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RESUMO

Vale da pesquisa bibliografica para atingir o objetivo que norteou-a, mostrando que o
marketing €: uma sistematica, controlada, de caréter tedrico e pratico, que pode ser estudado e
embasado na coleta de dados, analise critica dos mesmos, tendo como um dos seus objetivos e
analisar dados e variaveis referentes a venda no varejo, a qualidade dos produtos e servigos
para a satisfagdo do cliente. Usando do reconhecimento e formulagio dos problemas,
planejamento, execugiio de pesquisas, organizagio, anilise ¢ comunicagio dos resultados, os
mesmos devem fornecer informacgdes a serem analisadas, estudadas e colocadas em prética, e
para que assim sejam percebidos, os seus efeitos mercadolégicos. De igual modo, aquegam as
vendas a varejo no mercado local estudado. O impacto do marketing nas vendas a varejo sera
investigado e analisado, particularmente nesse objeto, para pontuar os produtos, a forma de
atendimento ao cliente, seus anseios e suas necessidades como consumidor. Tornam-se
imperativas a pesquisa bibliografica, coleta de dados empiricos e analise, para
desenvolvimento de ag3es pro ativas e empreendedoras. Essas serdo propostas como objetivos
para se alcangar o sucesso no mercado varejista de Hidrolina e regido.

Palavras-chave: marketing, mercado varejista, qualidade, satisfagdo, cliente, pro-acio,

empreendedorismo.
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1 INTRODUCAO

A mudanga na dindmica do mercado varejista no contexto atual nos leva a busca de
agdes mercadolégicas que possam garantir uma melhoria substancial da qualidade de produtos
e servigos para a satisfagfio e fidelizag8o do cliente e conseqiiente aumento da lucratividade da
empresa. Inserido nesse contexto, o plano marketing € mais do que um debate académico, cle
¢ uma necessidade que constitui um tema presente nos varios tipos de mercado, de modo
particular neste trabatho, no mercado varejista.

O escopo do presente trabalho traz um dos métodos mais eficazes usados pelos
profissionais e estudiosos do Marketing, aplicando suas técnicas e estratégias no comércio
varejista diante do capitalismo globalizado e sua ideologia de mercado livre e aberto, que de
tal modo tem rompido as fronteiras geograficas e comerciais.

Por tal dindmica o comerciante que vende produto direto ao consumidor final,
precisa se utilizar de ferramentas inseridas em plano de marketing, como criagio de objetivos
e tragar estratégias que lhe proporcione o conhecimento dos anseios do cliente; o qual se
pretende fidelizar. Desta forma entdo, podera conhecer os pregos da concorréncia e a
qualidade dos produtos e servigos que o cliente necessita e deseja. Isso é possivel através da
pesquisa e utilizago do plano marketing. Pois ele cuida deste tipo de estudo e sendo bem
planejado, podera ser uma ferramenta para divulgagdo dos produtos a serem vendidos, usando
a comunicagdo de massa, de modo eficiente.

A partir dessa linha de estudo, procura elucidar como o plano marketing funciona no
mercado varejista. Busca pontuar e identificar as principais causas do déficit da venda
varejista no contexto atual e propor medidas alternativas de fomentar as vendas, aprimorando
qualidade de servigos e produtos, focando a satisfagio e fidelizago do cliente.

Pretende-se neste trabalho reduzir os riscos do mercado varejista, usando o plano de
marketing para tomada de decisSes com base no maior conhecimento possivel das varidveis
ambientais locais, tanto em quantidade quanto em qualidade, sabe que a methor forma de se
buscar isso € através da pesquisa e analise de ambiente e a sua conducio tedrica e pratica, e é
disso que tratar o presente trabalho.

Esse trabalho ird propor o plano de marketing como fonte pro ativa de vendas no
varejo, buscara com isso a melhor metodologia, o planejamento, a execugio, o processo e

analise de dados internos e externos da empresa ¢ assim realizar a comunicagio dos
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resultados, aplicando os mesmos para fomentar uma formagio académica pautada na
realidade do mercado brasileiro e na qualidade do conhecimento adquirido.

Desta forma, o processo de construgio de estudo contera: o tema e sua delimitagfio, a
justificativa, o problema, o objetivo geral, os objetivos especificos, fundamentagdo teorica, a
metodologia, os resultados, a conclusdo e as alternativas propostas; e os referenciais. Assim, a
pratica desse estudo nos levara a confrontar teona e pratica, bem como a aprender a tomar as
melhores decisdes quanto ao planejamento de marketing do mercado e varejista, com o intuito

de fomentar qualidade dos produtos e servigos para trazer satisfagdo e fidelizagdo do cliente.
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2 PROBLEMATICA

Dentro do ambito mercadologico percebe-se na regido onde esse trabalho foi
realizado, uma enorme caréncia de aplicabilidade das ferramentas e planejamento nas
atividades comerciais varejistas e uma necessidade latente nos varios segmentos de mercado
para o desenvolvimento e planejamento dentro dos conceitos tedricos e praticos do Marketing,

O estudo e utilizagdo das estratégias para o alcance de metas e objetivos eficazes
possibilitardo o conhecimento das reais necessidades do cliente e demais variaveis abordadas
na pesquisa permitindo assim, fatores como qualidade, produtos e servigos que possam
atender a necessidade e desejo do publico alvo e mercado consumidor de Hidrolina.

Trata particularmente do mercado varejista dessa regido e das suas particularidades
surge entdo a pertinéncia e condigdes de estudo das seguintes questdes abaixo relacionadas e

especificamente denominadas como problematica:

v 0 planejamento de marketing pode apresentar resuitado eficaz para trazer a satisfacfio e

fidelizagdo do cliente da loja Nova Opg¢éo dentro do mercado varejista da referida regido?
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3 JUSTIFICATIVA

Essa pesquisa possui como foco a influéncia do planejamento de marketing na
conquista da lideranga de mercado a varejo no municipio de Hidrolina pela loja Nova Opgéo,
onde essa ferramenta mercadologica podera funcionar como forma de melhorar a satisfagéo e
fidelizagdo do cliente. Aqui aborda temas que confirmem a teoria do plano de marketing, e a
valorizag¢do da qualidade de produtos e servigos como forma de tornar o planejamento como
parte do processo empresarial e desperta no mercado varejista o espirito pro ativo e
empreendedor.

Segundo Mattar e Fause (2001) o planc marketing se usado de forma adequada, pode
auxiliar positivamente na tomada de decisdes dentro dos mercados, pois traz uma gama de
conhecimentos do comportamento das variaveis ambientais, através da pesquisa. Portanto, ele
faz conhecer as necessidades do mercado e do cliente varejista, pois levam em consideragio
tanto as necessidades de cada um como as suas expectativas, pois 0 mesmo estando no mesmo
ambiente as pessoas o percebem de forma diferente e possuem reacGes diferentes conforme
sua visao.

Uma das possiveis formas de obter sucesso no mercado varejista € o uso das
ferramentas do plano marketing. Por isso tratara a forma como as empresas varejistas podem
usar o planejamento do marketing para motivar as vendas a varejo e valorizar a qualidade dos
produtos e servigos disponibilizados aos clientes. Oferecendo beneficios e trabalhando uma
administra¢io mais pro ativa e empreendedora, contando com a inclusdo do plano de
marketing para o sucesso das vendas a varejo e ferramenta para entender como satisfazer e

fidelizar os clientes.
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S OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral

Aplicar o Plano de Marketing como ferramenta para alcancar a lideranga de mercado,

além da melhoria constante da politica comercial e suas varaveis na loja Nova Opgéo no ano
de 2010.

