direto para suas escolhas)., - -
MUITO SATISFEITO

SATISFEITO

-POUCO SATISFEITO

INSATISFEITO

A urna encantometro foi colocada no centro da Merceana Lima com o intuito
de aprove1tar o max1mo 0 ﬂuxo de clientes durante os dlas do estudo com banner explicando a

1mportanc1a e a finalidade da pesquisa.

A técnica permite mensurar diariamente 0 nimero de respostas em cada um’
~dos itens, de modo nao 1dent1f1cado a fim de determinar os percentuais de sat1sfa<;ao e

1nsatlsfagao dos clientes que compram na Merccaria Lima.

Questionario -



O questronarro foi -elaborado para descobrlr com mais profundrdade a
satlsfagao dos chentes no que se refere ao atendimento | na Mercearra L1ma em relagao a cada

setor da orgamzagao. . o

A aplicagio do questronarlo foi ferta de acordo com o universo estabelecrdo
pela técnica do encantometro onde pode ser Vrsuahzado como uma fcrramenta 1dent1f1cad0ra
pois a medra foi de 98 (noventa e oito) pessoas’ que votaram -por dia, com essa média pre—
estabeleceram que fossem aplicados 20 (vinte) questronarlos todos os dras sendo de segunda-
feira a sdbado durante 4 (quatro) semanas, sendo separados em dors grupos de 10 (dez)
questronarlos ‘cada grupo, para cada caixa, onde for definido que a entrega seria aleatoriamente,
desde,que seja 4 (quatro) questionarios distribuidos no perlodo da manha no perlodo da tarde

‘também foram distribuidos 4 (quatro) questiondrios e somente 2 (dois) questlonarros foram

aphcados a noite.

Os clientés’ recebiam os (iaestionarios e as rrrformagc")es como responder, e
depois poderiam ser levados para suas respectivas residéncias onde puderam responder as
questdes com calma e trangiiilidade, e quando voltasse a Mercearia Lima entregasse 0
questlonarlo ¢ bom ressaltar que ndo precisava 1dent1frcar e depors quando fossem entregar tinha

uma caixa de ‘madeira com um espaco para colocarem os questiondrios.

ESTUDO DE CASO

O estudo em questdo serd realizado com base nas premissas da pesqursa qualitativa,
sustentando-se principalmente, na realiza¢io de um estudo de caso. O método contribui para a
crlarificapao dos propésitos de uso do estudo de caso. Para ele, 0 método do Estudo de Caso ¢
considerado um tipo de andlise qualitativa e tem sido considerado, mais como um recurso
pedagégico Ou cOmo uma maneira para se gerar 'insights' exploratério's, do que um método de
pesqui'sa propriamente dita e isto tem ajudado a manté-lo nesta condicao.

O Método -do Estudo de Caso é um metodo das-Ciéncias Sociais e, como outras
estrateg1as tem as suas vantagens e desvantagens que devem ser anallsadas luz do tipo de
problema e questdes a serem respondldas, do controle possivel ao 1n,vest1gador sobre o-real

evento comportamental e o foco na atualidade, em contraste com o cardter do método histdrico.
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'OBSERVACAO DIRETA -

A observagio partic_ipantq é utilizada para entender como individuos usam seu
tempo em situagdes de ‘trabalho e tem sido litiliz;a‘da de duas maneiras: de forma encoberta,
quando o pesquisador se torna um empregado da empresa e de forma abefrta,’ ‘quando o
pesquisador tem permissdo para observar, entrevistar e pﬁﬁicipar 'd0>arhbicnte" de trabalho. Neste

estudo utilizou-se a pesquisa aberta.

A observagio ocorreu de forma tranqiiila no decorrer dos dias da pesquisa,

‘sendo que foram observados como os clientes estavam sendo atendidos pelos funciondrios da

Mercearia Lima e como a organizagio estava satisfazendo as suas necessidades.
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HISTORICO DA EMPRESA

Eﬁipresa: Mercearia Lima

Razdo Social: Mercearia ML Itda
Atividadre:;Comercio de secos e molhados
Rua 56 n° 170 Vila Nova, Itapuranga — Go. o
Fones: (62) 312 — 1609 e (62) 312 — 1741 | I
Proprietéri;)s: Euripedes Tavares, Aparecida Lima da Mota, Elieversoanavares', Edson Tavares,
Emerson Tavares e Ederson Tavares. |

Nﬁméro de colaboradores: 17 (dezessete) funciondrios

Periodo em atividade: 11(onze) anos no mercado.