5.2 Objetivos especificos

v' Identificar as varidveis ambientais externas do mercado local utilizando ferramentas de
analise do planejamento de Marketing.

v Alcangar posi¢do de destaque junto ao mercado alvo, com base na teoria e pratica dos
4P’s, prego, produto, promogio e praga.

4 Aplicar politicas comerciais eficazes para atender as necessidades e desejos do publico

alvo da loja Nova Opgio.



(J

15

6 FUNDAMENTACAO TEORICA

6.1 Marketing

“E o processo de planejamento e execugdo desde a concepgdo, aprecamento,
promogdo ¢ distribui¢@o de idéias mercadorias e servigos; para criar trocas que satisfagam os
objetivos individuais e organizacionais” (KOTLER, 2003).

“E um processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam, por meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor com os outros”
(KOTLER, 2003).

O estudo da demanda de mercado através das pesquisas externas nos proporciona

identificar a natureza dos clientes e o seu perfil como consumidor.

6.2 Objetivo de marketing

Preocupa-se com o equilibrio entre os produtos e seus mercados. Relacionar quais
produtos quer vender em quais mercados (WESTWOOD, 1991).

Marketing tem por objetivo a melhoria constante dos produtos por meio de
tecnologias cientificas e sociais capazes de tornar a empresa competitiva onde o mercado esta

muito concorrido.

6.3 Marketing de relacionamento

E uma relagio entre a empresa e o cliente, é imprescindivel para se tornar lider no
mercado varejista, € uma tnica forma de manter a fidelidade do cliente no mundo como o de
hoje, onde este tem tantas opgdes, mesmo em segmentos ou nichos de mercado.

“E um processo de criagdo, manutencgio e aperfeicoamento de relacionamentos fortes
e intensos, gerando valor para clientes e demais publicos de interesse” (KOTLER, 2003).

Segundo Gronroos (2003, p.43), em um relacionamento com cliente, o que conta é “a
habilidade da firma de administrar os elementos adicionais da oferta melhor do que seus

concorrentes, independentemente da sua posigdo no canal de distribui¢io”.
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O marketing de relacionamento é baseado em gerenciar relacionamentos
com clientes. Um modo de definir guando se desenvolveu um
relacionamento ¢é aferir quantas vezes um determinado cliente fez compras
na mesma empresa. Caso tenha ocorrido varias compras continuas ou exista
um contrato em vigéncia por determinado pericdo de tempo, pode-se dizer
que foi desenvolvido um relacionamento com esse cliente. (GRONROOS,
2003, p.49).

6.4 Sumario executivo

Nele o leitor encontrara o resumo dos pontos principais e mais importantes do plano
de negdcios como missdio e visdio da empresa, dados dos empreendedores e do
empreendimento, setor e etc.

Segundo Bernardi (2007, p. 123) “trata-se de um resumo introdutorio dos principais

pontos que demonstram sinteticamente os objetivos, as estratégias e os resultados esperados”.

6.5 Plano de marketing

O plano de marketing € uma das se¢des mais importantes e complexas do plano de
negdcios, pois € nesta parte que estabelece ¢ define toda a estratégia em relag3o aos aspectos
fundamentais de um negocio que s3o: o mix de produtos e servigos da empresa, o mercado em

que a organizagdo ird atuar e todas as estratégias de atuagio nesse mercado.

O plano de marketing deve identificar as oportunidades de negocios mais
promissores para a empresa ¢ esbogar como penetrar em mercados
identificados, como conquista-los ¢ manter suas posi¢des [...] € como um
mapa — mostra a empresa onde ela estd indo e como chegar 14 (DOLABELA,
1999, p. 151).

E através do plano de marketing que as organizagdes passam a conhecer o publico
alvo e aprendem como atender suas vontades, pois s3o levantadas as necessidades e desejos
dos clientes para que possam trabalhar em cima do que o cliente procura atendendo suas
necessidades e desejos da melhor forma possivel.

De acordo com Dolabela (1999) para auxiliar no plano de negécios, o empreendedor
pode adotar alguns conceitos e ferramentas de marketing, que venha auxiliar na tomada de

decistes, conforme o propésito da empresa.
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O plano de marketing estuda os clientes, fornecedores, concorrentes, produtos,
pregos, estratégias promocionais e a estrutura de comercializagdo dos produtos que a empresa
ira adotar.

O plano de negécio ¢ um conjunto de dados e informacgdo sobre o futuro
empreendimento, que define suas principais caracteristicas e condiges para proporcionar uma
analise da sua viabilidade ¢ dos seus riscos, bem como para facilitar sua implantagio
(CHIAVENATO, 2004, p. 128).

Nesta etapa do plano, o gestor comegca a identificar se realmente o negocio é uma
ameaga ou uma oportunidade de sucesso, pois ele mostrara se tem mercado consumidor para
tal negocio, qual serd o publico alvo e evitara a criagio de uma empresa a partir de percepgoes

errada do mercado.

6.6 O mercado

Principais industrias para os quais o produto é vendido. Um mercado definido em
tamanho e relevéncia pode apresentar muitas possibilidades de segmentagio, conforme a
natureza de suas necessidades, devendo a empresa, avaliar e definir seus mercados-alvo, seu
foco, tanto em criagio de valor, atendimento como em comunicaggo. Proposito principal pelo
qual a pesquisa é necessaria.

Ela ¢ de grande importdncia para 2 companhia que entra num mercado ou langa um
novo produto ou servigo. A empresa que entra em um mercado deve tomar o conhecimento de
todas as informag@es relevantes que sejam conhecidas sobre os produtos ou servigos que ja
estdo no mercado, mantendo se igualmente informadas do como e por que seus produtos séo
comprados. Uma empresa dificilmente consegue satisfazer a todos em um mercado.

Sendo assim, os profissionais de marketing comegam pela segmentagio do mercado.
Segmentar o mercado ¢ classificar os consumidores em grupos de diferentes necessidades,
caracteristicas e comportamento.

O mercado-alvo é uma porcentagem do mercado total de que o produto foi
direcionado, o mercado-alvo é aquele que comprara o produto.

Las Casas (2005, p. 275) continuam dizendo que este controle revela-se o mercado
sofre alteragSes ou se o problema maior esta com a participagio da empresa no mercado, em

decorréncia de um programa de marketing mal elaborado.
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Uma empresa que perde participagdo de mercado, enquanto as vendas totais
aumentam, pode concluir, apesar de que nem sempre este é 0 caso, que o seu composto de
marketing necessita de alterago.

Segundo Kotler (1998, p. 31) um mercado consiste de todos os consumidores
potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico dispostos e habilitados
para fazer uma troca que satisfaga essa necessidade ou desejo.

Assim o tamanho do mercado depende do nimero de pessoas que mostram a
necessidade ou desejo, tem recursos que interessam a outros e estdo dispostas e em condigdes

de oferecer esses recursos em troca do que desejam.

6.7 Sistema de marketing: os 4 P’s

Um conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis — produto, prego,
praga e promogio — que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-
alvo. Na visdo de E. J. McCarthy, essa interagio se processa através dos 4 Ps (produto, prego,
promogio e praga, que € distribui¢do). O marketing é apresentagio em quatro fungdes basica,

a saber:;

6.7.1 Produto

Significa a combinagio de produtos e servigos que a empresa oferece para o
mercado-alvo.

Um produto ou servico ¢ dito certo ao consumo quando atende as necessidades e
desejos. Do ponto de vista da oferta, esta nova era é marcada pela crescente diversidade de
produtos e servigos e pelo acirramento da concorréncia global. Os mercados estdo cada vez
mais saturados e ndo crescem nas mesmas proporgdes de antigamente.

Os consumidores estdo se tornando mais exigentes e diversificados. Somada a isso,
a complexidade da distribui¢io de produtos vem for¢ando um aumento dos niveis de

canais, distanciando ainda mais o fabricante do mercado consumidor’ (RIBEIRO;
GRISI; SALIBY, 1999).

Os produtos e servigos precisam ser diferenciados em meio a um excesso de opgdes.

Os meios de comunicagio tradicional ja ndo conseguem comunicar mensagem clara, e a



>

-

&

l

19

pratica comum de promogéo de descontos tem desgastado a lealdade a marca (RIBEIRO,
GRISI; SALIBY, 1999).

“Algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou
desejo” (KOTLER, 2000, p. 416). As caracteristicas fisicas e funcionais como design,
qualidade, logomarca e embalagem, s@o os diferenciais do produto em relagdo aos produtos

do concorrente.

6.7.2 Preco

Ea quantia de dinheiro que os clientes tém de pagar para obter o produto.

O produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve transferir a posse no prego
certo. “As empresas tém geralmente especial preocupagdo com o prego, por ser este o unico
elemento do composto de marketing que gera rendimento”. Em contrapartida, os pregos
demasiado altos podem transmitir uma imagem de despreocupag¢do da empresa em relagio ao
cliente, ou roubo (ARRUDA; ARRUDA, 1998).

“O consumidor procura qualidade, um valor intrinseco, mas se orienta por
indicadores a extrinsecos (como prego e o nome da marca)” (PEREIRA, 2001, p. 17). Um
estudo indicou que a aceita¢dio as marcas de loja depende mais de sua qualidade do que do seu
prego. “Para os consumidores a questio do pre¢o pode adquirir relevincia” (PEREIRA,
2001).

E a determinagio do prego minimo ideal que produz faturamento e rentabilidade para
a empresa, bem como a sua participagio no mercado.

Segundo Dornelas (2001) uma estratégia que a empresa podera utilizar é restabelecer
seu prego abaixo do valor de mercado, visando conquistar uma quantidade razoavel de

clientes rapidamente, e aumentar gradativamente seu prego apos a promogio inicial.

6.7.3 Promocio

Envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem os
clientes alvo a compra-lo.
O composto promocional do produto ou servigo compreende a publicidade, as

relages puablicas, a promogéo de vendas, a venda pessoal € 0 merchandising. Promogio é a
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parte da comunicag¢do que se compde das mensagens destinadas a estimular as pessoas a
tomar consciéncia dos varios produtos e servicos da empresa, interessando-se por eles e
comprando-os.

A Promogio ndo sera eficaz se nfo atrair a atengdo. Joga fora a maioria dos catalogos
e malas diretas recebidas, sem nem sequer verificar seu conteiido. Mesmo assim, ainda existe
a questdo da eficicia. Uma coisa € despertar a consciéncia, outra coisa ¢ reter a atengio e
ainda uma terceira é desencadear a agdio. Atengdo ¢ a capacidade de concentrar-se em algo

durante algum tempo.

6.7.4 Praca

O produto ou servico so tem utilidade se posicionado junto ao seu mercado
consumidor. Segundo Parente ¢ Kato (2001) “O desempenho depende, grandemente de sua
localizag3o, pois a maior parte das vendas de uma loja vem de clientes que mora, dentro de
uma area geografica pequena em torno da loja.” N#o é surpresa, que os estudos varejistas
venham dando tanto destaque ao conceito de area de influencia. No varejo, essa dimensio
geografica € uma variavel pouco controlavel, pois as lojas ndo conseguem determinar os

limites geograficos de onde se originam seus clientes.

Os consumidores estfio se tomando mais exigentes ¢ diversificados. Somada
a isso, a complexidade da distribuicio de produtos vem forgando um
aumento dos niveis de canais, distanciando ainda mais o fabricante do
mercado consumidor (RIBEIRO; GRISI; SALIBY, 1999).

6.8 Estudo dos clientes

E a pessoa mais importante para a empresa. Um cliente ndo depende de nés; somos
nos que dependemos dele. Um cliente nio interrompe nosso trabalho; ele e o propoésito dele.
Ao atender um cliente, ndio estamos fazendo um favor a ele; é ele quem esta nos fazendo um
favor, dando-nos a oportunidade de atendé-lo.

Um cliente ndo € alguém com quem devemos argumentar ou discutir — ninguém

jamais venceu uma discussdo com um cliente. Um cliente é uma pessoa que nos traz seus
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desejos — e nosso dever é administrar esses desejos de maneira lucrativa para ele e para nos
(KOTLER, 2003).

O ambiente de marketing diz que sfo os participantes e forcas externas ao marketing
que afetam a capacidade da administragdo de marketing de desenvolver € manter bons
relacionamentos com seus clientes-alvo.

Vive-se hoje na era da economia do cliente. Os clientes substituiram os produtos e
servigos como fator escasso. Peter Drucker enfatizou a importancia de pensar no cliente, para
o sucesso da empresa, o proposito da empresa € “criar clientes. Assim, 0os negocios tém
apenas duas fungGes basicas: marketing e inovagio, que produzem resultados: todo o resto sio
custos”.

A inteligéncia de marketing traz informag¢des diarias sobre os eventos no ambiente de
marketing que ajudam os gerentes a preparar e ajustar planos de marketing. Mas ndo basta
apenas satisfazer os clientes. Estar satisfeito n3o é mais satisfatorio. Esses clientes mudam
para concorrentes capazes de deixa-los ainda mais satisfeitos. Assim, é necessario fornecer
mais satisfagdo do que os concorrentes. As empresas excepcionais cultivam clientes
encantados. Criam-se fis.

Clientes é uma organizago ou pessoas para quem a empresa produz e presta servigos
ou vende mercadorias; os clientes sdo considerados essenciais para a sobrevivéncia da
organizac¢io, ndo tem como a empresa viver sem eles. Desse modo, para que a empresa possa
atender as necessidades dos clientes, ela precisa definir seu mercado, e conhecer seus desejos
e necessidades.

Somente empresas centradas nos clientes sfo verdadeiramente capazes de construir
clientes, e nfio apenas produtos, e sio habeis em engenharia de marketing, nio apenas em
engenharia de produtos (KOTLER, 1998, p. 57).