Esta empresa f01 criada pela familia em prédio préprio com capital social, que
acreditava no mercado porque ndo havia grandes concorrentes, existia oportunidade de negécios
no ramo de supermercados na década de 90, o mercado nacional néo tinha uma economla
estavel, ‘com isso a empresa tinha estrategla de comprar mu1t0 € estocar ganhava porque o
retorno era satlsfatorlo com essa e outras estrateglas que se torna uma empresa competltlva no

segmento de secos-e molhados.

Com 0 passar dos anos, a empresa foi crescendo, no ano de 1998 houve uma
grande. evolug;ao verlflcando a nece351dade de demolir o prédio para construir uma nova estrutura
capaz de atender as necessidades dos clientes. -

Hoje, novamente a empreéa estd ampliando-a sua drea de vendas, pois estd
muito dificil para os clientes comprarem e estamos a cada di'a, procurando complementar a nossa
empresa com outros servicos que até entdo ndo sio oferécidos, que € a casa de camne e o

verdur3o.

MISSAO

, Seguhdo Oliveira (1999), Missdo € a determinagﬁo do motivo central do

planejamento estratégico, ou seja, a determinagfo de onde a empresa quer ir, corresponde a um
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horizonte dentro do qual a empresa atua ou podera atuar. Portanto a missdo representa a razao de

ser da empresa.

Para a Mercearia Lima a missdo € contribuir com o fornecimento de produtos

alimenticios, higiene e limpeza, com qualidade dos produtos e servigos com pregos justos.

VISAO

Para a Mercearia Lima a vis3o € ser empresa bem sucedida no ramo de secos e

molhados, e conquistar a satisfagido dos clientes.

Pesquisa realizada através da técnica do Encantdmetro

Grafico Resultado do Més de Marco/04
Pouco
Insatisfeito satisfeito
12% 9%
. =l
Satisfeito Hie
26% Satisfeito
53%

Esse resultado deixa bem claro que a missdo da Mercearia Lima esta dentro
do proposto estabelecido pela organizagdo que é oferecer produtos com qualidade e servigos
apresentados com 53% dos pesquisados. Mas o resultado apresenta indice de 12% de insatisfeito

que pode ser mudado com desempenho de todos.
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Grafico Resultado do Més de Abril/04

Insatisfeito
P(_)ucg 9%
Satisfeito
1%

Muito

Satisfeito
Satisfeito 53%

27%

Grafico Resultado do Més de Maio/04

ol p Insa;t;?;elto
Satisfeito 0
10%

Muito
Satisfeito
51%

R
~
Satisfeito /

28%

Como apresentado nos graficos, a organizagdo estd se mantendo com bom
desempenho dos seus colaboradores pois, os resultados estdo tendo uma variagio muito pequena
em relagdo um grafico com outro, mas € bom ressaltar o maior percentual esta no indice de muito
satisfeito que representa mais de 50% do total, que € muito importante para empresa manter esse
resultado pois tera condigdo de se manter no mercado competitivo, onde existe varios fatores que

podem agravar o desenvolvimento da organizagdo.
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Pesquisa realizada através do Questionario.

Grafico Idade dos Clientes
O Acima de
51 anos
18%
0 De 20 a
35 anos
55%
De 36 a
50 anos
27%

Através do resultado da pesquisa, identificou-se que: os clientes sdo na sua
maioria de 20 a 35 anos, representando um publico significativo de 55% dos pesquisados, para os
pesquisados de 36 a 50 anos correspondem a 27%, isso € representativo, porque para um futuro
planejamento da empresa esses 27% somados aos 18% restantes referentes aos clientes com idade
acima dos 51 anos, somam 45%, sendo que uma clientela exigente e diferenciada e com potencial
de compra maior e apresenta fidelizacdo garantindo assim estabilidade no rotacionamento das

mercadorias.