A empresa precisa ter seu foco em conquistar e manter clientes, conhecer suas
necessidades, e concentrar o seu esfor¢o em alcangar um alto nivel de satisfagiio dessas
necessidades, considerando suas limitagdes de recursos, pois ndo basta apenas atrair novos
clientes, € preciso conhecer a arte de reté-los. Kotler (2000) define a arte de criar fidelidade de
clientes como “marketing de relacionamento”, ou seja, sd0 as etapas que a empresa
desempenha para conhecer melhores seus clientes de valor e manté-los de maneira melhor.

Assim o endomarketing, ¢ um instrumento que faz crescer o cliente interno como
individuo e a empresa como organizagio. E para tanto, cuidar de pequenos detalhes, pode

fazer uma grande diferenga ao final. “A maneira como cada um se comporta diante do cliente
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como age, o que diz o que deixa de dizer sua aparéncia pode influenciar a lealdade do cliente,
levando-o a comprar outras vezes da empresa” (ARRUDA; ARRUDA, 1998).

Os clientes avaliam a qualidade do servigo comparando o que desejam ou esperam
com aquilo que obtém. “Existe uma diferenga entre aquilo que os clientes acreditam que
ocorrera quando se deparam com o servigo (previsdes) e aquilo que desejam que ocorra
(desejos)” (ARRUDA, ARRUDA, 1998).

A cultura do consumo abrange todo um conjunto de imagens simbolos,
valores e atitudes que se tornaram positivos ao consumo de mercadorias e
que passam a orientar pensamentos, sentimentos e comportamentos de
segmentos crescentes da populagio (TASCHNER, 2000).

Uma forma de minimizar o descompasso entre a expectativa do cliente e sua
satisfago com servigo realizado ¢ administrar as evidencias, ou seja, os aspectos tangiveis
associados ao servigo que levam o cliente a compreendé-lo melhor. “Os autores dividem estas
evidéncias em trés categorias: o ambiente fisico, as comunicagdes € o pre¢co” (ARRUDA;
ARRUDA, 1998, p. 27).

6.9 Estudo dos clientes

A analise da concorréncia € outro instrumento bastante valido para conhecer mais a
fundo o negocio, com o objetivo de identificar alternativas que possam minimizar oS riscos.
Saber quem sfio os concorrentes, qual estratégia utilizam, quais suas potencialidades
fragilidades, serve para auxiliar a empresa a atuar no mercado, pois muito se pode aprender e
inovar com os concorrentes,

Segundo Kotler (2000 p. 244), “concorrentes s30 empresas que atendem as mesmas
necessidades dos clientes”. Ou seja, sio empresas que estdo dia a dia disputando entre si pela
preferéncia do cliente por seu produto, e quanto mais o empreendedor conhecer seus
concorrentes, mais chances ele tera de antecipar as suas estratégias.

E preciso desenvolver pesquisa e buscar informa¢des para se ter nogio adequada do
mercado concorrente, isso “implica em descobrir quem sdo seus concorrentes diretos e
indiretos, seus pontos fortes e fracos, onde se localiza e qual o faturamento e lucratividade de

cada um” (COBRA, 1997). Com uma pesquisa apropriada, a empresa pode conseguir seu
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lugar no mercado, almejando sempre um Otimo desenvolvimento, obtendo assim um

diferencial entre seus concorrentes.

6.10 Estudo dos fornecedores

Fazem parte empresas comerciais de pequeno e médio porte que buscam um
atendimento receptivo visando receber propostas que auxiliem a aumentar as vendas, através
de solugdes simples e retorno rapido.

Confiabilidade de entrega, prego e reputagio do fornecedor sdo altamente
importantes para produtos de compra rotineira.

Fornecedores habituais — Sdo normalmente os fornecedores tradicionais que sempre
sdo consultados numa coleta de precos: eles possuem uma linha de produtos padronizada e
bastante comercial.

Geralmente sio os fornecedores que prestam melhor atendimento, pois sabe que
existe concorréncia ¢ que seu volume de vendas esta ligado a qualidade de seus produtos e ao
tratamento dado ao cliente (DIAS, 1993, p. 297).

Fornecedores especiais — S3o ao que ocasionalmente poderfio prestar servigos, mio-
de-obra e até mesmo fabricagdo de produtos, que requerem equipamentos especiais ou
processos especificos e que normalmente nfo sdo encontrados nos fornecedores habituais
(DIAS, 1993, p. 297).

6.11 Atendimento ao cliente: venda e pés venda

Nesta parte do plano de marketing as vendas histéricas durante os Ultimos trés anos
devem ser incluidas juntamente com as previsdes de vendas para os proximos trés anos. A
lucratividade do produto também deve ser incluida nesta acdo.

Precisa levar em consideragio os segmentos do mercado-chave tanto
geograficamente como por industria ou segmento industrial. Eles sio os seus mercados

estratégicos e as areas - chave de vendas.

¢
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6.12 Venda

A venda ndo termina quando o pedido é levado para a empresa. E preciso verificar
que tudo estd caminhando corretamente. O acompanhamento do pedido internamente, a
informagdo ao cliente e o recebimento do produto evitari posstveis erros, garantindo o
contentamento do cliente.

O foco € a necessidade do cliente, 0 meio é o marketing integrado e o fim é a
obtengdo do lucro com a satisfagio do cliente. E uma importancia muito grande para as
empresas. Realizar boas vendas significa ter sempre clientes interessados a fazer negdcios em
sua empresa.

A sedugdo do cliente deve comegar pela sedugio do vendedor. Ele deve entender que
o objetivo da venda ndo € o lucro da empresa, mas a satisfagio do cliente. Ato de vender é
uma prestacdo de servigo, ela tem que ser feita com qualidade.

Segundo Kotler (1998, p. 36) o conceito de venda assume que os consumidores, se
deixados sozinhos, normalmente, ndo comprardo o suficiente dos produtos da organizacio.

Assim, a organizagdo deve empregar um esforgo agressivo de vendas e de promogZo.

6.13 Pos-venda

A pos-venda tem por objetivo gerar satisfagdo e fidelizagdo do cliente. Ele inclui o
acompanhamento da instala¢do e utilizagiio do produto; atendimento ao cliente, assisténcia
técnica, manutengdo e outros.

Na pos-venda, a empresa pretende manter um cadastro atualizado dos clientes,
utilizarem mala direta complementada por telemarketing e visitas pessoais, sempre tomando a
iniciativa de entrar em contato com o cliente, estando aberta a sugestSes e criticas.

Na analise do mercado, denominada de analise SWOT, o empreendedor ira detectar
as ameagas e oportunidades do setor em que a empresa ird atuar sendo elas demograficas,
econdmicas, legais politicos, tecnologicos e culturais.

Esta forma de anilise de negocios vem sendo empregada com muito sucesso por
empresas particulares em todo o mundo. A anilise é dividida em: ambiente externo a

organizagdo (oportunidade e ameagas) e ambiente interno a organizagio (pontos fortes e
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pontos fracos). Esta divisdo € necessaria visto que a organizagdo tem que agir de maneiras

diferentes em cada caso.

6.14 Anéilise do ambiente externo (oportunidades e ameacas)

A analise do ambiente externo permite a uma organizagio identificar oportunidades,
ameacgas e questdes estratégicas que poderdo afetar seus fatores-chaves de sucesso. Uma vez
identificadas as forgas ambientais que afetario o desempenho de uma empresa como um todo,
ficara mais fécil a tarefa de minimizar o impacto e direcionar os esfor¢os para os resultados.

Esta analise tem por finalidade estudar a relagfio existente entre a empresa e seu
ambiente em termos de oportunidades e ameagas, bem como a sua atual posi¢io produto-
mercado e, também, quanto a sua posi¢io desejada no futuro.

Maximiano (2006) diz que “a analise do ambiente externo é um dos pilares do
planejamento estratégico. Quanto mais competitivo, instavel e complexo o ambiente, maior a
necessidade de analisa-lo™.

Esta defini¢do € verdadeira, assim que se assumem as organizagdes como sistemas
abertos, ou conjunto de partes interdependentes entre si, que sofrem influéncia do meio
externo.

A analise externa corresponde ao estudo dos diversos fatores e for¢as do ambiente, as
relagGes entre eles ao longo do tempo e seus efeitos ou potenciais efeitos sobre a empresa,
sendo baseadas nas percepgOes das areas em que as decisdes estratégicas da empresa deverdo
ser tornadas. A anilise externa € geralmente usada sob dois enfoques:

v" Para resolver algum problema imediato que exija alguma decisdo estratégica e, neste
caso, a interagdo entre empresa e ambiente ocorre em "tempo real".
v’ Para identificar fituras oportunidades ou ameagas que ainda ndo foram percebidas

claramente pela empresa.

Existem fatores externos capazes de comprometer a atuagio da organizagio e podem
representar oportunidades ou ameagas ao desenvolvimento do planejamento estratégico de

qualquer empresa.

Para Kotler (2000, p. 98),
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O empreendedor precisa identificar as oportunidades ¢ ameagas macro-
ambientais (econdmico-demograficas, tecnologicas, politico-legal e socio-
culturais) e as micro-ambientais (clientes, concorrentes, distribuidores,
fornecedores), que afetam sua capacidade de obter lucros. A unidade de
negocios deve estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing para
acompanhar tendéncias ¢ mudangas importantes.

Isso quer dizer que o gestor precisa estar atento, pois tais mudangas estdo totalmente
fora do controle da organizagdo ¢ podem afetar de forma positiva ou negativa seu
desenvolvimento e sua forma de agir. Deve-se considerar que, se ocorrer o erro de ignorar o
ambiente externo, tal falha podera impedir uma organizagio eficiente de perceber mudangas
no ambiente externo que possam criar oportunidades e ameagas a seus principais segmentos

de consumidores.

6.15 Anilise do ambiente interno (forgas e fraquezas)

O ambiente interno € o nivel de ambiente da organizagio que esta dentro dela e
normalmente tem implicagdo imediata e especifica na administra¢io da organizago.

A anilise do ambiente interno tem por finalidade colocar em evidéncia as
deficiéncias e qualidades da empresa que estd sendo analisada, ou seja, os pontos fortes e
fracos da empresa deverdo ser determinados diante da sua atual posi¢do produto-mercado.

Essa analise deve tomar como perspectiva para comparag¢do as outras empresas do

seu setor de atuac¢do, sejam elas concorrentes diretas ou apenas concorrentes potenciais.

v Ponto forte: E a diferenciagio conseguida pela empresa que lhe proporciona uma

vantagem operacional no ambiente empresarial (variavel controlavel).

v’ Ponto fraco: E uma situagio inadequada da empresa que lhe proporciona uma

desvantagem operacional no ambiente empresarial (variavel controlavel).

Na realidade, além dos pontos fortes e fracos da empresa, devem-se considerar
também os pontos neutros que sdo aqueles que, em determinado momento ou situagdo, ndo
estdo sendo considerados nem como qualidades nem como deficiéncias da empresa. Como o
planejamento € um processo dindmico, estes pontos neutros vdo sendo enquadrados como
pontos fortes ou pontos fracos ao longo do tempo.

Dentre os fatores que deve levar em consideragdo para a defini¢do do ambiente

interno da empresa, pode citar os seguintes:
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v Aspectos organizacionais: rede de comunicagio; estrutura da organizagdo; registro dos
sucessos; hierarquia de objetivos, politica, procedimentos e regras; habilidade da equipe

administrativa.

v Aspectos do pessoal: relagGes trabalhistas; praticas de recrutamento; programas de
treinamento; sistema de avaliagdo de desempenho; sistema de incentivos; rotatividade e

absenteismo.

4 Aspectos de marketing: segmentagio do mercado, estratégia do produto, estratégia de
preco, estratégia de promogéo, estratégia de distribuigéo.

v Aspectos de produgio: layout das instalagdes da fabrica; pesquisa e desenvolvimento; uso

de tecnologia; aquisi¢do de matéria-prima; controle de estoques; uso de subcontratagio.

v Aspectos financeiros: liquidez; lucratividade; atividades; oportunidades de investimento.

Maximiano (2006) define a anilise interna como “a identificagdo de pontos fortes e
fracos dentro da organizagdo anda em paralelo com a andlise do ambiente”. O estudo dos
pontos fortes e fracos da organizagio é realizado através da analise das areas funcionais de
uma organizagdo (produgfio, marketing, recursos humanos e finangas), e a comparagio do
desempenho destas areas com empresas de destaque (pratica conhecida como benchmarking).

O benchmarking é a técnica por meio da qual a organizagio compara seu
desempenho com o de outra (MAXIMIANO, 2006). Através do benchmarking, a organizacio
pode observar em outras organizacGes as melhores praticas para cada uma das areas
funcionais, adaptando suas tarefas e procedimentos de acordo com a conduta destas
organizagoes.

A analise interna vai identificar as forgas e fraquezas existentes nos relacionamentos
chaves na empresa e entre ela e seus consumidores ou outras organizagdes, bem como onde os
recursos estdo disponiveis ou em falha. Nao ¢ imprescindivel que a empresa corrija todos os
seus pontos fracos, mas ela precisa priorizar seus esforgos na eliminagio daqueles que mais
afetam seu negdcio.

De acordo com Kotler (2000, p. 100),

uma coisa € perceber oportunidades atraentes e outra é ter competéncia para
ser bem sucedido nessas oportunidades. Cada negécio precisa avaliar
periodicamente suas forgas e fraquezas internas... A geréncia analisa as
competéncias de marketing, financeiras, de fabricagdo e organizacio e
classifica cada fator como uma grande forga, uma forca, uma caracteristica
neutra, uma fraqueza ou uma grande fraqueza.
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E essencial conhecer quais so as dreas de maior relevincia e quais as areas que sido
consideradas fraquezas de uma organizagio, desse modo ficam mais faceis determinar onde
devem ser alocados os esforgos para melhoria, ja que ndo seria possivel investir em todas as
areas a0 mesmo tempo.

O papel da anilise SWOT € captar as informa¢Ges ambientais e separi-las em
internos (forgas e fraquezas) e externos (oportunidades e ameagas). Segundo Dornelas (2001)
¢ através do estudo dos ambientes internos e externos que o empreendedor podera identificar

0s riscos inerentes ao negocio, isto é, identificar o que faz bom e onde precisa fazer melhorias.

6.16 Plano de acao

O que sera feito para atingir aos objetivos do plano? Como? Quando sera feito?
Quem fara? Quanto custara?

O Plano de A¢do ¢ um conjunto de etapas elaboradas estrategicamente, oferecendo
informagdes que deverdio ser transmitidas aos potenciais clientes e realizadas em seqiiéncia e
ordem de prioridade visando o desenvolvimento interno e externo da empresa, projetando
acgdes futuras.

Um plano de agio pode representar o programa de atividade de uma divisiio, e divide
em dois tempos.

Para Arantes, (1994, p. 144) Plano permanente, € aquele utilizado, repetidas vezes
sem uma definigio prévia de seu tempo de vigéncia. Eles s6 serdo substituidos quando houver
mudangas nas condi¢gdes fundamentais consideradas em sua formulaggo.

Planos temporarios sio aqueles que se tornam superados quando determinado

resultado fot atingido em determinado horizonte de tempo.
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7 METODOLOGIA

Esse trabalho se desenvolvera através de pesquisas quantitativa e qualitativa no
exercicio do ano de 2009. Para tanto, foi utilizado 0 método de pesquisa de campo através de
questiondrio aplicado junto a populagdo local para identificar as necessidades e desejos dos
consumidores; além de ter definida a percepgiio dos mesmos relativo a produto, prego,
promogdo e praga.

Essa pesquisa servirad de fonte informativa para aplicabilidade do planejamento de
marketing na loja Nova Op¢do no ano de 2010 com base nos resultados apresentados e
analisados. O objetivo desse planejamento tem como foco principal o aumento das vendas no
varejo além da lucratividade da organizagio, partindo do pressuposto que se deseja alcangar a
lideranga de mercado no municipio de Hidrolina e atender os anseios mercadoldgicos, tal
como preencher uma lacuna existente na qualidade do atendimento realizado na empresa
referida.

Sera trabalhado seguindo a linha de pensamento de Mattar e Fause (2001) que
descrevem o plano marketing, salientando sobre sua forma de utilizagio. Segundo ele se
usado de forma adequada, pode auxiliar positivamente na tomada de decisdes dentro dos
mercados, pois traz uma gama de conhecimentos do comportamento das variaveis ambientais,
atraves da pesquisa.

Portanto, ele faz conhecer as necessidades do mercado e do cliente varejista, pois
levam em consideragdo tanto as necessidades de cada um como as suas expectativas, pois o
mesmo estando no mesmo ambiente as pessoas o percebem de forma diferente e possuem
reagdes diferentes conforme sua visfo. Uma das possiveis formas de obter sucesso no

mercado varejista € o uso das ferramentas do plano marketing.



8 RESULTADOS E DISCUSSAO

s resultados aqui expostos e analisadas foram obtidos através da coleta de dados,
(14) pessoas que sio clientes da empresa “NOVA OPCAO”. Buscou-se, assim, evidenciar a
necessidade de estratégias a serem adotadas para um melhor trabalho quanto a qualidade do
atendimento e produtos na empresa. Isso implica num atendimento com qualidade e agilidade,
o qual seria o instrumento mais eficaz para garantir a permanéncia do cliente na empresa.

Comércio varejista da loja Nova Opgdo situada a Avenida Antonio Braga, n°. 31 B
setor Central na cidade de HIDROLINA-GO. A referida loja oferece: vestuarios, calgados e
acessorios masculinos e femininos; vendas no varejo com crediario proprio.

A empresa observada conta com uma clientela considerada satisfatoria e esta numa
constante busca para a satisfacdo e fidelizagdo dos seus clientes. Os dirigentes revelam
consciéncia quanto ao momento atual em relag@o a concorréncia acirrada.

Em contato com os clientes entrevistados, algumas constatagdes realizadas poderao

er ae granae utilidade para a énfase de algumas estratégias a serem adotadas e ja buscadas
pela NOVA OPCAO, tendo como exemplo, as sugestdes e criticas apontadas nas questdes
07 e 10 do questionario aplicado.

Conhecendo o cliente e suas caracteristicas a empresa conseguira se preparar melhor
para vender os produtos/servigos, satisfazendo, assim, as necessidades do cliente, do mercado
e alcangando os objetivos da empresa.

A primeira questdo traz presente o publico que procura a empresa, se masculino ou
feminino.

O resultado obtido foi o seguinte, conforme grafico abaixo:

[GEnminina |
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Graficol: Género
Fonte: Dados primarios (2009)
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E possivel observar que por se tratar de roupas e calgados da moda, a procura do bem
a ser adquirido ¢ maior entre o sexo feminino, o que parece confirmar a estatistica de que o
numero de mulheres que possuem roupas e calgados ¢ maior do que o de nomens.

Quanto & idade, os clientes que procuram a loja NOVA OPCAO se enquadram na

seguinte faixa etaria:

e =

20 a 40 anos

Grifico 2: Faixa Etdria dos clientes da loja NOVA OPCAQ
Fonte: Dados primarios (2009)

A busca de satisfagdo do cliente deve ser sempre o objetivo da empresa. Segundo Las
Casas (2005, p.89), “um cliente satisfeito com o prestador de servigo estara percebendo um

servigo como de qualidade™.

No que se refere a fidelidade do cliente pela empresa NOVA OPCAO, obteve-se o

seguinte resultado:

Osim

ONao
CIN&o respondeu ]

Grifico 3: Fidelidade do cliente pela empresa NOVA OPCAO
Fonte: Dados primarios (2009)
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O cumprimento fiel das promessas mantem essa confiabilidade, permitindo a
empresa eficazmente, construir uma reputagédo em torno da marca. (ARRUDA, 1998).

No grafico 3, pode ser observado que 64% dos clientes se consideram fiéis, e 7% ndo
responderam, 29% dos clientes ndo se consideram fiéis, ou seja, eles estdo sempre em busca
da loja que lhes proporcionem melhores condigdes tais como o pre¢o € as promogdes, em
determinado momento. Nio estdo presos apenas ao atendimento oferecido, mas ao conjunto.

A busca de satisfagdo do cliente deve ser sempre o objetivo da empresa. Segundo
Kotler (1998, p. 53) “um cliente satisfeito é o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparag¢do do desempenho esperado pelo produto em relagdo as expectativas
da pessoa”.

Quanto ao atendimento, os clientes entrevistados pela empresa, responderdo que se

enquadra em cima das seguintes opg¢des, como demonstra o grafico 4:

‘ DOlinsatisfeito

| Muite bom
|EJSatisfeito |

Gratico 4: Avaliacao do atendimento prestado peia kmpresz
Fonte: Dados primarios (2009}

No que se refere ao valor, a satisfagdo e qualidade, Kotler ¢ Armstrong (2003, p.6)
afirmam que os consumidores se deparam com uma grande quantidade de produtos e servigos
capazes de satisfazer suas necessidades. Porém, o “valor para o cliente ¢ a diferenca entre o
que ele ganha adquirindo e utilizando um produto e o que gasta para fazer aquisi¢cdo™.

E possivel notar que 57% dos clientes consideram o atendimento 6timo, 43% muito
bom. E um ponto positivo para a loja NOVA OPCAO.

No que se refere aos motivos que levam o cliente a optar pela empresa, obteve-se o

seguinte resultado:
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Grifico 5: Motives que levam o cliente a optar pela empresa NOVA OPCAO

Fonte: Dados primarios (2009).
As melhores condig¢des de pagamentos € o ponto mais forte da empresa em atrair a

atencdo do cliente com (36%). A exclusividade dos produtos (28%) e a qualidade dos
produtos e o atendimento (17%). Estes sdo os fatores principais que levam o cliente a buscar

os produtos e servigos oferecidos pela loja NOVA OPCAO.
Segundo Rojo (1998), destaca que o desempenho confiavel é preciso do servigo o

coracdo da exceléncia do marketing. O que estremece a confian¢a do cliente e abala sua

imagem de exceléncia em servico.

Os clientes apontam alguns aspectos que gostaria que fosse diferente na empresa, e

que estdo presentes no grafico 6 a seguir:

[@Qualidade no atendimento
CONada
OOutros

Grifico 6: Fatores que podem ser mudado na empresa
Fonte: Dados primarios (2009).

Como € possivel perceber pelo grafico 93% dos clientes disseram que nada, 7%

deram opinido para melhorar a estrutura da loja.



“O cliente avalia o servigo pelo desempenho daquele que oferece ou realiza tal
servico, e dela depende a competitividade, a confianca ¢ o sucesso das estratégias de
marketing” (ARRUDA, 1998). O servico que é bem feito logo na primeira vez atrai a
confiabilidade dos clientes, a0 mesmo tempo em que contribui significamente para os lucros
da empresa. (ARRUDA, 1998).

Quanto as falhas mais fregiientes no atendimento ou produtos da loja NOVA

OPCAQO, obteve o seguinte resultado:

’UMau humor }
O Descaso pelos funcionarios
(JFaita de informagao do produto
COFalta de comunicagdo

(U S

Grafico 7: As falhas mais freqiientes no atendimento ou produtos da empresa
Fonte: Dados primarios (2009).

Nota-se no grafico 7 que 79% dos clientes que responderam o questiondrio, nao
responderam; ou seja, ndo encontraram nenhuma falha no atendimento e produtos. Ja 14%
acham que a Iaina mais Irequente € a rama de IIormagao daos proautos € /%o 1ama ae
comunicacao.

Verificamos que, os funciondrios devem fazer um curso de capacita¢do sobre todos
os produtos, interagir mais, para que possa atender mais e melhor seus clientes.

“Os produtos e servigos precisam ser diferenciados em meio a um excesso de
opgoes.” (RIBEIRO; GRISI; SALIBY, 1999).

Em relacdo a indicagdo da loja NOVA OPCAO a outras pessoas, obteve o seguinte
resultado (grafico 8):

Para Paladini (1993), a satisfa¢do do cliente é intimamente ligada a qualidade.

A qualidade tem um impacto direto sobre o desempenho do produto, portanto

também oferta a satisfacdo do cliente.
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Grafico 8: A indicacdo da loja NOVA OPCAO a outras pessoas
Fonte: Dados primarios (2009)

No grafico 8 percebemos que dos entrevistados, 100% afirmaram que
recomendariam a empresa aos amigos, parentes e até mesmo conhecidos, isto ¢ excelente,
pois sabemos que a satisfagdo deste cliente foi completa.

O que facilitard negdcios para a empresa. Recomendar a empresa a outros clientes ¢é
muito importante, pois o objetivo de qualquer empresa ¢ chegar o mais longe possivel,
abrangendo varios territorios, com isso se ganha cada vez mais clientes, mas, para que isso
acontega, o cliente precisa sentir-se totalmente satisfeito.

Quanto ao nivel de satisfagdo dos produtos, os clientes entrevistados pela empresa,

responderam que se enquadra em cima das seguintes opgdes, como demonstra o grafico 9:

O Muito bom
ORegular

Grifico 9: Avaliacio do produto oferecido peia Empresa
Fonte: Dados primarios (2009)



E possivel notar 57% dos clientes entrevistados disseram que os produtos ofereciaos
sdo de 6tima qualidade, e 43% muito boa a qualidade.

“A qualidade percebida é boa quando a qualidade experimentada ultrapassa as
expectativas dos clientes.” (URDAN, 2001, p.47).

Os clientes apontaram alguns aspectos que gostariam que fosse diferente na empresa,

e que estdo presentes no grafico 10 a seguir:

| OAtendimento

% 0% ™ 0%
/‘l% | OMelhor exposicao dos proaute:

DHigishitaway ¢ ciipois

OPromogao atraente

B Mais variedade de produtos ou
marcas

86%

Grafico 10: Fatores que podem ser melhorados na empresa
Fonte: Dados primarios (2009

Como ¢ possivel perceber pela ilustragdo 86% dos clientes esperam promogio
atraente da empresa, 7% melhor exposi¢do dos produtos, € 7% mais variedade de produtos ou
marcas.

De acordo com Gronroos (2003, p.38), uma politica de pregos baixos pode prender o
cliente por um tempo, mas ¢ preciso que a empresa se concentre em gerenciar todo o seu
relacionamento com clientes, incluindo a qualidade e o valor de suas mercadorias e servigos,
bem como o nivel de servigo total que oferece ao cliente.

Quanto as compras mais freqiientes, o resultado obtido foi o seguinte, conforme
grarico:

O grafico 11 mostra que 58% dos clientes da loja NOVA OPCAO compram
calcados, 21% calgas, 14% blusas e 7% camisetas. Por ai, é possivel perceber que podemos
investir mais em calgados e calcas.

Kotler (2004, p. 550) lembra que é preciso considerar, ao planejar estratégias, as
tendéncias apresentadas pelo mercado, dentre estas: o surgimento continuo de novos formatos
e que sdo rapidamente copiados e perdem seu carater de novidade; a concorréncia e a

capacidade de oferecer pregos menores.
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Grifico 11: As compras mais fregiientes dos clientes da loja NOVA OPCAO

Fonte: Dados primarios (2009)

14%
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9 CONCLUSAO

A presente trabalho de conclusio de curso, revelou que o sucesso de uma empresa
com vendas no varejo, pode e deve ser fomentada com uma forma coerente e coesa de tomar
decisOes particularmente sobre o marketing, pois € na pesquisa e coleta de dados para a
administragdo do marketing empresarial que é possivel conhecer todas as variaveis ambientais
qualitativas e quantitativas.

Deste modo o cliente sempre terd, a partir da aplicagdo correta do marketing,
impressdes positivas da empresa em todos os seus ambientes. Isso trara satisfagio e
fidelizagdo do cliente e conseqiientemente alavanca as venda no varejo trazendo melhor
rentabilidade contabil & empresa. Isso é compromisso com o cliente e fonte de sucesso
empresarial.

Sendo o varejo o mais dindmico setor da economia em geral, e de modo particular do
municipio de Hidrolina, € preciso conhecer as redes desse sistema de venda para aplicar um
marketing de resultados positivos, adequando a realidade da empresa.

O marketing faz com que a empresa de venda no varejo seja pro ativa, antecipando-
se as necessidades e exigéncias do cliente. Tornando-se uma arma de vendas e rentabilidade.
Deste modo as a¢des de marketing devem ser percebidas e valorizadas pelo cliente, pois so se
atingira a fidelizagio do cliente.

Para um empreendimento vidvel e de sucesso, ¢ preciso mais que precos
competitivos, devem-se agregar também: qualidade e atendimento ao cliente, pois assim a
realidade percebida pelo mesmo fomentara o sucesso da empresa no mercado varejista.

Para que o marketing seja feito com maior probabilidade de acerto na melhoria das
vendas no varejo da Loja Nova Opgio, serdio necessarias as aplicagbes dos conhecimentos j&
adquiridos, a vivéncia da dindmica na execugdo dessa proposta de trabalho e sua

aplicabilidade para que se consolide: qualidade e validade ao estudo aqui proposto.
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10 SUGESTOES

A Loja Nova Opgdo estara passando por um reestruturamento ampliando e
segmentando seus produtos no que corresponde ao setor de cama, mesa e banho.

O intuito da empresa em dispor de um layout inovador bem distribuido, d4 ao fato de
facilitar e proporcionar um fluxo de comunicagfo entre as unidades organizacionais de
maneira eficiente e eficaz; que proporciona melhor utilizagio da area disponivel da empresa;
com isso proporciona um melhor fluxo de trabalho e facilitando a coordenagio;
proporcionando redugdo de fadiga do funcionario no desempenho das tarefas; proporciona
situagdo favoravel ao cliente e visibilidades; proporciona flexibilidade em caso de
modifica¢do nas tecnologias dos processos.

Com um arranjo fisico adequado é possivel melhorar a produtividade e diminuir o
tempo de produgio, o que significa menos pedidos atrasados e com isso diminuirfo no custo
do produto. Melhor utilizagdo de espago fisico evitando ampliagdes desnecessarias. O que é
de suma importincia, uma diminui¢do consideravel na quantidade de desperdicio, ou seja,

mercadorias estocadas que refletem no custo dos produtos.
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ANEXO
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Este questionario tem por objetivo levantar aspectos positivos € negativos no atendimento da
loja NOVA OPCAQ da cidade de Hidrolina-Go.
1- Género

( ) masculino ( )feminino

e

i

-

2- Qual a faixa etaria vocé se encaixa?

()12a20 ( )20 240 ( )40 a 60

3- Vocé se considera um cliente fiel?

() sim ( )ndo

4- Como se sente com o atendimento oferecido a vocé cliente?

( ) Satisfeito ( )Insatisfeito () Muito bom ( ) étimo

5- Qual o fator que leva vocé a comprar na NOVA OPCAQ?
(' ) Methores condigdes de pagamento

( ) Qualidade dos produtos

( ) Exclusividade

( ) Atendimento
( ) Outros, quais

6- Em sua opinido, o que precisa ser mudado na loja NOVA OPCAQ?

( ) Qualidade no atendimento

()
( )Nada

7- Qual a falha mais freqiiente no atendimento?
( ) Mal humor

( ) Descaso pelos funcionarios

( ) Falta de informagdo do produto

( ) Falta de comunicagéo

8- Vocé indicaria a loja NOVA OPCAO a outras pessoas?
() Sim ( )No



-

®

9- Qual o grau de satisfacio com os produtos da loja NOVA OPCAQ?
( ) Otimo ( )Muitobom  ( ) Regular ( ) Pouco

10- O que a empresa tem oferecido atuaimente e que, em sua opini&o, precisa ser
melhorado?

( ) Atendimento

( ) Methor exposigio dos produtos

( ) Higienizagdo e limpeza

( ) Promogio atraente

( ) Mais variedades de produtos ou marcas.

11- O que vocé compra com mais freqiéncia?

( )calga  ( )blusa ( )calgados () camiseta
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DADOS DA ALUNA

Nome: Cirleide Borges Pereira Bonifacio
N°. da matricula: 0314290601

Enderego: Av. Antonio Braga n°. 22
Bairro: Centro

Cep: 76375-000

Cidade: Hidrolina — Goias

Telefone: (62) 3349/6684

E-mail:

Estagio realizado na area — Varejista

Empresa: Nova Opg¢ao.



CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Nome da entidade: Nova Opgéo

Razdo Social: Joaquim Bonifacio Machado ME
Enderego: Av. Antonio Bragan®. 31 B

Bairro: Centro

Cep: 76375-000

Cidade: Hidrolina — Goias

Telefone: (62)3349/6684

Nome do Proprietario: Joaquim Bonifacio Machado
Ramo de atividade: Varejista

Area de atuagdo: Varejo

Quantidade de funcionarios: 03

HISTORICO

A proprietaria da organizag@o iniciou sua carreira profissional trabalhando como
sacoleira de porta em porta. Com o tempo foi expandindo seus conhecimentos ¢ montou uma
pequena loja com tudo consignado, onde trabalhava com a ajuda do esposo, pois somente o
capital que possuia ndo era suficiente.

Foi adquirtndo mais experiéncia e conseqilentemente mais cliente, surgiu a
necessidade de ampliar o negdcio, entdo montou uma loja.

04 anos de novidades com €tica e qualidade, acompanhando sempre a tendéncia da
moda.

Fundada, em 2006, pelo Sr. Joaquim Bonificio Machado, em Hidrolina — GO.
Comegou como uma pequena loja na Av. Antonio Braga n°31 B, Centro, vendendo
exclusivamente roupas ao comerciante varejista.

Em 2007, incrementou o estoque vendendo calgados femininos e acessOrios em
geral. Contando sempre com o que ha de melhor em qualidade dos produtos, tendéncias da
moda e politica comercial popular.

Em 2008, introduzimos grandes marcas de roupas, onde temos a exclusividade.



Nossos fornecedores sempre foram as melhores fabricas existentes no Pais e de
grande aceitagdo em todas as estagdes do ano. Nossa loja é dividida em Se¢Oes de roupas,
calgados e acessorios para atender 4 moda masculina, feminina e infantil.

Os maiores beneficios que podemos oferecer aos nossos clientes sio nossos prazos,
quase sempre elasticos, - uma vez que somos nd6s mesmos os proprios financiadores - pregos
competitivos e qualidade. Tudo isso dentro do pensamento de parceria que sempre foi 0 nosso
forte, respeitando o cliente e entendendo suas necessidades.

Nosso projeto para 2010 é a reestruturac@o da loja, com enxoval cama, mesa e banho,
brinquedos e presentes em geral, aumentando assim a nossa captagio de novos clientes nesta
cidade e também nas cidades vizinhas.

A proprietaria da organizagdo possufa apenas o ensino meédio, s0 depois consegui
cursar uma faculdade, ou seja, € um exemplo de EMPREENDEDORA.

Dados da Sécia e apresentadora do trabalho, Perfis e Atribuicdes:

Cirleide Borges Pereira Bonifacio, casada, 36 anos, residente e domiciliada na
Avenida Antonio Braga n°. 31 B Centro Hidrolina — GO. CEP: 75.350-000.

Ocupando o cargo de diretor administrativo-financeiro. Foram delegadas as fungoes
ao mesmo devido as suas experiéncias no ramo nas mesmas fungdes e, pelo fato de ter
ocupado cargos nas areas administrativas e financeiras de outra empresa no mesmo ramo.

A proprietaria Cirleide Borges Pereira Bonifacio € académica do oitavo periodo do
curso de Administragio de Empresas da Facer — Faculdade de Ciéncias e Educagio de
Rubiataba e possui qualificagoes atendimento ao cliente, vendas, operadora de micro,

telemarketing - negociag@o e vendas, arte de falar em publico € memorizagio, entre outros

Cursos.
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