Quando se fala em fidelizagdo € em relagdo a esse percentual de 45%, que ja

possui cadastro junto a empresa, pelo fato das vendas a prazo.
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SEXO
Masculino
52%

INniNo

Fem
48%

do outro, tanto o sexo masculino com

roximo um

/4

Esse resultado ficou muito p

52% dos pesquisados e o feminino com 48% dos pesquisados, demonstra que ha uma pequena

de aumentar através de novos produtos

inino po

fem

iva, pois 0 sexo

ificati

ito signi

diferenga ndo mu

de h

beleza que, a cada dia, estdo sendo langados no mercado.

igiene e

Grafico Atendimento na Recepcao
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Excelente
36%
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O grafico de atendimento na recepgdo, demonstra que 36% dos pesquisados
responderam que a recepgdo dos funcionarios é excelente, é bom ressaltar que 28% responderam

que esta 6timo e 27% que esta bom.

Grafico Refere ao Visual

Fraco 1%  Péssimo
\ 0%

Execelente

Regular 7%\ : 21%
Bom
39%
. Otimo
32%

Mas no que se refere ao visual, deixou de ser excelente e passou a ser bom, o
significando que a impressdo obtida pelos clientes ¢ razoavel, pois ndo é tdo boa como se
imaginava.

A queda no percentual pode ser atribuida a pintura que estd um pouco
desgastada com b tempo.
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Grafico Atendimento dos Caixas
Regular Fraco Péssimo

3% 0%
B 5% \ ° ° Excelente
om o

L

—

Otimo
35%

Mesmo o grafico apresentando um percentual de 37% sendo como excelente,
existe a preocupagdo em algumas respostas que precisa implementar mais um caixa para
melhorar e manter esse desempenho. A empresa também possui um servigo que oferece suporte

ao atendimento como assessoria.

Grafico Sistema de Informatizacao

Regular Fraco 1% Péssimo

[s)
4% X / 0% Excelente
38%

R

~
- !

S
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O grafico de sistema de informatizagdo também demonstra um percentual de

38% de excelente e 35% de Otimo, mas com implementagdo de novos programas de

informatizag¢do onde os computadores irdo processar mais rapido com certeza vamos melhorar os

22% de pesquisados que escolheram bom, que pode ser mudado com os novos programas.

Grafico Atendimento na Perfumaria

Fraco Péssimo
Regular 39 0%
11% Excelente
34%
Bom °
21% b

31%

Apesar do grafico apresentar 34% de excelente e 31% de 6timo, € bom ressaltar que 11% dos

pesquisados disseram que o atendimento € regular.

Exposicao dos Produtos na
Perfumaria
Regular ~ Fraco Péssimo

16% . 3% 0% Ex;c(e)l;nte
(o}

Bom
34% 27%
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O grafico deixa bem claro que a exposi¢do dos produtos na perfumaria nio €
satisfatoria, em relagdo aos outros resultados, que apresenta 20% de excelente e 34% de bom,
mas o que surpreende sdo os 16% de regular, que se denota por causa do layout em que a
empresa se enquadra no momento, os produtos ficam atras de vitrines que fica um pouco dificil o

acesso, e que € preciso um funcionario para pegar o produto para o cliente.

Com a nova reforma que esta sendo realizada obtera mais espago e com isso
os produtos passardo a estar expostos, onde os clientes poderdo ter mais op¢do de escolha, com

isso a empresa vende mais, garantindo novas oportunidades de emprego.

Grafico Atendimento na Feirinha
Fraco péssimo

5% 0%  Excelente
J 25%

Regular
7%

O grafico revela que o atendimento esta bom com 40%, mas precisa melhorar

em relag¢do aos outros setores.
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Grafico Qualidade dos Produtos na

Feirinha
Fraco  pgssimo
Regular 3% 0% Excelente
5% / 22%

Bom /// 3? i
40% . Otimo

Ja a qualidade dos produtos na feirinha melhorou o aspecto 6timo que chegou
aos 30% dos pesquisados, isso porque a empresa procura sempre produtos com qualidade para

oferecer aos seus clientes.

Grafico Atendimento no Recebimento
(venda a prazo)
Fraco Péssimo

Regular 5% [ 0%

11% \

Excelente
/30%

Bom
24%
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O grafico demonstra um resultado satisfatorio, pois apresenta 30% de
excelente e 30% de 6timo dos pesquisados, 0 que ndo estava previsto era os 11% de regular, que
pode ser por causa de nem sempre tendo um funcionario esperando o cliente, o que resulta no

baixo desempenho do setor.

-

Grafico Atendimento na Entrega

Regular Fraco Péssimo
5% 3% 0%

Excelente

Bom 35%

33%

O grafico deixa bem claro que o setor de entrega também esta com maior
percentual de excelente de 35% dos clientes que utilizam o setor, isto se deve muito por causa da
troca dos veiculos de entregas para outros semi-novos (motos), ¢ bom ressaltar também que a
empresa possui normas que ¢ de ndo deixar o cliente esperando suas compras, quando o cliente
vem a Mercearia Lima e compra ou quando € feito o pedido por telefone, imediatamente a
funcionarios encarregados para separarem as mercadorias e depois liberarem para seus devidos

fins.
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Grafico Exposicao dos Produtos nas

Gondolas
Fraco Péssimo
Regular
1%% 5% 0% Excelente
/ 24%
Bom
22%

Otimo
39%

O grafico demonstra 0 mesmo problema do grafico da exposi¢do dos produtos
na perfumaria, que diminui a porcentagem de excelente para 24% e aumenta o indice de regular
para 10%. Mas um pouco diferente, nesse caso o problema € espago que ¢ pouco entre as

gondolas, mas a exposic¢io esta otima.

Satisfa¢ido do cliente

Se satisfacdo ¢ o nivel de sentimento de uma pessoa resultante da comparagao
do desempenho (ou resultado) de um produto em relacdo a suas expectativas”, a Mercearia Lima
esta tendo um excelente desempenho nas expectativas dos clientes, pois apresenta um percentual
superior a 79% do total, que € muito significativo para a organizagéo, que visa a cada momento

satisfazer os seus clientes.

O cliente se diz satisfeito n3o é s6 um fator, mas uma série de fatores que um
vem a complementar o outro. Como a exposi¢io dos produtos, a rapidez da entrega, o

comprometimento da organizag¢do e outros fatores.
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Mas ‘é impOffante ressaltar a dedlcagao de todos 08 - func1onar10s €
proprletanos que de uma forma ou de outra estdo procurando dar a todos os cl1entes a sua

1mportang1a € o seu valor para a empresa f o o el

Ev1dentemente a empresa -estd preocupada com os 20% dos chentes que

' votaram de niio estar satisfeitos- coma empresa.

Qualidade do atendimento

o) atendimento oferec:'ldo pela Mercearia Lima est4 com indices de qualidade

razoavelmente bons p01s em alguns setores aparecem alguns resultados que a orgamzagao estd

trabalhando para melhorar o desempenho.

E 1mportante c0n81derar que oS servu;os possuem d01s componentes de
qualidade- que devem ser cons1derados o servxgo proprlamente dito- que éa empresa procura
prestar excelentes serv1gos desenvolvendo um 81stema que _realmente funcione € o outro

componente ¢ a forma como é percebido pelo cliente, que resulta na queda do percentual de

alguns setores da organizagéo.

Marketing na prétiéa )

Para a Mercearla Lima, o marketing ¢ uma ferramenta fundamental no aumento- das
vendas € no processo de satisfagdo dos clientes, p01s através de tecnlcas podem desenvolver
necessidades que at€ entdio os clientes ndo tinham, como utilizarem o cartdo de cred1to da

empresa que a0 mesmo tempo estdo ‘divulgando a marca da empresa e a seguranca do seu

crédito.

Ex1stem outros meios de mensurar a importancia do marketmg para a empresa, sdo as
propagandas em hordrios predominantes na radio e pelos carros de som volante nas ruas das

cidades, anunciando produtos que estdo em promogao € outros’ que podem satlsfazerem as suas

necessidades com pregos justos.
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CONCLUSAO
) _ ‘Com a reahzagao deste trabalho foi posswel ampharmos € sedlmentarmos 0s
conhemmentos adqulrldos ao longo do curso de Admmlstragao com hablhtagao rural ,
Restou comprovado que o aperfelgoamento dos métodos de satlsfagao de

chentes podem favorecer 0 aumento das vendas e a qualidade do scrvu;o o que torna possivel

sahentar a crescente demanda de serv1gos que a sociedade espera pela cmpresa do setor.

‘Neste tlpo de atividade, o servu;o € mantido estavel e € alimentado

art1f101almente com mao-de-obra quahflcada o que favorece duplamente o atendimento: pela

adml—mst—ragao dos servicos adequados 2 realidade da empresa.

Além  deste, outros fatores contribuem para assegurar - a0 empresarlo

) resultados mais rapldos e economlcos como a f1dellzagao dos cllentes e um custo relatlvamente

baixo para mante los fiéis em relagao para conqu1star a satisfacdio de um novo cliente.
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SUGESTOES

Implementagio de um caixa rdpido
Melhorar o espago entre as gondolas, para poder circular melhor circulagio dos
carrinhos de compras.
- Aumentar o mix de produtos nas gondolas. . , ' )
Transferir os produtos da perfumaria para o centro da drea de vendas, a fim de
~melhorar o desempenho do setor.
Fazer uma rotatividade de pessoal de alguns setores (perfumaria; feirinha e vendas a
-prazo).
Desenvolver um 51stema de prestagio de servxgos de modo que 0s chentes que
realizam as compras 2 v1sta recebam um desconto de maior percentual como forma

de mcent1v0 e os-que adquirem suas mercadorias a prazo possam efetuar os

pagamentos de acordo com a data de receblmentos pessoals - =
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MERCEARIA LIMA  Questiondrio

O Menor preco com o melhor atendimento.
FONE/FAX:[0xx62) 312-1609

NOTA EXPLICATIVA: O Presente questiondrio é fruto de um

trabalho a ser realizado por um aluno da Faculdade de Ciéncias e
Educacdo de Rubiataba, que tem como objetivo diagnosticar falhas e

Idade: D 20 a 35 anos 36 a 50 anos D Acima de 51 anos
Sexo: D Masculino D Feminino

1° - O atendimento da recepgao por parte dos funciondrios?
D Excelente D Bom D -Fraco
D Otimo D Regular D

Que aspectos gostaria de destacar:
Positivos:

Péssimo

Negativos:

2° - No que se refere ao visual (qual a impressao ao chegar na Mercearia Lima?

Excelente EI Bom D Fraco
[ orimo [ Regutar [ Ppessimo
Que aspectos gostaria de destacar:
Positivos:
Negativos:
3° - O atendimento dos caixas por parte dos funciondrios? )

Excelente D Bom D Fraco
D Otimo D Regular I:I Péssimo
Que aspectos gostaria de destacar:
Positivos:
Negaiivos:
4° - O sistema de informatizagao dos caixas?
I:] Excelente D Bom D Fraco
D Otimo D Regular EI Péssimo

Que aspectos gostaria de destacar:
Positivos:

Negativos:




.

5° - O atendimento da perfumaria por parte dos funciondrios?
Excelente D Bom

D Otimo D Regular

Que aspectos gostaria de destacar:

Positivos:

D Fraco
D Péssimo

Negativos:

I3

5° - O atendimento da perfumaria por parte dos funciondrios?
Excelente D Bom

D Otimo D Regular

Que aspectos gostaria de destacar:
Positivos:

D Fraco
D Péssimo

Negativos:

6° - Exposicdo dos produtos na perfumaria?
Excelente D Bom

QD Otimo y EI Regular
ue aspectos gostaria de dest: !

Positivos:

l:l Fraco
D Péssimo

Negativos:

7° -0 atendimento da feirinha por parte dos funciondrios?
Excelente D Bom

D Otimo D Regular

Que aspectos gostaria de destacar:
Positivos:

D Fraco
D Péssimo

8° - A qualidade dos produtos na feirinha?
Excelente . D Bom

IQ:I Otimo iy D Regular
ue aspectos gostaria de dest :

Positivos:

D Fraco
EI Péssimo

Negativos:
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9° - O atendimento no recebimento por parte dos funciondrios (vendas & prazo)?

D Excelente Bom D Fraco
D Otimo D Regular D Péssimo
Que aspectos g ia de destacar:

Positivos:

Negativos:

10° - O atendimento da entrega por parte dos funciondrios?

Excelente

D Otimo
Que aspectos gostaria de destacai:

Positivos:

Bom

D Regular

D Fraco
D Péssimo

Negativos:

At

11° - Exposigéo dos pr

Excelente

D Otimo
Que aspectos gostaria de destacar:
Positivos:

nas prat

'asd

D Bom
D Regular

D Fraco

I:I Péssimo

Negativos:




