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RESUMO

A presente pesquisa objetivou identificar as estratégias de marketing desenvolvidas pelos trés
maiores supermercados de Chapecd-SC. Na sequéncia buscou analisa-las com base na legislacao
de protecdo aos direitos dos consumidores e nos pressupostos éticos da gestdo organizacional. Para
atingir o objetivo, foram desenvolvidas entrevistas semiestruturadas com os gestores de marketing
das organizagdes, analise dos tabloides promocionais e observacdo no interior de cada
estabelecimento. Os resultados demonstraram que as organizagGes atuam em um mercado
dindmico e estdo em sintonia com as exigéncias deste. Através da analise foi possivel concluir que
os trés supermercados buscam por meio da capacitacdo de seus funcionarios o conhecimento da
legislacdo vigente e o bom atendimento ao cliente. Ndo obstante, buscam desenvolver
relacionamentos duradouros com seus clientes, com base na atuacao ética.

Palavras-chave: Marketing. Relacionamento com o Cliente. Etica em Marketing. Direitos do
Consumidor.



ABSTRACT

This research aimed to identify the marketing strategies developed by the three largest
supermarkets Chapeco-SC. The strategies were analyzed based on consumer rights and ethical
presuppositions of organizational management. Semi-structured interviews were developed with
the marketing managers of organizations, analysis of promotional tabloids and observation within
each establishment. The results showed that organizations operate in a dynamic market and are in
tune with the requirements of this market. Concluding, through analysis that the three supermarkets
seek through training of its employees knowledge of current legislation and good customer service.
developing lasting relationship with its costumers, based on ethical performance.

Keywords: Marketing. Relacionamento com or customer. Etica em Marketing. Direitos do
Consumidor.
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1 INTRODUCAO

Os consumidores cada vez mais querem ser tratados individualmente, de modo que suas
necessidades antes de serem atendidas sejam compreendidas pelas empresas. Essa situacdo
apresenta o que muitos autores chamam de a era do cliente, em que este ndo mais deseja ser tratado
apenas como consumidor, mas sim como individuo que possui necessidades diferentes e que
necessita ser atendido em suas especificidades.

Este cenario aponta a necessidade das empresas trabalharem para o desenvolvimento de
relacionamentos duradouros, trazendo a tona o marketing de relacionamentos, em que as
organizacOes precisam ter um amplo conhecimento sobre seus clientes a fim de que possam
entender suas necessidades e expectativas, conseguindo Ihes oferecer os produtos e servigos certos
para o atendimento de suas demandas.

A competitividade do mercado atual e a facilidade de acesso a informacdes, aliados as
exigéncias dos clientes, acentua a necessidade das empresas terem um fator de diferenciacédo diante
de seus concorrentes, pois, conforme Kotler e Keller (2012), o marketing hoje precisa trabalhar
com novas realidades sociais que criaram novos comportamentos do consumidor. Esse novo
cenario conta com forcas sociais como: rede de tecnologia da informacdo, globalizacéo,
desregulamentacdo, privatizacdo, concorréncia ampliada, convergéncia setorial, transformacédo no
varejo, desintermediacdo, maior poder de compra do consumidor, maior informacdo do
consumidor, participacdo do consumidor nas opinides de compra dos colegas e resisténcia do
consumidor as condigdes oferecidas pelas empresas.

Neste sentido, ndo sendo possivel desenvolver uma diferenciacdo no preco dos produtos,
muitas empresas apostam em apresentar servicos agregados, ou seja, ndo se trata mais apenas de
vender o produto, mas sim de desenvolver outras atividades estratégicas como: entrega na
residéncia do cliente, assisténcia técnica, entre outros.

Essas estratégias destacam como as transformacgdes do mercado culminaram na valorizacéo
do consumidor. Nos dias de hoje as empresas competitivas reconhecem a necessidade de respeito
ao consumidor, e focam seus esforcos para que o cliente fique efetivamente satisfeito com os
produtos ou servigos que adquiriu.

Acompanhando estas transformacdes o varejo também precisa se atualizar com rapidez para

que possa acompanhar o mercado. O varejista, que comercializa uma variedade de produtos para o
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consumidor final, deve, além de vender ser capaz de informar e esclarecer o cliente sobre os
produtos que ele vai adquirir, agregando valor a sua empresa.

O varejo conforme Rojo (2010), pode ser varejo com lojas ou varejo sem lojas. No primeiro
entram varejistas de alimentos, varejistas de mercadorias em geral e varejistas de servicos. No
segundo, varejo convencional e varejo eletrénico.

No varejo de alimentos encontram-se os supermercados, um tipo de loja que existe no Brasil
desde 1950 e que representam 87% da distribuicdo de alimentos no Brasil. Um supermercado
apresenta uma area de vendas de 700m2 a 2500 mz2, sendo composto de secBes de acougue, frios,
mercearia, frutas e verduras, lacticinios, produtos de limpeza e uma linha bésica de ndo alimentos
(ROJO, 2010).

Sendo assim, os supermercados também necessitam buscar formas diferenciadas de
posicionamento para atrair e manter seus clientes. Para isso podem se utilizar de estratégias de pré
e pds-venda, por exemplo. No pré-venda a empresa pode trabalhar o pablico que pretende abordar
como cliente, como vai ser a abordagem, como vai ser a apresentagdo do produto, como v&o ser
trabalhadas as objec6es do cliente para com o produto, até o fechamento da venda (OLIVEIRA,
2012).

No pds-venda a empresa pode disponibilizar servicos de troca de produtos, reembolso,
suporte, recebimento de reclamac®es, etc., por meio de um atendimento agil em que o cliente sinta
que seus direitos estdo sendo resguardados, e isso possa fazer com ele mantenha um vinculo e se
torne fiel a organizacdo (VIANA; ZANA, 2011).

Diante desta situacdo, as empresas precisam ser capazes de chamar a aten¢do dos clientes e
conseguir atrai-los para a loja, por meio de técnicas de divulgacdo. Nao obstante, & necessario
receber este cliente, atendé-lo da melhor maneira possivel, apresentar-lhe os produtos e auxilia-lo
na escolha para que se sinta seguro e efetive a compra. Apés isso, a empresa ainda tem que prestar
0 atendimento que for necessario caso o produto venha a apresentar algum problema e dar a
assisténcia ao cliente para que ele volte a efetuar novas compras.

Com tanta competitividade € preciso que as empresas sejam capazes de desenvolver
estratégias criativas e atraentes com o cuidado de ndo ferir os valores e principios, bem como os
direitos do consumidor, tendo em vista a existéncia de legisla¢cbes que normatizam as questdes

sanitarias, de embalagem e o Codigo de Defesa do Consumidor. Esse direcionamento aponta
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também para importancia da ética em marketing, ou seja, a moralidade das acdes da empresa se a
acdo, a intencdo e as circunstancias sdo boas ou mas perante o cliente (ROJO, 2010).

Além disso, é preciso que as empresas entendam que quanto mais respeitarem o cliente
mais seguros eles estardo sobre a empresa e maiores as chances de comprarem frequentemente,

aumentando os ganhos da organizacao.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Diante destes apontamentos este estudo propde-se a analisar as estratégias de marketing dos
trés maiores supermercados de Chapecd, tanto no pré como no pés-venda, verificando a sua postura
ética e o atendimento ao Codigo de Defesa do Consumidor (CDC). Neste sentido tém-se 0 seguinte
problema de pesquisa:

A luz da legislagio vigente de protecio aos direitos do consumidor, os trés maiores
supermercados de Chapecd, atuam eticamente nas suas estratégias de marketing de forma a cumprir

suas promessas de pré e pds-venda?

1.2 OBJETIVOS

Para responder este questionamento tem-se 0s seguintes objetivos geral e especificos:
Obijetivo Geral:
Diante dos direitos do consumidor analisar as estratégias de marketing utilizadas pelos trés

maiores supermercados de Chapecé -SC.

Objetivos especificos:
a) ldentificar quais sdo as estratégias de pré e pds-venda utilizadas pelos supermercados;
b) Reconhecer as estratégias de precificagdo adotadas pelas empresas objeto da pesquisa;
c) Verificar se as estratégias de marketing desenvolvidas atendem a legislacéo de protecdo dos

direitos do consumidor e os pressupostos éticos da gestao.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo justifica-se por ser uma oportunidade de incluir a académica e futura
profissional no ambiente organizacional, fazendo com que a mesmo possa adquirir experiéncia do
ambiente externo da academia, que é onde ela ird efetivamente atuar, e aplicar seus conhecimentos
adquiridos no decorrer da graduacdo. Além disso, este estudo ird gerar novos conhecimentos sobre
0 assunto que posteriormente poderdo ser utilizados por outros pesquisadores interessados,
contribuindo deste modo para a ciéncia da Administracao.

Esta pesquisa contribuird para as empresas envolvidas, uma vez que possibilitara uma
revisdo de suas préaticas institucionais e consequentemente uma oportunidade de aperfeigoar seus
processos. Ademais, as empresas muitas vezes entram na rotina e acabam ndo despendendo tempo
para planejar e avaliar o atendimento ao cliente. 1sso pode fazer com que a empresa perca o contato
com seus clientes e ndo consiga estender este relacionamento por muito tempo.

Neste sentido, entender quais séo os direitos e as reais necessidades do cliente pode ser o
fator decisivo para a diferenciacdo da empresa. Se a empresa tiver credibilidade com o cliente,
maiores sdo as chances de este comprar com frequéncia no estabelecimento.

Cabe destacar que atualmente em meio a tanta competitividade ndo é mais suficiente apenas
vender coisas, mas sim oferecer cada vez mais produtos e servi¢os inovadores que acompanhem a
evolucdo da tecnologia e atendam as necessidades dos clientes, que também se alteram em virtude
das mudancas do mercado. Neste sentido, as técnicas de pré-venda devem ser complementadas
com técnicas pos-venda para que a empresa tenha uma estratégia constante de desenvolvimento de

novos negocios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O presente estudo em seus pressupostos tedricos abrange os seguintes conceitos: Marketing
no Século XXI, Comportamento do Consumidor, Marketing de Relacionamento, Satisfacdo do
Cliente, Varejo, O Processo de Compras, Pés-venda, Etica em Marketing e Legislacio de Protecéo
ao Consumidor. Tais conceitos serdo agora apresentados por meio de uma discusséo dos principais
autores que tratam destes temas.

2.1 MARKETING NO SECULO XXI

Kotler e Keller (2012), apresentam que o marketing estd por toda a parte, formal ou
informalmente na vida das pessoas e das organiza¢fes. O marketing num sentido abrangente pode
ser considerado fundamental para o sucesso de qualquer acdo, todavia 0 que torna um bom
marketing € a constante transformacao e evolucgéo.

Segundo os autores, 0 bom marketing ndo ocorre acidentalmente, ele é resultante de um
processo cuidadoso de planejamento e execucgdo, e se utiliza das mais avancadas técnicas e
ferramentas disponiveis. O marketing €, uma arte e uma ciéncia, a0 mesmo tempo, na qual o0s
profissionais desta area se baseiam para encontrar solugdes novas e criativas diante dos complexos
desafios que acontecem no ambiente de marketing.

A orientacdo de marketing surgiu em meados de década de 1950. Aqui, em vez de uma
filosofia de “fazer-e-vender”, voltada para o produto, passamos para uma filosofia de
“sentir-e-responder”, centrada no cliente. Em vez de cagar o marketing passa a plantar. O

que se precisa ndo € mais encontrar os clientes certos para seu produto, mas sim 0s
produtos certos para seus clientes (KOTLER; KELLER, 2006, p.14).

O marketing em seu conceito moderno surgiu no pds-guerra, na década de 1950, quando
houve um avanco na industrializacdo mundial, a competicdo ficou acirrada entre as empresas e a
busca por novos mercados se tornou desafiante. Ndo bastava mais produzir e vender produtos e
servigos de qualidade, a um custo competitivo para alcancar o lucro, pois o cliente passou a ter
poder de escolha, selecionando o produto que melhor Ihe propiciasse uma relagdo de custo-
beneficio (LIMEIRA, 2010).

O conturbado cenario econdmico vivenciado pelas empresas na primeira década do seculo

XXI fez um desafio as empresas quanto a sobreviver e/ou prosperar financeiramente. Diante disso,
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0 marketing desempenhou um papel de muita importancia para o enfrentamento desses desafios,
uma vez que as outras atividades da empresa como finangas, operacdes, etc, ndo fazem sentido se
ndo ha demanda por produtos que seja suficiente para que a empresa obtenha lucro (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Os autores destacam ainda que a importancia do marketing se expande para a sociedade
também, porque por meio de novos produtos que sdo colocados no mercado a vida das pessoas vai
melhorando. O marketing fomenta o aprimoramento dos produtos e servigos atraves da inovacao,
gera demanda por esses produtos e assim cria postos de trabalho. Deste modo, contribui para os
resultados financeiros da empresa e propicia o envolvimento da mesma em atividades socialmente
responsaveis.

Limeira (2010) colabora apontando que o marketing pode ser visto como um processo
social, voltado para o atendimento das necessidades e desejos das pessoas e organizagdes, por meio
da criacdo da troca livre e competitiva de produtos e servi¢os que geram valor para os envolvidos
No processo.

Peter Drucker (apud KOTLER; KELLER, 2006) afirma que o marketing objetiva tornar a
venda supérflua, de modo que se conheca e compreenda tdo bem o cliente que o produto ou servico
atenda suas necessidades e se venda por conta propria. Assim, 0 marketing ndo é mais visto como
“mostrar e vender” hoje o marketing ¢ parte da organizagdo, porque ele visa satisfazer a vontade
do cliente, de modo que o mesmo sinta necessidade do produto ou servico.

Las Casas (2012) defende o marketing como sendo uma atividade de comercializacdo
baseada no conceito de troca, sendo que para a troca ocorrer sdo necessarias: pelo menos duas
partes envolvidas, cada uma precisa ter algo de valor para a outra, cada parte precisa ser capaz de
comunicar e entregar esse valor, ambas as partes sdo livres para aceitar ou rejeitar a oferta e as duas
partes acreditam estar em condicGes de lidar uma com a outra.

Penha (2007), expbe que a Associacdo Americana de Marketing (AMA) apresenta a
seguinte definicdo para o marketing: trata-se do processo de planejamento e execucéo da percepcéao
de preco, promocdo e distribuicdo de ideias, bens ou servigos visando a criacdo de trocas que
satisfagam os objetivos individuais e organizacionais.

Neste sentido, a administracdo de marketing € uma arte e uma ciéncia que visa selecionar

mercados-alvo, captar, manter e fidelizar clientes através da criacdo, comunicacao e entrega de um
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valor superior ao cliente, suprindo suas necessidades e gerando lucratividade para a empresa
(KOTLER; KELLER, 2012).

Chiavenato (2005), define marketing como o conjunto de acdes que se destinam a criacao
de produtos e servicos e a colocacdo deles a disposicao do mercado, no local, tempo e volume
adequados. Os componentes do marketing: a criagdo, o desenvolvimento dos produtos, a
localizag&o, distribuicdo, propaganda, promocéo, o preco e a embalagem, precisam estar sempre
orientados para o cliente e suas necessidades.

A palavra marketing deriva do inglés market, que quer dizer mercado e utiliza-se para
denominar a agdo voltada para o mercado. Desta forma, a organizacao pratica o marketing pois tem
0 mercado como foco de suas agdes (LIMEIRA, 2010).

Las Casas (2012) colabora destacando que marketing originario do inglés, quer dizer acdo
no mercado, ele é usado para coordenar qualquer processo de troca além de ajudar a empresa a
vender mais.

O mercado, em seu conceito original da Economia, refere-se ao conjunto de pessoas e/ou
organizagOes cujas necessidades podem ser atendidas por produtos ou servigos, e que possuem
renda para adquiri-los. O mercado formado por pessoas denomina-se mercado de consumo e o
mercado formado por empresas denomina-se mercado organizacional. Por sua vez, o mercado-alvo
é aquele que a empresa pretende atender, ou seja, para aquele que direcionara seus esforcos e focara
sua estratégia de marketing (LIMEIRA, 2010).

Kotler e Keller (2012), defendem que mercado, antigamente, era definido por um local
fisico onde compradores e vendedores se reuniam para efetuar transacdes. Ja atualmente, mercado
tem uma definicdo atualizada para um conjunto de compradores e vendedores que efetuam
transacgoes relacionadas a determinado produto ou determinada classe de produto. No marketing, o
termo mercado é utilizado para abranger varios agrupamentos de clientes. Os vendedores séo
considerados o setor produtivo e os compradores como o0 mercado.

Para o marketing destacam-se ainda quatro principais mercados: Mercado Consumidor:
mercado em que as empresas comercializam produtos em massa (sucos, cosméticos, calcados
esportivos, e passagens aéreas); Mercado Organizacional: mercados em que empresas vendem
produtos a outras empresas para que revendam a terceiros; Mercado Global: mercado em que as
empresas comercializam produtos em nivel internacional; e Mercados Sem Fins Lucrativos:

mercado em que empresas vendem produtos a outras organizagdes sem fins lucrativos como
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universidades e 6rgaos publicos. Além destas definigdes destacam-se o Mercado fisico que é
concreto em formato de lojas; o Mercado Virtual em formato digital em que as compras sdo feitas
através de um site na internet; e o Metamercado que descreve o agrupamento de produtos
relacionados na mente do consumidor, porém que abrangem diferentes setores produtivos
(KOTLER; KELLER, 2012).

Por produto entende-se aquilo que satisfaz a necessidade e o desejo do cliente, podendo ser
um bem tangivel (alimento, carro, roupa), intangivel (servico) ou outro meio de satisfacédo (pessoas,
ideias, emoc0es). Servico, € um bem intangivel, um desempenho ou uma ac¢ao que cria valor através
da mudanca desejada no cliente ou em beneficio dele (LIMEIRA, 2010).

Para compreender a fungdo de marketing € necessario entender os conceitos de
necessidades, desejos e demanda. Necessidade trata dos requisitos basicos na vida dos seres
humanos como comida, agua, roupas e abrigos. Alem destas, destacam-se as necessidades de
recreacdo, diversdo e instrucdo que também sdo sentidas pelas pessoas. As necessidades passam a
ser desejos quando produtos em especificos sdo direcionados a satisfazé-las, os desejos sdo
moldados pela sociedade em que cada individuo esta inserido. As demandas referem-se aos desejos
acompanhados da condi¢cdo econémicas para adquirir os produtos e servicos desejados (KOTLER;
KELLER, 2012).

Os autores destacam que é possivel afirmar com convic¢do que o marketing tem novas
realidades, 0 mercado ndo é mais como costumava ser ele sofre mudancas drasticas em periodos
cada vez mais curtos. Deste modo, o marketing esta sofrendo influéncia de algumas forcas sociais,
gue em alguns casos se interligam e criam novos comportamentos dos consumidores e
oportunidades e desafios ao marketing. Assim, destacam-se doze forcas sociais, sdo elas:

- Rede de Tecnologia da Informac&o: através da revolucdo digital surgiu a Era da informacao, que
possibilita niveis de producdo mais precisos, direcionamento das comunicacdes e a possibilidade
de determinar os precos mais consistentemente;

- Globalizagdo: as empresas tém mais facilidade para efetuar seus negdcios tendo em vista 0s
avancos tecnoldgicos em transportes, expedicdo e comunicacdo. Além disso, os clientes podem
adquirir produtos estrangeiros.

- Desregulamentacdo: a concorréncia e as oportunidades de crescimento foram fomentadas pela

desregulamentacédo de alguns setores por alguns paises;
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- Privatizacdo: Para aumentar a eficiéncia muitos paises privatizaram estatais, como as empresas
de telecomunicacdes;
- Concorréncia Ampliada: marcas nacionais e estrangeiras concorrem intensamente provocando
aumento nas despesas de marketing e reducédo das margens de lucro;
- Convergéncia Setorial: as fronteiras entre os setores estdo cada vez menores a medida que as
empresas notam novas oportunidades na interseccao entre dois ou mais setores;
- Transformacéo no Varejo: lojas fisicas de varejo enfrentam concorréncia crescente de empresas
de vendas por catalogo, empresas de mala direta, anincios diretos ao consumidor por jornais,
revistas e televisao, programas de venda pela televisdo e e-commerce;
- Desintermediacgéo: o0 sucesso das empresas ponto-com criou a desintermediacéo na entrega dos
produtos, pois interveio no tradicional fluxo de bens por meio de canais de distribuicéo.
- Maior Poder de Compra do Cliente: por conta da desintermediacéo via internet os consumidores
aumentaram seu poder de compra, usando o telefone ou a internet eles podem comparar precos e
especificacOes e fazer pedidos, sem limitacdo de dias e horéarios;
- Informacdo ao consumidor: os consumidores coletam informagcbes tdo abrangentes e
aprofundadas quanto quiserem sobre qualquer coisa;
- Participagéo do consumidor: os consumidores possuem voz ativa na decisdo de compra de colegas
e amigos e assim influenciam a opinido pablica sobre o0s produtos e as empresas; e
- Resisténcia do Consumidor: os clientes cada vez mais sentem que existem menos diferengas entre
0s produtos, e por isso demonstram menos fidelidade a marca, se tornam mais observadores dos
precos e da qualidade e sdo menos tolerantes a acdes indesejadas de marketing.

Diante de tantos desafios, 0os novos rumos do marketing apontam para a importancia do
marketing de fidelidade e do relacionamento. Além disso, destaca-se que 0S servi¢os sdo
fundamentais para diferenciar as ofertas de produtos. Ndo obstante, o marketing digital terd um

desenvolvimento acelerado e os consumidores passam a valorizar as a¢fes pos-venda.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Estudar o comportamento do consumidor é assunto primordial para quem deseja
influenciar, compreender ou altera-lo. Conhecer o comportamento do consumidor auxilia a atender

suas expectativas e colabora para tentar surpreendé-lo de maneira positiva (BORGES, et al., 2013).
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O objetivo do marketing ¢ satisfazer as necessidades e 0s desejos dos clientes. Estudar o
comportamento significa estudar como pessoas adquirem, usam e descartam produtos e servigos.
E através destas pesquisas que sdo trabalhados o lancamento de produtos, a determinacdo dos
precos, a projecao de canais e outras atividades do marketing. Entender o cliente, ajuda a garantir
que os produtos certos estdo sendo vendidos aos clientes certos, fazendo as atividades do marketing
serem bem-sucedidas (KOTLER; KELLER, 2006).

Junior e Campanholo (2010) complementam que atualmente, o mercado esta super
concorrido, muitas ofertas e o publico pode fazer escolhas e adquirir produtos em nivel mundial,
pois a internet estd diminuindo as distancias e dando muitas possibilidades para o consumidor
decidir qual € a melhor escolha mercadoldgica. Neste aspecto, destacam que o0 mercado virtual vem
ganhando forca a cada dia e 0os consumidores ndo buscam apenas preco, mas sim um atendimento
diferenciado e personalizado.

Hoje, os consumidores ndo se prendem mais a poucas op¢des, nem a precos. O consumidor
deseja buscar a oferta mais vantajosa possivel, que caiba em seu orcamento, e com um bom
atendimento, ja que promoc6es nao faltam, as propagandas sdo cada vez mais agressivas, as formas
de pagamento sdo variadas, tais como: a vista, cartdo de crédito ou débito, boleto bancério, carné,
depdsito bancério, cheque (JUNIOR; CAMPANHOLO, 2010).

Para Janner e Ergang (2009), através da andlise das necessidades e expectativas é possivel
compreender o comportamento do consumidor, que, € Unico e possui caracteristicas proprias e é
influenciado a comprar por diversos estimulos. Para os autores uma grande dificuldade encontrada
atualmente pelas empresas é entender este comportamento e o que influencia em suas decisdes,
considerando que existe 0s avangos em tecnologia, a racionalidade, a diversidade de ofertas e as
mudancas de habitos e estilos de vida, os consumidores estdo cada vez mais insatisfeitos e infiéis.

Os termos comportamento do consumidor referem-se ao comportamento que 0s
consumidores apresentam na busca, na compra, na utilizacdo, na avaliacdo e na destinacdo dos
produtos e servigos que adquirem para satisfazer suas necessidades. O comportamento do
consumidor foca em como as pessoas tomam suas decisdes com 0s recursos disponiveis (tempo,
dinheiro, esfor¢o) no que se refere ao consumo. Nisso estdo incluidos o que eles compram, quantas
vezes compram, como avaliam o que compraram ap0s a compra, quantas vezes usam 0 que
compram, o impacto das avaliagbes nas proximas compras € como se desfazem daquilo que
adquiriram (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).
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O comportamento de compra dos individuos é influenciado pelos fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos, sendo que o fator que mais influencia é a cultura, pois, determina o
comportamento e 0s desejos das pessoas. As pessoas, desde sua infancia vao absorvendo valores
culturais do meio em que estdo inseridas, as caracteristicas de identificacdo e socializagdo mais
especificas de determinados grupos d&o origem as subculturas (KOTLER; KELLER, 2006).

Schiffman e Kanuk (2009), defendem que a cultura tem um impacto tdo natural no
comportamento que as vezes nem é identificado. Além disso as pessoas se baseiam na cultura para
definir o que é o comportamento certo, isso geralmente sé € percebido quando conhecemos uma
cultura diferente. Deste modo, os consumidores se veem conforme o contexto cultural em que estéo
inseridos e reagem ao ambiente baseados na estrutura cultural que tem experiéncia. Assim casa
pessoa enxerga 0 mundo através de suas proprias lentes culturais.

Além do fator cultural, o consumidor ¢ influenciado pelos fatores sociais, como grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status. Os grupos de referéncia sdo grupos de afinidade,
definidos como primérios, exercem influéncia diretamente sobre as pessoas, € o caso familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho. As pessoas também participam de grupos secundarios como
a igreja e associacdes, que Sd0 grupos com 0s quais interagem constantemente. Os grupos,
influenciam no comportamento e no estilo de vida dos membros, afetando as escolhas dos mesmos
e resultando em poder de influéncia sobre os produtos que os individuos adquirem. Além disso, 0s
sujeitos sofrem interferéncia de grupos dos quais ndo participam, como grupos de aspiragao que
sdo aqueles em que a pessoas gostaria de entrar, e grupos de dissociacdo que sdo aqueles que o
individuo rejeita (KOTLER; KELLER, 2006).

Schiffman e Kanuk (2009), complementam que os consumidores sdo muito influenciados
por um diversificado grupo de pessoas com as quais ele estd em contato ou a quem observam. Para
0s autores séo cinco os grupos que podem influenciar o consumidor: grupos de amizade, grupos de
compras, grupos de trabalho, grupos ou comunidades virtuais e grupos de ac¢do de consumo.

Os grupos, formal ou informalmente possuem lideres, estes sdo a referéncia do grupo, por
isso muitos fabricantes buscam atingir esta figura para que ela realize a divulgacao informal, para
isso direcionam as mensagens de marketing para o lider para que ele seja o formador de opinido
sobre o produto. Os profissionais de marketing precisam também direcionar atengdo ao grupo de

influéncia chamado familia. Este pode ser a familia de orientacdo: pais e irmaos, ou de criagdo: o
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cbnjuge e os filhos, e também as novas familias formadas por pessoas que vivem juntas, pais e
maées solteiros, casais de mesmo sexo (KOTLER; KELLER, 2006).

Para os autores a familia é o grupo que mais influencia no comportamento das pessoas,
tradicionalmente era a mulher que efetuava as compras da familia, hoje 0 homem também participa
deste processo, e, portanto, atualmente as decisdes sdo tomadas em conjunto, por iSso € preciso
considerar o homem tanto quanto a mulher. As criancas e os adolescentes também estéo ligadas ao
processo de compra, uma vez que com elas as familias aumentam suas aquisicdes.

A escolha dos produtos, resulta também das caracteristicas pessoais, idade, ocupacéo,
condicBes econdmicas, personalidade, estilo de vida, também devem ser consideradas as mudangas
na vida das pessoas como casamento, nascimento de filhos, divorcio, viuvez, pois as novas
situacGes modificam as necessidades dos individuos, demandando produtos e servicos diferentes.
A ocupacdo de cada individuo influencia diretamente em suas aquisi¢cdes, de acordo com as
caracteristicas do trabalho de cada pessoa é que ela vai escolher suas roupas e seus calgados, por
exemplo. Os fatores econémicos afetam extremamente as compras dos consumidores, conforme
sua renda e crédito € que eles vao efetuar suas escolhas, é por isso que os profissionais de marketing
devem estar atentos aos indicadores econémicos (KOTLER; KELLER, 2006).

Bretzke (2010), colabora com este posicionamento e destaca que em qualquer pais o fator
econdémico modifica o contexto do mercado influenciando no senso de otimismo e na predisposi¢éo
para compra do consumidor. Os niveis de emprego, salarios, disponibilidade de crédito para
consumo, oferta de produtos € um dos mais fortes estimulos sobre o comportamento do
consumidor, porque reduz ou expande o poder de compra das pessoas, atraves do otimismo ou
pessimismo, fazendo com que o cliente adie ou antecipe suas compras.

A reacdo do consumidor frente ao estimulo externo est4d condicionada aos fatores
psicoldgicos, para tanto os profissionais de marketing precisam entender o que se passa no
consciente do consumidor através da andlise dos fatores psicoldgicos: motivacdo, percepcao,
aprendizagem e memoria. A motivacdo estd ligada em primeira instancia as necessidades
fisiologicas, porém para o marketing as necessidades que mais contribuem sdo as necessidades
psicologicas, que sdo ligadas a autoestima, reconhecimento e integracdo. Para identificar os
motivos da compra, sdo feitas pesquisas e entrevistas profundas para descrever o0 comportamento
do consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).
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Empresas inteligentes procuram conhecer ao méaximo seu consumidor, quem ele é, o que
ele quer comprar, quanto, onde, como e porqué. Para melhor entender o processo de compra do
consumidor, sdo definidas etapas da decisdo de compra, reconhecimento do problema, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra. Nem
sempre 0s consumidores seguem todas as etapas, muitas vezes vao direto a necessidade, porém,
este modelo serve de referéncia para analise completa sobre a escolha dos individuos (KOTLER,;
KELLER, 2006). O marketing precisa entender o comportamento de comprado cliente para que
possa se relacionar com ele, neste sentido, na sequéncia aborda-se o tema relacionamento com o

cliente.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento surgiu nos anos 90, quando, devido a competitividade e o
consumidor mais exigente, se fez necessaria uma reformulacao na relacdo empresa & cliente. Antes
dos anos 90, a maioria das empresas direcionava seus esfor¢os para buscar novos consumidores e
ndo para preservar os que ja tinham sido conquistados. Deste modo, acreditavam que bastava
colocar seu produto no mercado para obter lucro. No entanto, com o passar do tempo o que se
destacou foi que o cliente ndo fica satisfeito apenas em adquirir determinado produto ou servico,
mas sim na perpetuacdo daquele padrdo de atendimento, pois se isso ndo ocorrer ele ndo vai se
tornar fiel e vai buscar novos servicos e outras marcas (JANNER; ERGANG, 2009).

Para Vavra (1993 apud RODRIGUES; SILVA; ANDRADE, 2011), o marketing de
relacionamento é definido como um processo que visa garantir a satisfacdo continua dos clientes
atuais e passados da empresa. Desta maneira, esses clientes devem ser identificados, reconhecidos,
comunicados, no que tange a satisfacdo e respondidos, pois trabalhar com a satisfacdo do cliente
pode ser o fator de diferenciacdo de uma organizacao de sucesso de outras organizacdes.

De modo geral, o0 marketing de relacionamentos baseia-se em uma estratégia de negdcios
gue objetiva construir pro-ativamente relacionamentos duradouros entre a empresa e seus clientes
visando resultados sustentaveis. Este processo tem inicio na escolha adequada do cliente, na
identificacdo de suas necessidades, na definicdo dos servicos prestados e agregados, na busca pela
melhor relacdo custo/beneficio e na disposicdo de funcionérios capacitados e motivados para o

atendimento do cliente. Tudo isso para adquirir vantagem competitiva para a empresa, fidelizando
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o cliente através da confianca e da credibilidade, para transmitir a sensacdo de seguran¢a da
organizacdo (MCKENNA, 1991 apud RODRIGUES; SILVA; ANDRADE, 2011).

Na conceituacdo do marketing de relacionamento o consumidor é quem dita as regras, por
iss0 a necessidade de conhecer suas expectativas e desejos, e praticar o conceito de fidelizacdo que
diz respeito a manutencéo dos clientes ja existentes aliado a conquista de clientes potenciais. Com
este direcionamento, visa demonstrar como fazer a marca da empresa se diferenciar e ser lembrada
pelos clientes. A fidelizacdo do cliente desenvolve a ideia de um consumo frequente naquela
empresa, sendo possivel a mesma a avaliacdo da qualidade dos seus produtos e servigos (JANNER;
ERGANG, 2009). Para a empresa fidelizar seus clientes primeiro ela deve pensar em satisfazé-lo,
por isso na sequéncia apresentam-se conceitos referentes a satisfacdo do cliente.

2.3.1 Satisfacéo do cliente

A fidelizacdo dos clientes esté relacionada com a satisfacdo que 0 mesmo obtém com o
produto ou servigo que adquiriu, ou seja, Se a organizacgao consegue satisfazer este cliente em todas
as suas expectativas ele se tornaréa fiel a empresa (RODRIGUES; SILVA; ANDRADE, 2011).

Kotler e Keller (2006), afirmam que a satisfacdo pode ser definida como uma sensacgéo de
prazer ou descontentamento resultante da relagéo entre o desempenho percebido de um produto e
a expectativa do cliente que o adquiriu. Neste sentido, se o produto ou servi¢co em questdo atendeu
0 que era esperado pelo cliente ele ficara satisfeito, se ndo, ficara insatisfeito.

Os autores ainda destacam que as organizacdes precisam medir a satisfacdo do cliente com
regularidade, tendo em vista que para manter clientes € preciso satisfazé-los. Geralmente um cliente
altamente satisfeito é fiel a empresa por mais tempo, adquire mais produtos a medida que séo
lancados, transmite informacGes positivas sobre a empresa, da menos atencdo a propagandas dos
concorrentes e € menos sensivel ao preco. Além destes aspectos, o cliente fidelizado sugere
produtos e servicos e custa menos para a empresa no que diz respeito ao atendimento, pois ja esta
familiarizado com a empresa.

Com este direcionamento fica evidente que o cliente ao consumir, espera ser atendido de
forma que lhe satisfaca, sendo que se suas necessidades forem identificadas e satisfeitas pela
empresa e pelo que ela produz, o caminho esté aberto para a fidelizacédo deste cliente (STEFANO,
et. al, 2004).
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Sob esta otica, Kotler (2006 p.60), apresentam quatro métodos para medir, bem como, para

acompanhar a satisfacdo dos clientes:

Quadro 1 - Ferramentas para acompanhar e medir a satisfacdo de clientes

Sistemas de
reclamacdes
e sugestdes

Uma organizacéo centrada no cliente facilita o recebimento de sugestfes e reclamagoes.
Muitos restaurantes e hotéis oferecem formularios para que seus clientes relacionem os
itens de que gostaram e de quem ndo gostaram. Algumas empresas centradas no cliente — a
P&G, a General Electric, a Wirlpool — criaram sistemas de ligagdes gratuitas. Ha ainda
empresas que estdo aderindo a paginas web e e-mail, para facilitar a recepcéo e resposta
das comunicacdes. Esses fluxos de informacéo oferecem muitas boas ideias as empresas e
permitem que elas ajam com rapidez para solucionar problemas.

Pesquisa de
satisfacdo
de clientes

Estudos mostram que, embora os clientes fiquem insatisfeitos com uma a cada quatro
compras, menos de cinco por cento dos clientes insatisfeitos reclamam. A maioria dos
clientes simplesmente passa a comprar menos ou muda de fornecedor. Os niveis de
reclamacdo, portanto, ndo sdo uma boa medida da satisfacdo de clientes. Empresas pro-
ativas medem a satisfacéo de clientes diretamente, realizando pesquisas periddicas. Elas
enviam questionarios ou telefonam para uma amostragem aleatéria de clientes recentes.
Também solicitam as opiniGes dos compradores quanto ao desempenho de seus
concorrentes. Ao coletar dados de satisfagdo de clientes, é Gtil medir também o nivel de
intengdo de recompra, que normalmente serd alto se houver alto nivel de satisfacdo do
cliente. Recomenda-se ainda avaliar a probabilidade de esse novo cliente recomendar a
empresa e a marca para outras pessoas, assim como a sua disposicao para isso. Um alto
indice positivo de propaganda boca a boca indica que a empresa esta produzindo alto nivel
de satisfacdo de clientes.

Compras simuladas

As empresas podem contratar pessoas para se passar por compradores potenciais, a fim de
relatar pontos fortes e fracos vivenciados na compra de produtos da empresa e concorrentes.
Esses compradores misteriosos podem até testar se a equipe de vendas da empresa esta
preparada para lidar adequadamente com diversas situacBes. Assim, um comprador
misterioso pode reclamar da comida de um restaurante para testar como o restaurante lida
com esse tipo de reclamacdo. As empresas ndo devem se limitar a contratar compradores
misteriosos. Os gerentes devem sair de suas salas de tempos em tempos, simular uma
situacdo de compra tanto na sua empresa quanto nas concorrentes em que ndo sdo
conhecidos e experimentar em primeira mao o tratamento que recebem dos clientes. Uma
variacdo dessa ferramenta consiste em os gerentes telefonarem para sua empresa com
perguntas e reclamaces para verificar como os telefonemas sdo atendidos.

Andlise de
clientes
perdidos

As empresas devem contatar clientes que deixaram de comprar ou que tenham mudado para
o outro fornecedor a fim de verificar por que isso aconteceu. Quando a IBM perde um
cliente, ela empreende um esforco minucioso para descobrir onde errou. E importante n&o
apenas conduzir entrevistas de saida quando clientes param de comprar, como também
acompanhar o indice de perdas de clientes. Se este estiver crescendo, é um claro indicio de
gue a empresa ndo esta conseguindo deixar seus clientes satisfeitos.

Fonte: Kotler (2006 p.60)

Como pode ser percebido, para os autores € muito importante que as empresas desenvolvam

medidas para acompanhar o grau de satisfacéo de seus clientes, e no varejo néo é diferente € preciso

que os clientes estejam satisfeitos para que efetuem novas compras, sob esta Gtica no préximo

topico discute-se 0 que € Varejo.
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2.4 VAREJO

Junior e Campanholo (2010) afirmam que a atividade de vendas originou-se no tempo dos
sumérios, civilizacdo que habitava a baixa Mesopotamia por volta de 4.000 (quatro mil) anos antes
de cristo, onde hoje € o Iraque. Os sumérios foram um dos primeiros povos a fixar moradia em um
local e desenvolver a criagdo de animais pelo confinamento. Também trabalhavam com metais e
fabricavam utensilios e armas rudimentares, desenvolviam agricultura e com uma visdo
diferenciada passaram a entrar em contato com outros povos para lhes oferecer esses itens que
produziam a mais em troca de itens que ndo possuiam. Assim, os sumérios foram, provavelmente,
0s primeiros povos a sairem em busca de clientes para seus produtos e iniciarem as atividades de
vendas.

Para Las Casas (2012) o varejo é uma atividade de comércio que se responsabiliza por
providenciar mercadorias e servicos desejados pelos consumidores. O varejo € um processo
composto pela compra de produtos de atacadistas e outros fornecedores em quantidade
relativamente grande e venda em quantidades menores ao consumidor final.

Rojo (2010) destaca que o varejista é o intermediario encarregado de realizar a venda para
o consumidor final, ou seja, aqueles que fardo o uso final do produto. Assim, as vendas no varejo
sdo feitas principalmente por unidade ou pequenos lotes. Ao varejista cabe manter algum estoque
dos produtos que vende, oferecendo variedade aos clientes.

Além de comercializar pequenas quantidades ao consumidor final, o varejista agrega valor
ao produto ou servico que vende, pois além de oferecer o produto precisa ser capaz de orientar e
esclarecer o cliente sobre sua decisdo de compra. Destaca-se que a organizacdo na forma de
exposicao dos produtos pode auxiliar a escolha do cliente, tornando a compra mais satisfatoria para
ele. O varejista deve desenvolver um ambiente agradavel na loja, adequando-o ao tipo de cliente
que recebe, ndo obstante, pode oferecer maneiras diferenciadas de pagamento e facilitar a compra
do consumidor. Este tipo de comércio pode exercer uma importante fun¢do sobre o mercado
consumidor, pode coletar informacdes sobre ele. Tais informagdes podem ser muito Uteis para
orientar decisdes do proprio varejista e de seus fornecedores (ROJO, 2010).

O varejo pode ser classificado em varejo com lojas e varejo sem lojas. Este se divide em
convencional e eletrénico, enquanto que o varejo com lojas se divide em varejista de alimentos, de

mercadorias em geral e de servigos (ROJO, 2010).
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No Brasil o varejo de alimentos se desenvolveu muito nos ultimos tempos, deste modo,
desencadeou um importante aperfeicoamento nas transacdes de compra e venda entre oS
consumidores e as empresas (PENHA, 2007).

No varejo de alimentos 0 que mais se destacam sdo 0s supermercados, emporios,
mercearias, lojas de conveniéncia e padarias (ROJO, 2010). Os supermercados estéo diante de uma
grande disputa pelo cliente, e neste sentido existe muita dificuldade em tentar aumentar o
faturamento para maximizar os lucros da empresa por meio do reajuste nos precos. Sendo assim, é
necessario encontrar outras alternativas como diversificacdo dos produtos para proporcionar maior
lucratividade a empresa (PENHA, 2007).

Os supermercados, sdo um tipo de loja que foi introduzido no Brasil por volta de 1950,
sendo que teve um grande crescimento a partir de 1970. Hoje em dia, 0s supermercados
representam cerca de 87% da distribuicdo de alimentos no pais. Um supermercado é composto por
secBes de mercearia, acougue, frios e laticinios, frutas e verduras e uma linha basica de nao
alimentos (produtos de limpeza, perfumaria, e utensilios domésticos). Séo lojas que possuem
costumeiramente uma area de vendas entre 700 m2 e 2500 m2. Devido a acirrada concorréncia, nos
ultimos tempos os supermercados tém também fornecido uma linha de pratos prontos, congelados,
padarias e até lanchonetes (ROJO, 2010).

Kotler e Armstrong (2007) relatam que os supermercados sé@o lojas relativamente grandes
de auto-servico, de baixo custo e baixas margens de lucro, porém com altos volumes de vendas.
Os supermercados sdo pensados para suprir todas as necessidades dos consumidores no &mbito da
alimentacdo, itens de lavanderia e higiene pessoal e produtos domésticos.

Este é o tipo de loja que os consumidores mais frequentam. Contudo, ultimamente os
supermercados vém sofrendo o aumento lento nas vendas, tendo em vista o baixo crescimento
populacional e o aumento de lojas de descontos de alimentos, superlojas e lojas de produtos
especificos, além disso, o crescimento do costume de comer fora de casa também tem atingido os
supermercados. Diante destes fatores estas organizagdes estdo implantando melhorias para atrair
os clientes, direcionando o atendimento para determinado publico, melhorando as condi¢cfes do
ambiente fisico, reduzindo custos, diminuindo os pregos e, em alguns casos, implementando as
vendas pela internet (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Como de costume, os supermercados concorriam em pregos e ofertas, mas hoje, tem-se

buscado a diferenciacao das lojas pelos formatos, pelo atendimento e investimentos em tecnologia
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da informag&o. Esta possibilita 0 armazenamento de informagdes sobre o cliente e auxilia no
atendimento personalizado como nas antigas mercearias. Diante da intensidade da concorréncia os
varejistas buscam formas diferentes de posicionamento no mercado para chamarem mais atencéo
do cliente, sendo que as alternativas necessitam ser cada vez mais criativas. Neste aspecto, as
decisdes do marketing de varejo precisam atentar para: definicdo de publico-alvo, localizagéo,
preco, propaganda e promogdes e variedade (ROJO, 2010).

Penha (2007) colabora afirmando que diante das mudancas que vem ocorrendo no mercado
de consumo no Brasil, as empresas do varejo precisam ter uma atencdo cada vez maior para as
questBes gerenciais para atingir o sucesso. Sob esta ética, sdo necessarios conhecimentos para
pensar a estrutura da loja, a variedade de produtos e o atendimento ao cliente para agregar mais
valor aos negdcios e garantir a competitividade da empresa. Neste sentido, no proximo item aborda-

S€ 0 processo de compras.

2.5 O PROCESSO DE COMPRAS

O consumidor se tornou exigente, gosta de ser notado e de se sentir importante, o
atendimento é o diferencial, na hora da negociacdo as empresas precisam de funcionarios
capacitados, j& que os profissionais de varejo precisam ser reconhecidos pelo cliente como alguém
que se preocupa com eles e procura atender suas necessidades. Em todos os lugares do mundo os
clientes passaram a ser vistos como o verdadeiro e unico patrdo de toda a empresa e ndo mais
apenas como alguém que necessita de produtos e servicos. Os clientes podem demitir desde um
auxiliar até um gerente de uma organizacdo. Além disso, o cliente pode até fechar uma empresa se
decidir deixar de comprar dela, para que isso ndo aconteca foram desenvolvidas as técnicas de
vendas (JUNIOR; CAMPANHOLO, 2010).

Para Janner e Ergang (2009) ndo se pode negar que se vive em um novo tempo, o qual é
privilegiado pela globalizacdo e corrompido pela concorréncia. Por longos periodos as empresas
buscaram veemente o avanco tecnoldgico e a informatizacdo das operagdes tornando as empresas
mais ageis e precisas, contudo, menos humanas, mais impessoais e sistematicas. Com a conjuntura
de hoje ligada ao alto grau de exigéncia dos clientes as empresas precisam trilhar o caminho
inverso, buscando ag¢bes que transformem contatos em relacionamentos duradouros e integrar a

tecnologia ao marketing.
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O processo de compra inicia-se com a identificacdo da necessidade, esta pode estar ligada
as necessidades internas, fome, sede e sexo, ou as necessidades externas, status, autoestima, etc.
Existindo a necessidade o consumidor passa a buscar informacdes, para 0 marketing sao quatro os
grupos fontes de informacdes: Fontes pessoais: familia e amigos; Fontes comerciais: propagandas,
vendedores; Fontes publicas: organizagdes, meios de comunicacdo de massa; e Fontes
experimentais: manuseio, uso do produto. Atualmente, a internet também é um dos meios mais
usados na busca por informacdes. Possuindo a informacéo, o consumidor passa a fazer a avaliagdo
das alternativas. Esta, leva em conta a necessidade que se busca satisfazer, os beneficios do produto,
e a capacidade de entrega de beneficios de cada produto. A avaliagdo também é consequéncia das
crencas, atitudes e expectativas do consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).

Apbs a avaliacdo o consumidor decide a compra. A decisdo de compra passa por algumas
subdecisOes, a decisdo por marca, por revendedor, por quantidade, por ocasido, e forma de
pagamento, obviamente quanto mais simples o produto mais simples a compra. A decisdo de
compra geralmente se da pelo modelo compensatério onde pontos positivos e negativos sdo
comparados (KOTLER; KELLER, 2006).

Existem ainda outros modelos de escolha, sdo eles: Heuristica conjuntiva, neste o
consumidor estabelece um minimo aceitdvel de cada atributo do produto e segue o padréo;
Heuristica lexicogréfica, o consumidor escolhe a marca com base em um atributo que considera
mais importante; e Heuristica de eliminacdo de aspectos, a escolha é feita com base em um atributo
escolhido probabilisticamente e as marcas que ndo possuirem o atributo sdo eliminadas. O
consumidor pode utilizar mais que uma regra e ainda sofrer interferéncia de dois fatores, o primeiro
é a atitude alheia, esta pode agir no sentido de incentivar ou desincentivar a compra. O segundo
fator séo os fatores situacionais imprecisos, que surgem e podem mudar a intencdo da compra, 0
consumidor pode modificar, adiar ou rejeitar a compra de acordo com o risco identificado
(KOTLER; KELLER, 2006).

O comportamento pos-compra do consumidor esta ligado a satisfacdo pds-compra, as a¢des
pos-compra e a utilizagdo pos-compra e o descarte. A satisfacdo resulta da proximidade entre as
expectativas do cliente e o desempenho do produto. As ac¢bes pos-compra incluem se o cliente
estiver insatisfeito a troca do produto, a reclamacgéo a empresa, a reclamacgéo de direitos com

acompanhamento de advogado, e a difamacdo da marca. A utilizacdo e descarte do produto é a
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frequéncia de compras do produto e a taxa de consumo do mesmo, estas circunstancias ligam-se a
vida util do produto e o desempenho do mesmo (KOTLER; KELLER, 2006).

Na atualidade o vendedor precisa estar em constante aprimoramento profissional, precisa
acompanhar as inovacoes e entender realmente o que o cliente busca. N&o obstante, precisa saber
se comunicar com eficiéncia, desenvolver habilidades de negociagéo, ser organizado, planejar o
seu atendimento, saber lidar com objecGes do cliente e identificar opgdes variadas para aquela
demanda. Uma importante opcdo para diferenciar-se dos concorrentes é atender o cliente no
momento em que eles entram na loja, em raz&o de que entre produtos e servicos de qualidade igual
o cliente escolhera o que melhor Ihe atender e de forma mais rapida (JUNIOR; CAMPANHOLDO,
2010).

Para Junior e Campanholo (2010) o processo de vendas ou método de vendas é um conjunto
de técnicas que serve com ferramenta eficaz para melhorar o desempenho das vendas. Por meio
desta ferramenta o vendedor tera conhecimento de importantes sugestdes sobre como agir de forma
produtiva, ndo se tratando apenas de como aumentar as vendas, mas principalmente de como agir
para isso acontecer.

Um ponto muito importante do processo de vendas é que além de vender é necessario deixar
uma porta aberta para novos negdcios com o cliente. Para que isso ocorra € preciso que haja um
processo transparente de negociacdo, cumprimento de prazos bem como de condig¢bes
estabelecidas, confirmacdo de vantagens acordadas e uniformidade no atendimento daqueles
clientes de determinado padrdo. Em resumo, o vendedor atua em parceria com o cliente dando
sugestdes e opinides e estreitando os lacos entre fornecedores e clientes (JUNIOR;
CAMPANHOLO, 2010).

Para 0 sucesso de uma empresa € necessario que a mesma tenha a capacidade de aprender
mais rapido que seus concorrentes, sendo mais dindmica e focada no entendimento de seu publico-
alvo. Assim sendo, as organizacdes devem procurar alternativas que garantam a satisfacdo dos
clientes durante todos os niveis do processo de compra, desde o pré-venda até o poOs-venda
(JANNER; ERGANG, 2009).
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2.5.1 Pés-venda

Grande nimero de empresas possuem um indice alto de rotatividade de clientes, ou seja,
conguistam muitos clientes mas os perdem rapidamente. Deste modo atualmente é necessario que
as empresas atentem para problemas como mau atendimento, produtos de qualidade inferior e/ou
precos altos, pois os clientes trocam de empresas facilmente. Neste aspecto sdo necessarias
estratégias para manter os clientes e também para reconquistar aqueles que foram embora (RAIZ,
etal, 2012).

Visando acompanhar o que este mercado esta exigindo e a experiéncia pratica dos
concorrentes, algumas organizacdes estdo focando seus esforcos na qualidade dos produtos, na
capacitacdo dos colaboradores, na identificacdo e satisfacdo das necessidades dos clientes, no
desenvolvimento de planejamento estratégico de marketing, e, como parte deste, no
desenvolvimento do p6s-venda (RODRIGUES; SILVA; ANDRADE, 2011).

De acordo com Vavra (1993 apud RODRIGUES; SILVA; ANDRADE, 2011), atraves do
pés-venda que se aumenta a probabilidade de os clientes atuais comprarem outras vezes produtos
na mesma empresa, ndo procurando concorrentes. Através do pds-venda também é possivel
mensurar a satisfacdo dos clientes pelos produtos e servigos atuais. O processo de pds-venda deixa
o cliente satisfeito ap6s a compra, assim deve ser utilizado porque auxilia na identificacdo e
reconhecimento dos clientes, fortalecendo os canais de comunicagao e demonstra o sentimento de
reconhecimento da empresa para com eles.

Rodrigues, Silva e Andrade (2011) defendem que as empresas necessitam investir no pos-
venda tendo em vista que isso sO traz beneficios para elas, tais como: retencdo e fidelizacdo do
cliente, diminui a inadimpléncia, reduz o custo de venda, eleva os lucros e otimiza o
direcionamento dos investimentos do marketing. Neste sentido, os autores citam algumas
possibilidades para o setor de pds-venda: um programa de fidelizacdo, um programa de pds-venda,
Database Marketing (banco de dados), telemarketing, pesquisas de mercado, atendimento de
reclamacdes, sugestdes e duvidas e exercer o marketing de relacionamento com o cliente. Destacam
ainda que o pos-venda é ligado ao intangivel da empresa, assim, dificilmente serd copiado pelos

concorrentes e é esperado pelo consumidor.
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Conforme Junior e Campanholo (2010) no processo de p6s-venda o vendedor deve saber
responder algumas questdes como que uso foi dado ao produto ou servi¢o vendido ao cliente, o
que ele achou do produto ou servico e se ele retornard a comprar essa marca.

Janner e Ergang (2009) enfatizam que a verdadeira importancia do pds venda esta em
manter um estreito contato com o cliente para avaliar a sua satisfacdo e possibilitar o
aperfeicoamento dos produtos e servi¢os. Além disso, o cliente também deseja ser lembrado em
outros momentos, a empresa pode utilizar essa oportunidade para divulgar novos produtos ou
promocdes além de contatar o cliente em datas especiais. Para isso, torna-se imprescindivel um
cadastro atualizado do cliente, ou seja, todas as informacgdes que forem possiveis devem ser
registradas para que seja possivel melhorar o atendimento do cliente, neste aspecto podem ser
destacados pontos como: registros de compras e formas de pagamento anteriores, preferéncias,
estilo de vida, entre outros. Para contribuir com o estudo, abordam-se na sequéncia algumas

estratégias, iniciando com as estratégias de pregos.

2.6 ESTRATEGIAS DE PRECOS

Toledo, Proenca e Mello Jr (2004) afirmam que estudar a politica de precos no varejo é um
ponto estratégico para as empresas, sendo que o mesmo foca de forma direta a relacdo resultado
versus satisfacdo e empresa versus consumidor. Neste contexto, as organizagdes precisam buscar
um equilibrio das margens de lucro, porque por outro lado, os consumidores optam pelos varejistas
que Ihes oferecem o melhor negdcio, tendo por base seus conceitos de valor.

Neste sentido, os autores destacam que no contexto competitivo da atualidade e com
clientes muito exigentes, fica clara a necessidade de abordar de forma estratégica e planejada o
item preco no varejo. Deste modo, 0s executivos necessitam ter clareza de que o ponto central € a
percepcao de valor dos consumidores e a sua satisfacdo, que, leva em consideracdo 0s custos e
beneficios de cada experiéncia de compra.

Sob esta Otica, os gestores de empresas do varejo tem uma complexa tarefa na formulagéo
das estratégias de preco, tendo em vista os diversos produtos comercializados, sendo que 0 preco
possui impacto significativo sobre a satisfagdo do consumidor (ALVES; VAROTTO;
GONCALVES, 2011).
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O prec¢o nada mais € que o valor dos produtos ou servigos que vao ser negociados. A medida
para que ocorra a transagdo é o dinheiro, portanto o preco € a quantidade de dinheiro que um
comprador esta disposto a pagar a um vendedor por aquele produto (PENHA, 2007).

As percepcdes de valor que o cliente possui sobre um produto determina o valor limite
superior para o preco, por outro lado, os custos determinam o limite inferior do preco a ser
praticado. Para manter os pregos dentro destes limites a empresa precisa considerar fatores internos
e externos. Nos fatores internos necessitam de atencdo a estratégia de marketing geral, os objetivos
de marketing, entre outros. Nos fatores externos, encontram-se os fatores de mercado como a
demanda, as estratégias e precos praticados pelos concorrentes, entre outros (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

Penha (2007), colabora apresentando que o preco também possui seus limites, que por vezes
sdo determinados pela préopria empresa de acordo com seus objetivos e metas, pela lei da oferta e
demanda, por fatores competitivos ou por regulamentacdes ou politicas do governo.

Os pregos se estiverem acima do mercado demonstram estar altos, se abaixo do mercado
representam ser baixos. Estes estimulam a demanda pelo produto no curto prazo e permitem aos
empresarios definir precos promocionais para maximizar lucros de curto prazo. Por outro lado, o0s
precos baixos minimizam as expectativas de pre¢o do consumidor, ou seja, diminuem a sua vontade
de comprar produtos com precos mais elevados no futuro. Sendo assim, a empresa precisa levar
em consideragdo que pregos baixos no presente, podem significar lucros menores no futuro
(ALVES; VAROTTO; GONCALVES, 2011).

Para Penha (2007), o preco ndo é o Unico fator pelo qual os consumidores decidem se
compram ou ndo. Contudo, ele é importante para a empresa porque pode influenciar na quantidade
vendida e afetar diretamente a lucratividade da empresa. Sendo assim, as decisfes de prego séo
muito importantes para o posicionamento estratégico da empresa e para o alcance dos objetivos de
vendas.

As definicdes de estratégias de precos, segundo Kotler e Armstrong (2007), no geral variam
conforme o produto avanca em seu ciclo de vida havendo grandes diferengas entre um produto
novo que esta sendo apresentado ao mercado e um produto no final de seu ciclo de vida.

Alves, Varotto e Gongalves (2011), afirmam que existem trés categorias basicas de

estrategicas de precificacao, a saber:
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1- Estratégias baseadas em custos: nesta estratégia os principais fatores levados em
consideracdo para mensuracao do prego sao os custos de producdo do produto ou servico;

2- Estratégias baseadas na concorréncia: nestas estratégias a empresa objetiva de forma natural
obter ganhos para a empresa. Intuitivamente determina um preco que fomente ganhos no
curto ou longo espaco de tempo de acordo com os objetivos da empresa, baseando-se nos
desejos e necessidades dos consumidores. Podem ser estratégias de manter ou diminuir
precos ou buscar diferenciacdo agregando valor.

3- Estratégias baseadas na demanda: objetivam atrair demanda para a organizacdo
considerando fatores como a concorréncia ou questdes legais, sdo estratégias deste grupo:
descontos por quantidade, preco por localidade, entre outras.

Conforme os autores, estes trés grupos estratégicos ndo devem ser considerados isolados
uns dos outros, porque um grupo pode se utilizar naturalmente de estratégias de outro grupo para
definicbes de precos.

Kotler e Armstrong (2007) destacam que para maximizar os resultados algumas empresas
trabalham com a determinacao de precos de mix de produtos. Nestes casos as empresas procuram
um conjunto de precos que melhorem os lucros do mix total de produtos. As estratégias de

determinacéo de pregos para estes casos sao apresentadas no quadro 2.

Quadro 2 — Estratégias de determinacao de precos de mix de produtos

Estratégia Descricao

Determinacg&o de pregos para linha de produtos | Estabelecimento de gradacgdo de precos entre os itens da linha
de produtos

Determinacg&o de precos para produtos Determinagdo de pregos para produtos opcionais ou acessorios

opcionais vendidos com o produto principal

Determinacg&o de precos para produtos Determinagéo de precos para produtos que devem ser usados

complementares com o produto principal.

Determinagdo de pregos para subprodutos Determinagdo de precos para subprodutos de baixo valor para
livrar-se deles

Determinagdo de pregos para pacotes de Determinagdo de precos para produtos que sao vendidos

produtos juntos.

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 281)

Ainda conforme Kotler e Armstrong (2007), as empresas precisam normalmente fazer
ajustes nos seus pre¢os para atender as diferencas entre os clientes e também para acompanhar as
mudancas do mercado. Neste sentido, a seguir sdo apresentadas as estratégias para ajustes de

precos.



Quadro 3 — Estratégias de ajustes de precos

35

Estratégia

Descricao

Determinacgdo de pregcos com descontos e concessdes

Reducbes de precos para compensar clientes por
determinadas acdes, como pagamento antecipado ou
promocao de produto.

Determinacdo de precos segmentados

Ajustes de precos para atender as diferencas entre
clientes, produtos ou localidades.

Determinagdo de pregos psicoldgicos

Ajustes de precos para efeito psicologico

Determinag&o de pregos promocionais

Reducdo temporaria de pregos para aumentar as vendas

no curto prazo.

Ajuste de precos segundo a localizagdo geogréafica dos
clientes.

Ajuste continuo dos precos de acordo com as
caracteristicas e os requisitos de clientes e situagGes
individuais

Ajustes de precos para mercados internacionais.

Determinagdo de precos baseados
geograficas

Determinagdo dindmica de precos

em regides

Determinagdo de pregos internacionais
Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 283)

Kotler e Keller (2006), defendem que as empresas geralmente ndo trabalham com um preco
unico, mas desenvolvem uma estrutura que permita flexibilidade na determinacdo de precos de
acordo com a demanda, os custos, as exigéncias do segmento, oportunidades de compra, niveis de
pedidos, garantias entre outros fatores. Neste sentido, € necessario que os gestores desenvolvam
estratégias de precos de acordo com o contexto de mercado em que estdo inseridos. Apresentadas
as consideracBes sobre estratégias de precos, na sequéncia serdo abordadas as estratégias de

comunicagéo.

2.7 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Para desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes, a empresa precisa mais do
que simplesmente desenvolver um bom produto, aplicar-lhe um preco competitivo e disponibiliza-
lo aos clientes-alvo. E necessério que as empresas comuniquem proposicdes de valor ao cliente,
sendo que aquilo que precisa ser comunicado ndo deve ser por acaso, ou seja, todos os esforcos
para comunicacdo devem ser planejados cuidadosamente junto com programas integrados de
marketing. Uma boa comunicagcdo de marketing contribui muito para desenvolver e manter
relacionamentos, mas mais que isso € muito importante para a constru¢do de relacionamentos
lucrativos com o cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Las Casas (2012), complementa que uma organizacdo podera ter um bom produto e um

bom prego, contudo s tera um sucesso rapido de acordo com a sua capacidade de comunicacéo.
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Isso se deve ao fato de que ao divulgar um produto ou servigo os consumidores vao se sentir
estimulados a comprar, seja pelo efeito da persuasdo da comunicacdo ou pela informacdo que
adquirem.

O mix de comunicagdes integradas de marketing ou mix de promocéo, segundo Kaotler e
Armstrong (2007), apresenta uma combinacdo especifica de propaganda, promog¢do de vendas,
relacfes publicas, venda pessoal e marketing direto, sendo que este é utilizado para persuadir o
cliente e construir relacionamentos duradouros com ele. As ferramentas de comunicacdo séo
definidas como:

v Propaganda: qualquer meio pago de apresentacdo e promocdo ndo pessoal de ideias, bens
ou servigos com um patrocinador identificado;

v Promocdo de vendas: formas de incentivar no curto prazo a compra e venda de um produto
0U Servico;

v Relagdes publicas: através da publicidade favoravel se constr6i uma boa imagem da
empresa favorecendo o desenvolvimento de boas relagdes com os diferentes publicos;

v" Venda pessoal: por meio da forca de vendas da empresa promove-se uma apresentacao
pessoal objetivando realizar vendas e construir relacionamentos duradouros;

v Marketing direto: realizacdo de um contato direto e individual com os consumidores alvo,
utilizando ferramentas como mala direta, telefone, e-mail, internet, televisdo, etc;

Las Casas (2012) complementa que os profissionais de marketing devem se preocupar com
as técnicas para se comunicar com o mercado, ou seja, definir quais sdo as técnicas mais adequadas
para atingir os consumidores.

Sob este aspecto, destaca-se que cada uma das ferramentas de comunicagéo trabalha com
ferramentas promocionais especificas. A propaganda, por exemplo, pode utilizar andncios
impressos, outdoors, transmissdes pela internet ou televisdo. A promogdo de vendas pode ser feita
com cupons, descontos, demonstracdes e exibicdes. A venda pessoal desenvolve apresentacdes de
venda, feiras e programas de incentivo. Por sua vez, as relagfes publicas abordam os comunicados
aimprensa, patrocinios, eventos especiais e paginas da internet. Ja o marketing direto trabalha com
catalogos, telemarketing, quiosques, internet e outros (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para os autores, nas Ultimas décadas, as organizacOes trabalharam muito para desenvolver
0 marketing de massas, para vender produtos padronizados a um grande nimero de pessoas. No

entanto hoje, a area de marketing enfrenta novas realidades, pois os mercados de massa se
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fragmentam e assim precisam desenvolver estratégias focadas na construcdo de relacionamentos
mais proximos com os clientes. Além disso, com o aperfeicoamento das tecnologias da informacao,
aos profissionais de marketing é disponibilizado a possibilidade de acumular informacdes
detalhadas sobre os clientes e monitorar de perto as necessidades deles.

Las Casas (2012) apresenta que a empresa precisa integrar as suas agdes de marketing a fim
de transmitir a mesma mensagem nas diferentes técnicas desenvolvidas. A mensagem comunicada
deve ser unificada e também deve ser uma forma de manter relacionamentos com os clientes, pois
as empresas hoje precisam além de divulgar sua marca divulgar uma experiéncia total e positiva
para fidelizar os clientes para que efetuem novas compras na empresa.

Sob esta Otica € que cada vez mais empresas estdo trabalhando com o conceito de
Comunicacéo Integrada de Marketing, nesta a organizacao integra e coordena cuidadosamente 0s
diferentes canais de comunicacao objetivando transmitir uma mensagem clara, consistente e que
atraia os clientes. Para desenvolver um programa eficiente de comunicagdo e promogao a empresa
precisa identificar seu pablico alvo, determinar os objetivos da comunicacéo, elaborar a mensagem,
escolher a midia para transmitir a mensagem, selecionar a fonte de mensagem e coletar o feedback
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Quando a empresa desenvolve a comunicagdo integrada de marketing ela potencializa a
divulgacdo, porque utilizando os elementos de forma organizada e planejada a empresa otimiza
recursos e divulga melhor seus produtos, marcas e a prépria empresa. Para isso a mesma precisa
planejar cuidadosamente os instrumentos objetivando que um complemente o outro. Deste modo é
possivel combinar propaganda com promocao de vendas, relacdes publicas, venda pessoal e demais
ferramentas de marketing. Se isso for desenvolvido, o consumidor vé a propaganda, dirige-se ao
ponto de venda, contata 0 vendedor e todos apresentam a mesma mensagem potencializando a
comunicacdo de marketing e viabilizando novos negécios para a empresa (LAS CASAS, 2012).

Ao desenvolver suas estratégias de comunica¢do e/ou promocdo, a empresa precisa
conhecer as questdes legais e éticas que cercam essas atividades. Em muitos paises a legislacédo
prevé que as empresas nao devem praticar propaganda falsa ou enganosa, ou seja, ndo devem
divulgar que determinado produto apresenta determinado beneficio se ele na realidade ndo o
oferece, por exemplo. As organizacBes ndo devem praticar propaganda que iluda o cliente. Além
disso, devem evitar estratégias que atraem os clientes com falsos pretextos. Ndo obstante, 0s

vendedores também ndo podem mentir ou enganar as pessoas sobre a qualidade dos produtos.
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Todas estas questdes se ndo observadas podem ser tornar antiéticas e ilegais (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

Conforme destaca Las Casas (2012), os diferentes tipos de midias disponiveis para
utilizacdo das empresas apresentam algumas vantagens e desvantagens de uso, como pode ser visto

abaixo:

Quadro 4 — Vantagens e desvantagens das principais midias

Vantagens Desvantagens
JORNAIS 1. Flexivel 1. Vidacurta
2. Cobertura intensa de mercados locais 2. Qualidade de impressdo geralmente
3. Larga aceitagéo e uso inferior
4. Boa credibilidade 3. Leitura geralmente muito rapida
5. Razoavelmente barato 4. Muitos anunciantes
RADIO 1. Mais facil para produzir/custo menor 1. Recebe menor atengéo do ouvinte
2. Uso massificado (muitos aparelhos de 2. Apresentacdo somente via audio, sendo a
radio no mercado) Unica midia ndo visual
3. Possibilidade de selecionar audiéncia 3. Vida Curta
(Regional) 4. Grande concorréncia da TV (eventos
4. Atinge melhor a populagdo brasileira esportivos, show etc)
devido ao alto indice de analfabetismo
5. Pode atingir ouvintes enquanto estdo
fazendo outras coisas
OUTDOOR | 1. Flexivel 1. Pode distrair motoristas e causar
2. Relativamente barato acidentes
3. Possibilidade de uso de cores chamativas 2. Invade a natureza (outdoors em estradas)
4. Exige pouco em termos de esforco e 3. Nao tem possibilidade de selecionar
tempo das audiéncias audiéncia
TELEVISAO | 1. Combinacfo de som, video e movimentos | 1. Audiéncia ndo seletiva
2. Apela aos sentidos 2. Vidacurta
3. Cobertura em massa 3. Midia cara
4. Pode causar maior impacto 4. Répida passagem no video
REVISTAS 1. Grande seletividade demografica e 1. Periodo maior veiculagdo do anincio
geogréfica (preparo layout, impressdo revistas etc)
2. Possibilidade de usar boa qualidade de 2. Comunicagdo com clientes apenas de
reprodugao forma eventual (revistas mensais,
3. Audiéncia indireta bimensais etc.)
4. Vida maior (revistas quinzenais, mensais
etc.)
5. Fidelidade a revista facilita receptividade
dos andncios
MALA 1. Seletividade 1. Custo elevado por unidade de circulacéo
DIRETA 2. Flexibilidade 2. Sofre de baixo indice de interesse do
3. E personalizada leitor
CINEMA 1. Custo menor 1. Audiéncia limita
2. Bomindice de atengdo 2. Audiéncia critica (olham comerciais com
3. Possibilidade de causar bom impacto negativismo)
audiovisual 3. Maiores dificuldades em encontrar
técnicos realmente habilitados para boas
producbes

Fonte: Las Casas (2012, p. 392).
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Como destacado pelos autores existem diferentes tipos de ferramentas de midias para que
aempresa utilize para se comunicar com o cliente. Agora seré abordado o tema promocao de vendas

para que se possa esclarecer como 0 mesmo pode colaborar com as a¢6es de marketing da empresa.

2.7.1 Promocéo de vendas

Para Las Casas (2012), a promocéo de vendas envolve os esfor¢os que suplementam as
vendas pessoais e propaganda, de modo a torna-las mais efetivas por meio da utilizacdo de
amostras, exposi¢oes, demonstracfes entre outras atividades que ndo estejam previstas na rotina
didria. Um fator muito importante a se destacar como caracteristica da promocdo é o carater
temporal da mesma, pois ela ocorre em periodos determinados previamente e objetiva a motivacéo
dos clientes.

Limeira (2010), defende que a promogéo de vendas € a oferta de incentivos imediatos. E
um instrumento tatico de marketing que deve ser usado com critério e por tempo limitado. Além
disso, enfatiza-se que os profissionais de marketing geralmente utilizam esta ferramenta para
complementar os outros elementos de comunicacao.

Para Las Casas (2012), a promocao pode ocorrer em trés niveis: na propria empresa, junto
com intermediarios e com clientes. A primeira refere-se a aquelas que objetivam motivar 0s
colaboradores, podendo ser por meio de comissfes especiais, sorteios, brindes e treinamentos, além
de concursos internos e eleicdo de melhor colaborador do periodo. A segunda, ocorre quando
fabricantes oferecem treinamentos, brindes, amostras, prémios, etc, essas promogoes fazem parte
da estratégia chamada de empurrar (push), a qual visa chamar atencdo para marcas
comercializadas. Ja a promogdo de vendas junto aos clientes visa estimular os clientes a realizarem
suas compras nos periodos determinados, como exemplos das promocdes para os clientes,
destacam-se:

v" Precos promocionais: precos reduzidos em determinado periodo, ou langamento de
campanhas como compre um leve dois ou oferta de um produto complementar;

v' Amostras: objetiva a experimentacdo dos produtos, ndo se restringindo apenas para
produtos alimenticios pode ser usada também para experimentacdo de servicos;

v" Prémios e Vale-brindes: visa estimular as vendas do produto através de promog¢des como

“achou-ganhou”, ou pelo incentivo a colecao de rétulos, embalagens ou cupons;
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v Cupons: tratam da entrega de certificados que concedem ao seu portador descontos sobre
mercadorias em especifico;

v Concursos e jogos: concursos que possibilitam ao vencedor beneficios como viagens ou
produtos;

v" Exposicdo ou feiras: objetiva a divulgacdo da empresa e a captura de novos contatos atraves
de folhetos e materiais promocionais;

v" Recompensas pela preferéncia: visa a fidelizacdo dos clientes, através do acimulo de
pontos em cupons que poderdo trocar por produtos;

v Promocgdes cruzadas: oferecer um produto de determinada marca com desconto se a pessoa

adquirir também um outro produto de outra marca.

Garantias: estender o prazo da garantia do produto para um prazo maior;

Promoc0es vinculadas: unido de varias organizagdes para oferecer sorteio de prémios;

Descontos especiais: oferta de produto em especifico com desconto por determinado tempo;

AR NERN

Desfile de modas: promover seus produtos através de desfiles a fim de criar uma imagem
positiva da empresa;
v" Shows: visa colocar a empresa em contato com seu publico-alvo para aumentar sua
credibilidade;
v Semanas especiais: promogao de semanas especiais em que abordam-se temas relacionados
a culturas ou temas em geral, nestas os colaboradores se vestem com roupas tipicas e a
empresa consegue mais simpatia do cliente;
v Aniversarios: comemorar aniversario da empresa enfeitando-a e premiando clientes ou
oferecendo precos especiais também é uma forma de divulgar a empresa;
v' Liquidacéo: colocar praticamente todos os produtos da empresa com desconto especial em
determinado periodo.
Destacadas as ferramentas que podem ser utilizadas para comunicacdo integrada de
marketing e também mais especificamente as ferramentas de promocéo de vendas, na sequéncia,

visando dar um panorama holistico serdo abordados os aspectos da ética na gestdo de marketing.
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2.8 ETICA EM MARKETING

Arruda (2010), destaca que ética é uma palavra de origem grega éthos que significa carater,
desta forma, refere-se a indole de uma pessoa, tendo o mesmo significado que moral, termo que
deriva do latim moris. Etica é uma parte da filosofia que estuda a moralidade das a¢ées das pessoas,
se s&o0 boas ou méas. Para que uma conduta seja considerada ética é necessario avaliar trés elementos
essenciais: acdo, intencdo e circunstancias, se os trés aspectos foram bons a conduta é considerada
ética.

Nos negdcios a ética pode ser analisada sob trés pontos: pessoal, organizacional ou em
termos macro, nestes trés niveis sdo compartilhados atitudes, valores e pontos de vista morais.
Neste sentido, ética organizacional pode ser definida como o estudo racional que predomina no
processo de tomada de decisdo dentro de uma organizagdo e 0 grau em gue isso € comunicado,
compreendido, aplicado e reforcado na organizagdo como um todo (ARRUDA, 2010).

Nas organizagdes o marketing é alvo de muitas criticas, algumas justificadas, outras
ndo. A critica social apresenta que algumas atividades do marketing prejudicam consumidores
individuais, a sociedade como um todo e também outras empresas. Sob este enfoque o marketing
gera preocupacdo aos consumidores, quanto as praticas podem afetar 0s seus interesses, neste
aspecto, consumidores demonstram diferentes e controversas atitudes em relagéo a estas atividades
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

N&o obstante, criticos, 6rgdos governamentais e grupos de protecdo do consumidor
argumentam que o marketing pode prejudicar os consumidores com precos altos, vendas
pressionadas, praticas ndo honestas, produtos de méa qualidade ou perigosos, obsolescéncia
planejada e baixa qualidade, fatores que deixariam o consumidor em condi¢fes de desvantagem
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para os autores, muitos criticos defendem que o marketing faz com que os precgos fiquem
mais elevados. Isso se da por conta de trés pontos: 1 - Altos custos de distribui¢do: existem muitos
intermediarios e as margens de lucro sdo determinadas pela ganancia deles, sendo que existe um
mal gerenciamento da distribuicéo pela duplicacdo de atividades; 2 - Altos custos com propaganda
e promocgdes: 0 marketing moderno joga o0s precos para cima para financiar campanhas
publicitérias e promogdes de vendas; 3- Markups Excessivos: margens excessivas adicionadas as

mercadorias.
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As organizacGes também sdo criticadas por praticas enganosas, ou seja, consumidores sdo
induzidos a acreditar que as empresas receberdo mais valor do que de fato recebem. Essas praticas
sdo classificadas sobre trés oOticas: precos, promocdes e embalagens enganosas. Na primeira,
incluem-se os andncios de precos falsos, precos de fabrica ou de liquidacéo, ou ainda uma alta
queda de precos a partir de uma falsa lista de precos que estavam sendo praticados anteriormente.
Na segunda, entram praticas como supervalorizagao das caracteristicas ou desempenho do produto,
visando atrair o cliente para a loja quando este descobre que o produto esta esgotado. A Ultima
refere-se a utilizacdo de embalagens enganosas que exageram em contetido com design enganador,
destaca-se também o ndo preenchimento da embalagem até o nivel correto, uso de roétulos
ludibriantes e descricdo iluséria de tamanhos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Arruda (2010), do ponto de vista da ética algumas questdes de marketing sdo muito
dificeis de decidir e chegam a ser pontos delicados, precisando muito de principios como justica e
equidade para alguns casos como por exemplo: Trapaga: quando uma organizacao se aproveita da
escassez do produto e cobra pregos exorbitantes; Engano: quando a empresa ludibria o comprador
sobre as caracteristicas do produto; Injustica: aproveitamento de necessidades urgentes e casos de
emergéncia para cobrar precos exorbitantes; Desonestidade: determinacdo errdnea de precos em
licitacGes e concorréncias publicas; Ponta de estoque: cobrar os mesmos precos que o mercado
quando os consumidores esperam descontos maiores; e Propaganda enganosa: propaganda que
induz o comprador a pensar que a vantagem é maior do que realmente é€.

A propaganda é uma poténcia econémica da sociedade, porque identifica o patrocinador do
produto, servico, ou ideia e lhe da a referida responsabilidade sobre aquilo. Deste modo, 0s
profissionais de marketing frequentemente se deparam com questdes dificeis perante a sociedade
e seus valores. A propaganda ndo é criticada apenas por persuadir o consumo, mas de maneira
especial as ideias quando se estende para o carater formativo e educativo dos conceitos
apresentados, sobretudo no que diz respeito a questdes como racga, condi¢do social, idade, apelacéo
erotica e violéncia (ARRUDA, 2010).

Estas criticas sdo rebatidas pelos profissionais de marketing que alegam que a maioria das
empresas evitam este tipo de préatica porque sdo prejudiciais aos negocios no longo prazo. Sob este
enfoque defendem que os relacionamentos lucrativos com os clientes sdo construidos com base em
valores sélidos de confianca, uma vez que se 0s consumidores ndo conseguirem o que esperam do

produto passardo a adquirir itens mais confiaveis. Alegam também que hoje os consumidores
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sabem reconhecer a intengdo de um vendedor e sdo cautelosos nas compras, em alguns casos
chegam a ndo acreditar totalmente nas afirmacGes verdadeiras prestadas a eles (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Sobre as vendas pressionadas, afirmam que os vendedores sdo treinados para persuadir as
pessoas com seus discursos de forma que as vezes elas adquirem produtos que ndo tinham a
intengdo de comprar. No geral, esta técnica também ndo traz bons resultados no longo prazo tendo
em vista que pde em risco o relacionamento com o cliente.

No que diz respeito a venda de produtos de méa qualidade ou perigosos, existem queixas que
relatam que os produtos ndo foram bem fabricados ou que os servigos ndo foram bem prestados.
Outro ponto criticado sdo os poucos beneficios dos produtos ou até os riscos de sua utilizagéo,
como choques provocados por eletrénicos, envenenamentos ou intoxicagdes, riscos de ferimentos,
entre outros (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

As criticas se expandem também para a obsolescéncia planejada dos produtos, que seria
fazer com que os objetos se tornem obsoletos antes de haver a real necessidade de substitui¢do do
mesmo. Os consumidores sdo induzidos pelas mudangas nos estilos aceitaveis criados pelos
fabricantes para que as compras sejam realizadas em periodos mais curtos. Além disso, destacam-
se 0s lancamentos de produtos mais atraentes principalmente no ramo dos eletroeletrénicos e a
qualidade dos componentes dos produtos no que tange a durabilidade (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Kotler e Armstrong (2007) apontam que o marketing também é acusado de fornecer
servicos de baixa qualidade quando se trata de consumidores menos favorecidos. As criticas partem
do pressuposto de que a populacdo pobre é obrigada a comprar em lojas pequenas a precos maiores,
porque as grandes lojas ndo querem se instalar em bairros de baixa renda. As atividades de
marketing também sdo analisadas sobre a 6tica do impacto sobre a sociedade, e sob este ponto de
vista a propaganda é considerada uma forma de criar falsas necessidades e excesso de materialismo,
ou seja, influencia no interesse excessivo por bens materiais, em que os individuos sdo avaliados
pelo que possuem e ndo pelo que sdo. Além disso, 0 marketing é criticado por causar intensamente
a venda de produtos privados que por consequéncia demandam mais servicos publicos, exemplo:
a venda de automoveis exige mais condi¢cdes de trafego. N&o obstante as propagandas sdo
considerados criadoras da poluicdo cultural, onde anuncios prevalecem sobre programas serios,

também o marketing é julgado como possuidor de excessivo poder politico.
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Diante destas préaticas de algumas organizacGes é que surgiram as legislacdes que buscam
proteger o consumidor. Isso pode se dar através da informacgdo dos individuos que poderiam
identificar os exageros das propagandas. Neste sentido, a melhor pratica para proteger o
consumidor € por meio da informacéo, que proporciona ao individuo um julgamento critico sobre
0s anuncios, que em maioria utilizam o poder das imagens e apelam para questdes emocionais
desviando o foco do publico e fazendo com que este pague precos mais altos pelos itens (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

Sobre estas discussées Arruda (2010) conclui que boas ideias e bons produtos e servicos,
oferecidos a precos justos, disponiveis com facilidade e comunicados com ética propiciam a
empresa clientes, fornecedores e distribuidores também éticos. A reputacdo positiva da empresa
com o governo e a sociedade garantirdo clientes satisfeitos e fiéis, consequentemente atrairdo bons
negocios. Sob este prisma, o futuro do marketing esta apoiado em alicerces firmes e a ética. Para
aprofundar as consideragdes sobre direitos do consumidor, aborda-se no préximo tépico o Cédigo
de Defesa do Consumidor (CDC).

2.9 LEGISLACAO DE PROTECAO AO CONSUMIDOR

Kotler e Armstrong (2007), destacam que a defesa do consumidor € um movimento
composto por cidaddos e 6rgaos governamentais que objetiva melhorar a relacdo dos direitos e
poderes entre compradores e vendedores, em que para estes é previsto o direito de langar qualquer
produto desde que ndo prejudique a salde e a seguranca das pessoas, o direito de cobrar qualquer
preco pelos produtos desde ndo haja discriminacao entre os tipos de consumidores, o direito de
gastar qualquer quantia para divulgar o produto, o direito de usar qualquer mensagem para divulgar
o produto e o direito de usar quaisquer artificios para incentivar a compra, salvo formas enganosas.
Ao comprador garantem-se o direito de ndo comprar um produto que esteja a venda, esperar que 0
produto seja seguro, esperar que o produto funcione como o anunciado.

Sob este prisma em 11 de setembro de 1990 o presidente da republica sancionou a lei 8.078
Caodigo de Defesa do Consumidor (CDC), que dispde dos direitos do consumidor nas relacfes de
compra e venda. Deste modo, j& em seu Artigo 6° sdo explicitados os direitos basicos dos

consumidores:
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| - a protecdo da vida, salde e seguranga contra 0s riscos provocados por praticas no
fornecimento de produtos e servicos considerados perigosos ou nocivos; Il - a educacéo e
divulgacédo sobre o consumo adequado dos produtos e servigos, asseguradas a liberdade
de escolha e a igualdade nas contratacdes; Il - a informacdo adequada e clara sobre os
diferentes produtos e servicos, com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas,
composicdo, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os riscos que
apresentem; IV - a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra préaticas e clausulas abusivas ou impostas no
fornecimento de produtos e servicos; V - a modificagdo das clausulas contratuais que
estabelecam prestacBes desproporcionais ou sua revisdo em razdo de fatos supervenientes
que as tornem excessivamente onerosas; VI - a efetiva prevencéo e reparacdo de danos
patrimoniais e morais, individuais, coletivos e difusos; VIl - o acesso aos 6rgdos
judiciarios e administrativos com vistas a prevengdo ou reparacdo de danos patrimoniais
e morais, individuais, coletivos ou difusos, assegurada a protecdo Juridica, administrativa
e técnica aos necessitados; VIII - a facilitacdo da defesa de seus direitos, inclusive com a
inversdo do 6nus da prova, a seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for
verossimil a alegagdo ou quando for ele hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de
experiéncias; IX - a adequada e eficaz prestacdo dos servigos publicos em geral.
(BRASIL, 1990, s./p.).

Além dos direitos do consumidor especifica outros pontos como os deveres do fornecedor,

por exemplo:

Aurt. 8° Os produtos e servigos colocados no mercado de consumo ndo acarretardo riscos
a salde ou segurancga dos consumidores, exceto 0s considerados normais e previsiveis em
decorréncia de sua natureza e fruicdo, obrigando-se os fornecedores, em qualquer
hipotese, a dar as informagdes necessarias e adequadas a seu respeito (BRASIL, 1990,

s./p.).

Sobre as condi¢des do produto, é considerado um produto defeituoso o item que “[...] ndo

oferece a seguranca que dele legitimamente se espera, levando-se em consideracdo as

circunstancias relevantes, entre as quais: | - sua apresentacdo; Il - 0 uso e 0s riscos que
razoavelmente dele se esperam; Il - a época em que foi colocado em circulagdo” (BRASIL, 1990,
s./p.).

No que diz respeito aos direitos do consumidor sobre a aquisi¢do de produtos defeituosos é

previsto que:

Art. 18. Os fornecedores de produtos de consumo durdveis ou ndo durdveis respondem
solidariamente pelos vicios de qualidade ou quantidade que os tornem improprios ou
inadequados ao consumo a que se destinam ou lhes diminuam o valor, assim como por
aqueles decorrentes da disparidade, com a indicacfes (sic) constantes do recipiente, da
embalagem, rotulagem ou mensagem publicitaria, respeitadas as variagdes decorrentes de
sua natureza, podendo o consumidor exigir a substituicdo das partes viciadas.

8§ 1° N&o sendo o vicio sanado no prazo maximo de trinta dias, pode o consumidor exigir,
alternativamente e a sua escolha:

| - a substituicdo do produto por outro da mesma espécie, em perfeitas condi¢des de uso;
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Il - a restituicdo imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo de
eventuais perdas e danos;

I11 - 0 abatimento proporcional do preco. (Art. 18, § 1°, 11, da Lei 8.078/90).

Em se tratando da comercializacdo de produtos in natura sdo esclarecidas as formas pelas
quais o produto ndo pode ser vendido ao consumidor, tais como: produto com prazo de validade
vencido; os produtos deteriorados, alterados, adulterados, avariados, falsificados, corrompidos,
fraudados, nocivos a vida ou a salde, perigosos ou, ainda, aqueles em desacordo com as normas
regulamentares de fabricacdo, distribuicdo ou apresentacdo; e ainda quaisquer produtos que por
algum motivo sejam inadequados aos fins que se destinam. Destaca-se que se identificadas
irregularidades com os produtos adquiridos o consumidor tem para reclamar o prazo de: 30 (trinta)
dias para produtos e servicos ndo duraveis e 90 (noventa) dias para produtos e servicos duraveis
(Art. 30 da Lei 8.078/90).

Sobre o desenvolvimento de propaganda o Cédigo de Defesa do Consumidor apresenta em
seu Artigo 30: “Toda informagao ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer
forma ou meio de comunicacdo com relacdo a produtos e servicos oferecidos ou apresentados,
obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser
celebrado” (BRASIL, 1990, s./p.). E em seu Artigo 31 complementa:

A oferta e apresentacdo de produtos ou servi¢os devem assegurar informacdes corretas,
claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades,
quantidade, composicéo, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados,
bem como sobre os riscos que apresentam a satde e seguranga dos consumidores (Art. 31
da Lei 8.078/90).

Ainda sobre a propaganda de produtos e servigos, a mesma deve permitir que o consumidor
facil e imediatamente a identifique como propaganda. Sendo proibida a propaganda enganosa, a
qual é definida no Artigo 37 do CDC/90 como:

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagio de caréter
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre
produtos e servicos. § 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de
qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite
da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou
que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a
sua salde ou seguranca. § 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por
omissdo quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo (BRASIL,
1990, s./p.).
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Sobre este ponto cabe destacar que a propaganda enganosa é crime prevista no Codigo Civil
e pode levar os envolvidos as seguintes san¢des conforme CDC:

Art. 66. Fazer afirmacdo falsa ou enganosa, ou omitir informacdo relevante sobre a
natureza, caracteristica, qualidade, quantidade, seguranca, desempenho, durabilidade,
preco ou garantia de produtos ou servicos:

Pena - Detencéo de trés meses a um ano e multa.

8 1° Incorrerd nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.

§ 2° Se o crime é culposo;

Pena Deten¢do de um a seis meses ou multa.

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou
abusiva:

Pena Detengdo de trés meses a um ano e multa (BRASIL, 1990, s./p.).

No que tange as préaticas abusivas, o Artigo 39 enfatiza que o fornecedor ndo pode, entre
outros:

I - condicionar o fornecimento de produto ou de servigo ao fornecimento de outro produto
ou servico, bem como, sem justa causa, a limites quantitativos;

Il - recusar atendimento as demandas dos consumidores, na exata medida de suas
disponibilidades de estoque, e, ainda, de conformidade com o0s usos e costumes;

Il - enviar ou entregar ao consumidor, sem solicitacdo prévia, qualquer produto, ou
fornecer qualquer servico;

IV - prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade,
salide, conhecimento ou condicao social, para impingir-lhe seus produtos ou servigos;

V - exigir do consumidor vantagem manifestamente excessiva;

VI - executar servigos sem a prévia elaboracdo de or¢camento e autorizagdo expressa do
consumidor, ressalvadas as decorrentes de praticas anteriores entre as partes;

VIl - repassar informagdo depreciativa, referente a ato praticado pelo consumidor no
exercicio de seus direitos;

VIII - colocar, no mercado de consumo, qualquer produto ou servico em desacordo com
as normas expedidas pelos 6rgdos oficiais competentes ou, se normas especificas nao
existirem, pela Associagdo Brasileira de Normas Técnicas ou outra entidade credenciada
pelo Conselho Nacional de Metrologia, Normalizacéo e Qualidade Industrial (Conmetro);
[..] (BRASIL, 1990, s./p.).

No caso de ocorrer o descrito no inciso Ill, 0 consumidor ndo precisa se preocupar, pois,
para estes casos € previsto neste mesmo artigo em seu Paragrafo Unico que os servigos prestados
ou produtos entregues ao consumidor, equivalerdo a amostra gratis, nestes casos o consumidor nao
possui obrigacao de pagamento (Art. 39, 111, da Lei 8.078/90).

No que se refere a cobranca de dividas, o fornecedor ndo pode expor o consumidor ao
ridiculo nem constrangé-lo ou ameaca-lo. Em se tratando de compras a prazo o fornecedor é

obrigado a esclarecer ao consumidor as seguintes condicdes:
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Art. 52. No fornecimento de produtos ou servigcos que envolva outorga de crédito ou
concessdo de financiamento ao consumidor, o fornecedor devera, entre outros requisitos,
informa-lo prévia e adequadamente sobre:

| - preco do produto ou servico em moeda corrente nacional;

I - montante dos juros de mora e da taxa efetiva anual de juros;

I11 - acréscimos legalmente previstos;

IV - nimero e periodicidade das prestacoes;

V - soma total a pagar, com e sem financiamento.

§ 1° As multas de mora decorrentes do inadimplemento de obrigacdes no seu termo ndo
poderdo ser superiores a dois por cento do valor da prestacéo.

§ 2° E assegurado ao consumidor a liquidacao antecipada do débito, total ou parcialmente,
mediante redugdo proporcional dos juros e demais acréscimos (Art. 52 da Lei 8.078/90).

No gue tange ao preco, existe uma lei especifica N° 10.962 de 11 de outubro de 2004, e ela

prevé as seguintes condicdes para especificagcdes dos precos:

Art. 2 Sdo admitidas as seguintes formas de afixacéo de pregos em vendas a varejo para
0 consumidor:

| — no comeércio em geral, por meio de etiquetas ou similares afixados diretamente nos
bens expostos a venda, e em vitrines, mediante divulgacéo do prego a vista em caracteres
legiveis;

Il — em auto-servicos, supermercados, hipermercados, mercearias ou estabelecimentos
comerciais onde o consumidor tenha acesso direto ao produto, sem intervengdo do
comerciante, mediante a impresséo ou afixacdo do preco do produto na embalagem, ou a
afixacéo de codigo referencial, ou ainda, com a afixagdo de cddigo de barras.

Paragrafo Unico. Nos casos de utilizagdo de cddigo referencial ou de barras, o0 comerciante
devera expor, de forma clara e legivel, junto aos itens expostos, informacgéo relativa ao
preco & vista do produto, suas caracteristicas e codigo.

Art. 32 Na impossibilidade de afixacdo de precos conforme disposto no art. 2°, é permitido
o0 uso de relacGes de precos dos produtos expostos, bem como dos servicos oferecidos, de
forma escrita, clara e acessivel ao consumidor.

Art. 42 Nos estabelecimentos que utilizem cddigo de barras para aprecamento, deverdo ser
oferecidos equipamentos de leitura dtica para consulta de prego pelo consumidor,
localizados na &rea de vendas e em outras de facil acesso.

Art. 5° No caso de divergéncia de pregos para 0 mesmo produto entre os sistemas de
informagdo de precos utilizados pelo estabelecimento, o consumidor pagard o menor
dentre eles (BRASIL, 2004, s./p.).

Diante destas exigéncias, cabe aos gestores e profissionais de marketing o desafio de
desenvolver estratégias competitivas de marketing observando as questfes legais a fim de

conquistar a satisfacdo e a fidelizagéo de seus clientes.
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3 METODOLOGIA

Neste item sera destacada a maneira como a presente pesquisa foi desenvolvida. Abordando
os procedimentos metodologicos utilizados, o tipo de pesquisa, unidade de analise, sujeitos da

pesquisa, coleta e anélise dos dados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Visando o atendimento dos objetivos tracados foi desenvolvida inicialmente uma pesquisa
bésica através da revisao bibliografica que objetivou ampliacdo dos conhecimentos tedricos sobre
os temas abordados no estudo e o desenvolvimento do Referencial Teorico da pesquisa. De acordo
com Marconi e Lakatos (2010), a pesquisa basica é composta por oito fazes: escolha do tema,
elaboracdo do plano de trabalho, identificacdo, localizacdo, compilacdo, fichamento, anélise e
interpretacdo e redacdo. Para os autores, a pesquisa bibliografica objetiva colocar o pesquisador
em contato direto com o que foi publicado sobre o assunto, ndo sendo mera repeticao sobre o que
ja foi dito, mas sim propiciando a examina¢do do tema sob uma nova abordagem possibilitando
conclusdes inovadoras.

Apds a pesquisa basica, foi desenvolvida uma pesquisa aplicada, uma vez que o estudo
desenvolvido visou resolver um problema aplicado em uma realidade, ou seja, estudou-se as
praticas comerciais dos trés maiores supermercados da cidade de Chapec6. De acordo com Vergara
(2007), a pesquisa aplicada é motivada pela necessidade de resolver problemas reais, tendo
fundamentalmente uma finalidade pratica.

Para Kauark, Manhdes e Medeiros (2010), a pesquisa aplicada tem por objetivo gerar
conhecimento para aplicacdo na prética, é voltada para solucdo de problemas de ordem mais
especifica e envolve interesses locais sobre o assunto.

Quanto a abordagem a presente pesquisa teve uma abordagem mista em que foram
combinados aspectos qualitativos e quantitativos. Com relacdo a parte qualitativa a pesquisadora
foi a campo e desenvolveu uma investigacdo acerca das praticas desenvolvidas pelos
supermercados visando compreender sua dindmica. Para Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa

qualitativa se preocupa com a profundidade da compreensdo dos conhecimentos adquiridos, este
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método preocupa-se com os aspectos da realidade e que ndo podem ser quantificados, trabalha com
as crencas, valores e atitudes nas relacoes.

Sobre o0s aspectos quantitativos, destaca-se que para analise e tratamento dos dados foram
utilizados métodos estatisticos no que se refere a comparagdes de preco dos produtos por exemplo,
visando assim obter um melhor entendimento dos fatores ligados ao fenémeno. O método
quantitativo trabalha com informacGes numéricas tanto na quantificacdo das formas de coleta de
informacdes como no tratamento das informacg6es por meio de técnicas estatisticas (MARCONI,
LAKATOS, 2010).

Quanto aos fins da pesquisa, destaca-se que a mesma possui carater exploratorio e
descritivo. Exploratorio por buscar maior conhecimento sobre o assunto abordado e o problema de
pesquisa (MATTAR, 2011). Marconi e Lakatos (2003), complementam que a pesquisa exploratoria
é uma leitura de sondagem que objetiva buscar informacGes.

Além de exploratoria a pesquisa caracterizou-se como descritiva pois visa descrever o
comportamento de gestdo de marketing dos maiores supermercados da cidade de Chapecé — SC.
Para Kauark, Manhaes e Medeiros (2010), a pesquisa descritiva serve para descrever caracteristicas
de uma populacdo, esta pesquisa ndo precisa explicar os fendmenos que descreve, no entanto

fornece subsidios para isso.

3.2 UNIDADE DE ANALISE

Esta pesquisa foi desenvolvida nos trés maiores supermercados de Chapecd, baseando-se
na classificacdo pelo valor adicionado da Associacdo Chapecoense da Industria e Comércio —
ACIC (ANEXO I). Ressalta-se que, visando preservar as empresas, na apresentacao e discussao
dos dados as mesmas serdo tratadas com os seguintes nomes ficticios: Supermercado A, B e C.

As organizacdes estudadas estdo a cerca de 40 anos no mercado. Possuem estruturas
modernas com ambientes climatizados e oferecem uma variedade de produtos distribuidos em
secBes como géneros alimenticios, bazar, mercearia, agougue, padaria, frutas e verduras, alem de
secBes mais inovadoras como pet shop, cantinho do bebé e areas para lanches. Néo obstante, aos
clientes estdo disponiveis estacionamentos ao ar livre e também estacionamentos cobertos.

Além disso, estas empresas propiciam comodidade aos seus clientes, pois através de

parcerias contam com outras lojas instaladas dentro do supermercado além de caixas eletrénicos
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de diferentes agéncias que possibilitam o pagamento de contas e outras transagdes financeiras. Das
trés instituicdes estudadas, duas delas possuem também restaurante proprio, possibilitando ao
cliente além de realizar suas compras a possibilidade de fazerem suas refei¢fes dentro do préprio

estabelecimento.

3.3 SUJEITOS DA PESQUISA

Visando atender o objetivo proposto no estudo, os sujeitos da pesquisa foram um
representante de cada supermercado responsavel pelas atividades de marketing, a fim de se

identificar as estratégias utilizadas.

3.4 PROCEDIMENTOS PARA COLETA DE DADOS

A principal técnica para coleta de dados com os representantes dos supermercados foi a
entrevista semi-estruturada. Esta técnica apresenta um roteiro planejado e estabelecido
antecipadamente pelo entrevistador, a entrevista consiste em um dialogo profissional entre o
entrevistador e o entrevistado (MARCONI; LAKATQOS, 2010).

Quanto ao numero de entrevistados a entrevista sera individual, que segundo Vergara
(2009), ¢é aquela que se estabelece entre o entrevistador e o entrevistado apenas. Ela visa obter
informacdes e interagir com o campo, sendo que o roteiro previamente definido é criado com base
no estudo que o entrevistador desenvolveu sobre o tema. Quanto a entrevista semi-aberta a autora
destaca que este modelo permite inclusdes ou exclusdes nos questionamentos de acordo com as
explicacbes do entrevistado.

Outra técnica utilizada foi a observacdo. Para Vergara (2009), esta técnica exige do
observador acurada atencdo e reflexdo na hora da observacdo e também na hora de retomar suas
anotacgdes de campo e ouvir suas proprias gravagoes.

Marconi e Lakatos (2010) colaboram afirmando que a observacao é uma técnica de coleta
de dados que visa buscar informacdes de determinado aspecto da realidade, a mesma nédo consiste
em apenas ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fendbmenos que se quer estudar. A
observagdo é muito utilizada na pesquisa de campo constituindo-se técnica fundamental para a

investigacao cientifica.
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Selltiz, Wrightsman e Cook (1987 apud Vergara, 2009), apresentam que a observagao
cientifica € uma busca deliberada e premeditada de algo, desenvolvida com cuidado e que contrasta
com as percepcdes passivas e informais do dia a dia. No mesmo sentido, Kerlinger (1979 apud
Vergara, 2009), afirma que observar significa mais do que simplesmente olhar as coisas. A intencao
é contribuir para responder ao problema que desencadeou a investigacao.

A observacao auxilia o pesquisador a identificar e obter provas sobre objetivos sobre os
quais os individuos ndo tém consciéncia, mas que orientam o seu comportamento. A observacéo
coloca o pesquisador em contato mais direto com a realidade estudada e é ponto de partida para a
investigacdo social.

Nesta pesquisa foi aplicada a observacdo estruturada, ou seja, planejada previamente
segundo os objetivos do presente estudo, com questdes prévias como: O que observar? Quem
Observar? Porque Observar? Para que Observar? Como observar?. Quanto ao ambiente a
observacdo foi na vida real, ndo em laboratdrio, pois o pesquisador se inseriu dentro das
organizacOes pesquisadas. Destaca-se que nesta pesquisa a observacéo foi individual, ou seja, serd
realizada apenas por um pesquisador. Assim, a observacao foi participante, onde pesquisador se

inseriu total ou parcialmente no seu objeto de estudo (VERGARA, 2009).

3.5 PROCEDIMENTOS PARA ANALISE DOS DADOS

Conforme Marconi e Lakatos (2010) antes de se iniciar a analise dos dados € preciso que
eles sejam sistematizados e organizados. Apos esta etapa, podem ser desenvolvidas anéalises e
interpretacdes buscando relacionar com os pontos estudados, encontrando respostas as questfes
existentes, sendo que a andlise foca nas relagdes e a interpretacdo na atribuicdo de significado.

Sob este prisma, as analises foram qualitativas e quantitativas, a primeira utilizada para
tratamento das informacdes obtidas nas entrevistas com os sujeitos da pesquisa, em que foram
feitas transcricGes das entrevistas e andlise do contetdo. A segunda utilizada para analise das
informacdes obtidas na observacdo onde se comparou dados de precos entre as organizacfes

pesquisadas.
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4 ANALISE DE DADOS

Neste topico serdo apresentados os dados obtidos nas entrevistas, na analise dos tabloides
e nas observacdes. N@o obstante, serdo desenvolvidas discussdes entre os dados coletados e 0s

conceitos tedricos defendidos pelos autores no referencial tedrico deste estudo.

4.1 ENTREVISTAS COM GESTORES DE MARKETING

Conforme ja destacado na metodologia para coleta de dados, foram desenvolvidas
entrevistas com os gerentes de marketing de cada supermercado. Neste sentido, na sequéncia sao
apresentados os resultados das entrevistas, sendo que as empresas serdo tratadas como

Supermercado A, B e C, e as informacdes serdo apresentadas na mesma sequéncia.

4.1.1 Supermercado A

As estratégias de marketing do Supermercado A sao definidas pelo diretor de marketing
com assessoria de uma agéncia de publicidade terceirizada. Apos a elaboracdo da estratégia a
mesma passa por avaliacdo da geréncia do Supermercado.

Segundo o gestor de marketing as estratégias de marketing voltam-se para a divulgacéo do
diferencial da empresa tanto sobre o espaco fisico da loja quanto sobre a variedade de produtos
disponiveis em linhas inovadoras como diet e light, produtos sem glaten ou sem lactose.

A estratégia de marketing também abrange a capacitacao dos funcionarios. Nesta, todo novo
funcionario passa por cursos sobre como se portar e como fazer a divulgacdo da marca da empresa.
Neste ponto a empresa destacou que investe bastante em treinamento dos funcionarios sendo que
essas atividades sdo constantes e intercalam-se em periodos de 60 (sessenta) dias.

O Supermercado A tem um publico-alvo definido, é o publico da classe C. A empresa
atende também publico da classe A e B em menor volume, mas o foco da empresa ¢ a classe C.

Este supermercado possui um banco de dados com informacdes pessoais, contatos, dados

das compras (a vista, a prazo, cartdo de crédito) e formas de pagamento dos clientes que possuem
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o0 cartdo proprio do Supermercado. Este cartdo é institucional e ndo tem custo nenhum para 0s
clientes. No momento deste estudo existia registro de mais de 18 000 (dezoito mil) clientes.

Sob esta Otica, destacou-se que é uma preocupacdo da empresa a construcdo de
relacionamentos com os clientes e sua fidelizacdo, pois diante da competitividade do mercado a
fidelizagdo deve ser o objetivo principal da organizagdo. Para isso exige-se muito esfor¢o no
atendimento e na comunicacéo, para que o cliente se sinta bem dentro do supermercado.

Para acompanhar o comportamento do consumidor, a empresa desenvolve pesquisas
frequentes em que o cliente é abordado dentro ou fora da loja. Quando a pesquisa é realizada nos
bairros a intencéo é identificar qual € o supermercado de preferéncia do consumidor.

Nas pesquisas dentro da loja o cliente é abordado enquanto realiza suas compras ou quando
estd saindo dos caixas, nesta oportunidade o cliente € questionado sobre o que ele gostaria que
estivesse disponivel no supermercado e se ficou faltando algum produto, assim como a qualidade
do atendimento, entre outras questfes. Também sdo realizadas pesquisas internas com cliente
oculto a fim de identificar como esta sendo o atendimento por parte dos funcionarios. Cabe destacar
que estas pesquisas além de identificar as preferéncias dos clientes objetivam também medir a
satisfacdo do cliente para com o supermercado. Ainda neste aspecto, quando a empresa identifica
a possibilidade de perda de um cliente, que possui o cartdo da empresa e que a algum tempo deixou
de efetuar compras, ele é contatado pela empresa para saber se houve algum problema de
atendimento ou se faltou algum produto.

O Supermercado A informou que possui um calendario de ofertas de terca a quinta-feira,
onde todo o produto que esta em oferta na loja é colocado num ponto em destaque. A divulgacédo
das acOes de promocdo € feita através de radio, televisdo, midia impressa e e-mail marketing.

Dentro do Supermercado, para melhor atender os clientes, ha a presenca de dois vendedores
que promovem a degustacdo de produtos e também abordam os clientes para vender mais itens de
determinado produto.

Ap0s a venda, os produtos que apresentarem algum tipo de problema s&o recebidos de volta
e trocados, sendo que os eletrodomeésticos vao direto para a assisténcia técnica. Para isso o cliente
possui 30 (trinta) dias e deve apresentar o produto e o cupom fiscal no Servigo de Atendimento ao
Consumidor (SAC) do supermercado. Este servigo esta disponivel em frente aos caixas da loja e

todas as ocorréncias ficam registradas e s@o repassadas aos setores competentes.
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A empresa informou ainda que possui uma metodologia de recebimento de sugestdes que
tem funcionado muito bem através do método de caixa de sugestdes, nas quais 0s clientes deixam
sugestdes escritas sobre o que desejam que melhore.

Para divulgar a marca da empresa 0 Supermercado A desenvolve estratégias em varias
midias como televisdo, radios, jornais, etc. A empresa adota slogans como uma das estratégias de
comunicagdo. Além disso, a marca é maior apoiadora de projetos sociais como o Verde Vida que
faz a reciclagem de residuos, Escola de Futsal do Marista, Associacdo Chapecoense de Natacéo e
Projeto Viver.

No que diz respeito a participacdo em eventos, 0 Supermercado A participa de feiras como
a Exposicdo Feira Agropecuéria, Industrial e Comercial de Chapecd (EFAPI). A organizacao
trabalha também com a entrega de brindes de item que levam a marca da empresa como canetas,
bonés e aventais.

A organizagdo tem um calendario de promocao, de terca a quinta-feira e de sexta-feira a
domingo, nestes dias, toda a semana sdo promovidos alguns produtos. A estratégia para definir
quais produtos vdo para a promocdo é feita juntamente com o setor de compras, sempre que se
consegue a compra de produtos com precos diferenciados esses itens sdo promovidos. Geralmente,
segundo o gestor de marketing, tem alguns produtos que s&o os “carros chefe”, ou seja, que atraem
o0s clientes para o Supermercado. Estes itens geralmente entram na promocao, séo eles: arroz,
feijdo, acucar, oleo, leite, bebidas, carnes. Além destes produtos outros itens sdo escolhidos em
conjunto com o setor de compras para optar por aqueles que tem melhor preco considerando a
época do més.

De acordo com o gestor de marketing, o Supermercado A possui uma politica de pregos
estavel, ou seja, 0s pre¢os ndo se alteram repentinamente. A fixacdo dos pre¢os dos produtos ocorre
quando o produto foi comprado e esta no centro de distribuicdo, ndo sendo remarcado caso ocorram
aumentos, apenas quando novas compras forem feitas. Ainda sobre preco, a empresa declara que
estes sdo disponibilizados de maneira clara e legivel, sendo que os itens que estdo na promocao
possuem cartazes para dar maior destaque.

Neste Supermercado, conforme informou o gestor de marketing, a ética é um fator muito
importante que é colocada em prética tanto na relacdo com os clientes quanto com os funcionarios
e fornecedores. Deste modo, busca-se deixar claro que ndo é sonegado imposto e que de todas as

vendas sdo emitidas notas fiscais.
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Com relagdo a questdo ética nos anincios o Supermercado A defende que todos os andincios
s80 sérios e que os produtos sdo vendidos exatamente como anunciados. Quando questionado sobre
como o Cdédigo de Defesa do Consumidor (CDC) é levado em conta nas atividades da empresa, 0
gestor informou que o CDC esté disponivel para o cliente no balcéo de atendimento do SAC e que
ele pode consulta-lo sempre que desejar.

N&o obstante, nos treinamentos realizados com os funcionarios todos sdo orientados quanto
aos direitos do consumidor e também os direitos da empresa para poder efetuarem as negociagdes.

Quanto a venda condicionada, ou seja, vender um produto condicionado a outro, o
Supermercado A informou que ndo trabalha com este tipo de estratégia em nenhuma linha de
produtos.

Quando questionados sobre a qualidade dos produtos, principalmente aqueles que sao
manipulados como carnes, o Supermercado A informou que preza muito pela qualidade dos
produtos, e que inclusive possui selo de qualidade de carnes e frutas. No que se refere a carnes,
existem funcionarios responsaveis pela conferéncia no recebimento dos produtos, e que se
constatarem alguma irregularidade ndo irdo receber a compra devolvendo os itens para o
fornecedor.

No mesmo sentido, o gestor de marketing destacou que para fracionar algum tipo de produto
é necessario ter a informacdo nutricional, a data de validade e também €é necessario que a empresa
possua a certificacdo do Servico de Inspecdo Estadual (SIE), programa do governo estadual que
viabiliza o fracionamento de embalagens e ¢ fiscalizado pela Vigilancia Sanitaria. Deste modo, a
embalagem fracionada precisa ter todas as informag¢6es como na embalagem original.

No que se refere a validade dos produtos o Supermercado A declarou que possui um sistema
que ndo permite o recebimento de mercadorias com prazo de validade inferior a 30 (trinta) dias,
caso em alguma compra cheguem produtos proximos de vencer os mesmos sdo devolvidos ao
fornecedor. Ainda sobre a validade dos produtos, o gestor de marketing destacou que sdo feitas
verificacOes diarias pelos funcionarios a fim de garantir a validade dos produtos que estdo dentro
da loja, assim, sempre os produtos novos sao colocados atras e os com prazo de validade menor na
frente para possibilitar a venda dos itens. Deste modo, enfatizou que recebem poucas reclamagdes
de produtos vencidos e que se isso ocorrer € em itens como iogurte que possuem prazos de validade

mais curtos.
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4.1.2 Supermercado B

No que se refere ao Supermercado B, o gestor declarou que suas estratégias de marketing
sdo definidas pelas gerencias comerciais e de marketing, com apoio de uma agéncia de publicidade
e propaganda. Conforme a geréncia de marketing, a empresa ndo possui uma definigéo de publico-
alvo e deste modo atende todos os publicos. Sobre as estratégias utilizadas para capacitacdo dos
funcionarios a empresa destacou que investe na capacitacdo de seus colaboradores visando que 0s
mesmos atendam bem os clientes. Neste sentido, enfatizou que possui uma Universidade
Corporativa criada em 2013.

Segundo a gerente de marketing, a universidade corporativa foi criada com o intuito de
inovar os processos, melhorar a produtividade e o0 comprometimento dos funcionarios e fortalecer
a marca da empresa. Estrategicamente, sdo oferecidos cursos especificos das areas gerenciais e
também cursos gerais de formagdo conforme o interesse da organizacdo. Os cursos objetivam
capacitar os colaboradores para um atendimento de exceléncia aos clientes do Supermercado B.

No mesmo sentido, a geréncia de marketing informou que o supermercado se preocupa
muito com o desenvolvimento de relacionamentos com os seus clientes. No ponto de vista da
empresa, além de clientes fiéis idealizam clientes leais que acreditam na marca e a defendem no
mercado.

Para conseguir informacdes sobre seus clientes a empresa disponibiliza a possibilidade de
um cadastro no site institucional, este cadastro conta com informacdes pessoais dos clientes e
também informacGes para contato como e-mails e telefones. Aos clientes que se cadastram séo
enviadas novidades do supermercado. Além disso, permite que 0s mesmos, através do site efetuem
reservas de produtos que desejam adquirir e solicitem o cartdo de crédito institucional.

Para compreender melhor as necessidades dos clientes o Supermercado B participa de
muitos eventos do segmento de varejo alimenticio em nivel nacional e internacional para se
atualizar sobre as tendéncias do mercado. Nao obstante, sdo desenvolvidas pesquisas de mercado
por um setor especifico da empresa.

As pesquisas também sdo desenvolvidas para medir a satisfagdo dos clientes. Sobre este
assunto, também se destacou a ferramenta da urna de sugestdes, os contatos pelo site, e a emissao
de um relatorio de opinides desenvolvido por um profissional da empresa que faz uma abordagem

personalizada aos clientes para obter estas informacoes.



58

A geréncia de marketing informou que para firmar o relacionamento com os clientes a
empresa possui uma politica que permite ao consumidor trocar produtos com defeito ou mesmo
adquiridos por engano.

Quanto as estratégias para comunicacdo de ofertas o Supermercado B utiliza a televiséo, o
rédio, e-mail, site e panfleto. Internamente, a empresa desenvolve degustacdes e demonstra¢Ges de
produtos para apresenta-los aos clientes. Dentro do supermercado os clientes podem solicitar o
atendimento de um funcionério caso tenham alguma davida sobre determinado produto, destaca-
se gque geralmente os clientes solicitam auxilio no setor de eletrodomésticos, sendo que de modo
geral ndo ha vendedores no espaco da loja, somente se solicitado pelo cliente.

O Supermercado B utiliza o Slogan como umas das estratégias de comunicagdo. Com
relacdo as formas de promocdo, a geréncia de marketing enfatizou que as promocdes sao
desenvolvidas de acordo com datas especificas que focam em determinados itens, por exemplo:
dia de frutas e verduras. O critério para os itens que vado para a promocao sdo a melhor negociacao
de compra dos produtos pela area comercial. Em relagéo aos pre¢os dos produtos o Supermercado
B defendeu que os precos sdo expostos em etiquetas legiveis e também em cartazes.

Questionados sobre como o supermercado trabalha com as questdes éticas em suas
atividades, a empresa enfatizou que considera a ética um ponto muito importante na relacdo com
consumidores e fornecedores e que a Universidade Corporativa institucional promove um curso
especifico deste tema para capacitar os funcionarios.

No que se refere as praticas de propaganda, a geréncia de marketing informou que anuncia
somente 0 que pode cumprir. Ja no que diz respeito as praticas de precos a empresa declarou que
em caso da ocorréncia de divergéncia do preco da propaganda e do preco registrado no caixa,
prevalece o menor valor. A empresa afirma que cumpre o que esta previsto no Codigo de Defesa
do Consumidor e que preza pela qualidade dos produtos vendidos, seguindo as recomendacdes da
Vigilancia Sanitaria e efetuando checagens das datas de validade dos produtos com regularidade.

Sobre o recebimento de sugestbes e reclamacdes dos clientes, o Supermercado B
disponibiliza aos clientes canais como a urna de sugestdes e o site institucional, estas informagdes
somente os diretores e gerentes da empresa tem acesso. Também existe o balcdo de atendimento
da loja em que também s&o recebidas reclamacgoes, resolvidas e registradas as ocorréncias. Quanto
as sugestdes, a empresa procura implementa-las sempre que possivel, sendo que o cliente recebe

um retorno sobre a implementacao ou ndo da sugestéo.



59

4.2.3 Supermercado C

Para finalizar a apresentacdo dos dados das entrevistas apresentam-se os resultados da
entrevista com o gestor do Supermercado C. A geréncia de marketing do Supermercado C informou
que as estratégias de marketing sdo elaboradas pelo departamento de marketing, departamento
comercial e direcdo da empresa. Inicialmente sdo definidos quais sdo os objetivos, se é aumento de
vendas ou aumento de margem, por exemplo. Na sequéncia, as informacdes sdo repassadas para a
agéncia de publicidade e propaganda terceirizada que faz uma proposta de campanha com as
respectivas midias a serem utilizadas e submete para apreciagdo da empresa.

O Supermercado C destacou que possui uma definicao de publico alvo e que embora muitas
pessoas pensem que a empresa trabalha com puablico da classe A ou B, a empresa ndo trata 0s
clientes por classe social por entender que esta classificagdo pode ter variagdes. Neste sentido, 0
Supermercado C declarou que seu publico alvo é o casal com até dois filhos e em ascensdo
profissional. Deste modo, enfatizou que na elaboracdo de todas as estratégias € levado em
consideracdo o publico alvo, pois segundo a empresa este publico economiza em alguns aspectos,
mas prefere oferecer alimentos de qualidade a sua familia.

Sobre as estratégias de marketing no interior da loja a geréncia de marketing informou que
existem muitas, e que a maioria delas ja vem planejada do fornecedor e focada no ponto de venda
dos produtos. Destacam-se algumas estratégias dentro da loja, como: venda casada, displays,
stopers, abordagem e degustacdo.

Em relacdo as estratégias para capacitacdo dos funcionarios além do treinamento oferecido
quando o funcionéario inicia, sdo feitas reunides sempre que ha uma campanha nova, nesta
oportunidade séo apresentados todos 0s aspectos referentes ao funcionamento da campanha. Além
disso, cada cargo é orientado para suas atividades, por exemplo, a operadora de caixa pergunta se
o cliente encontrou tudo o que precisava, se precisa de servico de recarga entre outros, ou seja, ela
tem um treinamento base para abordar o cliente, para orientd-lo na troca de um produto ou quando
ndo estd encontrando algum produto na loja.

No que tange ao relacionamento com os clientes o Supermercado C enfatizou que quanto
as informacdes sobre os clientes, existe um cadastro de clientes que efetuam compras com cheques

ou com o cartdo da empresa. Esse cadastro conta com diversas informacdes e dentre elas e-mail e
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endereco, sendo que estas informagdes sdo utilizadas para estabelecer um contato com o cliente
através de envio de e-mails, por exemplo. A empresa destacou que possui uma lista de cerca de
20.000 (vinte mil) e-mails utilizados para o e-mail marketing.

Ademais existe uma caixinha intitulada “Fale Com” em que o cliente da um feedback para
a empresa seja de um produto que ndo encontrou, uma reclamacéo, um elogio, uma duvida, uma
sugestdo, etc. Essa caixinha so é aberta pela direcdo do Supermercado que no caso de reclamacdes
repassa para a pessoa responsavel, a qual deve dar um retorno em 48 (quarenta e oito) horas. Esse
canal é considerado como muito eficiente, pois diminui as chances de ocorrerem situacdes em que
fatores pessoais podem interferir no atendimento ao cliente.

De acordo com a geréncia de marketing, a empresa se preocupa muito em fidelizar seus
clientes, neste sentido o marketing trabalha para estabelecer contato com o cliente, entender o que
ele precisa, atrai-lo para a empresa e transformar isso em venda. Deste modo, ndo se faz a oferta
de um produto que a empresa quer, mas sim do produto que o cliente quer.

Para efetivar a fidelizacdo do cliente o Supermercado C também trabalha para entender o
comportamento dos seus clientes, porque de acordo com a geréncia de marketing o cliente sofre
diversas influéncias e seu comportamento € muito dindmico e se altera muito rapido. Entre as
influéncias estdo a familia, a televisdo, os grupos de amigos, entre outros. Entdo, o marketing
precisa entender o que o consumidor esta desejando, porque que ele estd buscando um produto
diferente daquele que ele adquiria. Além disso, 0 marketing precisa identificar produtos que o
consumidor ira desejar no futuro, embora muitas vezes nem o préprio cliente saiba.

Sobre as técnicas utilizadas para entender o comportamento do consumidor, a geréncia de
marketing informou que sdo realizadas pesquisas dentro das lojas. Também sdo promovidos por
esta instituicdo cursos de culinaria cerca de duas a trés vezes por més. Nesta oportunidade sao
realizadas demonstracdes dos produtos, conversas com os clientes em que eles podem dar
feedbacks sobre os produtos, sobre o que ele estd consumindo, o que ele procura no supermercado.
N&o obstante, a empresa também participa de eventos, palestras e feiras do segmento para captar
informagdes sobre o comportamento de seus clientes.

Quanto a programas de marketing de relacionamento o Supermercado C destacou o cartdo
institucional, mas enfatizou que para eles o que apresenta maiores resultados sdo os cursos de
culinaria, porque a empresa trabalha com alimentos e quando s&o promovidos 0s cursos a empresa

consegue demonstrar os produtos e entender como € a vida do cliente, se ele almoca fora ou em
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casa, se € a mulher que faz a comida, se € o homem, se é a mée, etc. Entdo sdo diversas as
informagdes que se consegue sobre os clientes e também é uma forma do cliente poder se
comunicar com a empresa. Cabe lembrar que os cursos sdo gratuitos, conforme o curso, é cobrado
uma taxa, mas ela se reverte em compras no préprio supermercado. A divulgacédo é feita pelo
tabloide de ofertas e redes sociais, e as inscri¢des sdo online pelo site do Supermercado C.

Em relacdo satisfacdo do cliente, a geréncia informou que no geral acredita-se que a
satisfacdo possa ser medida pela venda, ou seja, se os clientes estdo comprando significa que estdo
satisfeitos. Destacou-se também que os canais de e-mail marketing e o “Fale Com” também séo
ferramentas que auxiliam para mensurar a satisfagdo ou insatisfagcdo dos clientes. Os clientes
escrevem e a empresa precisa entender o porqué que ele ndo gostou/gostou do produto e o porqué
da insatisfacdo/satisfacdo. Destaca-se também que a pesquisa desenvolvida na loja, € realizada por
meio de um questionario objetivo com a escolha aleatoria de clientes. Nesta ferramenta sao
questionados os produtos que ele estd comprando e se ele esta recebendo o tabloide em casa, por
exemplo.

Quando questionada sobre o registro de compras e formas de pagamento a empresa
informou que existe o registro de compra no sistema de gerenciamento do supermercado. Este
sistema gerencia varios aspectos entre eles o estoque e o nimero de vendas. Além deste, existe
outro sistema que faz um cruzamento de informagdes em que é possivel saber em que horario do
dia mais ocorreram vendas, ou em que periodo do més ou do dia que mais vendeu determinado
produto. Agora, identificar que produto que o consumidor individualmente comprou ndo é possivel.

Sobre se a empresa faz alguma analise de perda de cliente o Supermercado C informou que
iSsO ocorre atraves de pesquisa externa, a mesma € realizada em média uma vez ao ano com uma
equipe de uma empresa de pesquisa. Entre os locais destacam-se o Terminal Urbano da cidade e a
Avenida Getulio Vargas, alem de alguns bairros escolhidos. Nestas pesquisas € possivel identificar
0 porqué o cliente vem ou ndo no supermercado, identificar porque ele vinha e ndo vem mais, se a
loja fica longe de sua residéncia, se ele ndo gostou de comprar na empresa, se 0 atendimento nao
agradou.

Sobre as estratégias de pré-venda, a empresa informou que ndo existe uma estratégia padrédo
de divulgacéo dos produtos, cada produto pode ter um efeito diferente sob cada forma de anunciar,
tem muitos produtos que vendem bem com anuncios na televisdo, outros em tabloide, outros

precisam de degustacdo (geralmente produtos novos), entdo a empresa vai fazendo ajustes
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conforme os resultados vao ocorrendo. Geralmente os produtos que séo de alto giro como feijéo,
arroz, coxa e sobrecoxa, erva mate, café, sdo utilizadas midias de massa como tabloides e televisdo.
Além disso, para 0s anuncios sao analisados os bairros, em um bairro residencial surte mais efeito
divulgacdo de produtos basicos que podem ser preparados em casa, ja em bairros de comércio surte
mais efeito produtos congelados de facil preparacéo.

Referente a politica de trocas, destaca-se que para eletrodomésticos a mesma esté atrelada
a proépria industria. Ja os produtos alimenticios, sdo recolhidos pelo préprio supermercado,
efetuadas a troca e acionada a indudstria para identificar qual foi o problema. Destaca-se que sao
varios 0s segmentos, produtos adquiridos da industria, os eletroeletrénicos que é possivel concertar
e ndo trocar, e os produtos manipulados pelo supermercado, mas independente do produto o cliente
consegue trocar apresentando o produto e o cupom fiscal no balcdo de atendimento da loja.

Quanto ao registro da ocorréncia, a empresa informou que fica registrada em um relatério
interno no sistema a troca do produto. Ressaltou-se também toda a politica com os fornecedores
sobre a qualidade dos produtos, pois é a industria que tem que providenciar a substituicdo dos
produtos, bonificando o supermercado e explicando o porqué do problema.

Em relacdo as ferramentas de comunicacdo utilizadas pelo Supermercado C, as principais
sdo televisdo e tabloides. Ainda sdo utilizadas midias como radio, internet, outdoors, revistas e
jornais eventualmente.

Quanto a abordagem dentro da loja a geréncia de marketing informou que depende da
época, por exemplo, na pascoa na area de ovos de chocolates hd uma abordagem para apresentar
os produtos, o que cada item tem, quais sdo os brindes surpresa. Em épocas normais, ou seja, que
ndo sdo datas especiais existe uma pessoa em cada loja que auxilia o cliente caso ele ndo esteja
encontrando o produto e vai orienta-lo. Destacou-se também que qualquer funcionario que for
abordado pelo cliente dentro da loja tem que tentar resolver o problema do cliente, desde o
atendente de loja até o gerente se ele estiver na loja, para que o cliente perca o menor tempo possivel
procurando os produtos.

Assim como os demais supermercados alvos deste estudo o Supermercado C possui um
slogan como forma de comunicagdo. Quanto ao apoio a alguma Campanha Social, 0 Supermercado
C afirmou que apoia o projeto Verde Vida doando todos os seus materiais reciclaveis para ele,
também apoia o Programa Viver e a Associagdo de Voluntarios do Hospital Regional doando itens
em datas especiais como o Natal.
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Além disso, existe também o Troco Solidario em que o cliente voluntério deixa o troco dele
no caixa e vai para o Programa Viver. Ndo obstante, nos cursos de culinaria os clientes doam um
quilograma de alimento que € destinado para a Associacdo de Voluntarios do Hospital Regional.
O Supermercado C através dos incentivos legais também destina mensalmente 4% (quatro por
cento) do valor do seu Imposto de Renda para entidades que possuem projetos aprovados no
Ministério da Cultura, sendo que na cidade de Chapeco o projeto apoiado é Doutores Risonhos que
possui a figura da Palhacinha Barrica e desenvolve atividades com as criangas hospitalizadas.
Existe também a destinacdo de 1% (um por cento) do Imposto de Renda para o Fundo da Infancia
e Adolescéncia e Incentivo ao Esporte 1% (um por cento).

Sobre a participacdo da empresa em eventos para a divulgacdo da marca ficou destacado
que feira ndo é o foco da empresa, ja um show cultural que vai ser destinado ao publico alvo do
supermercado a empresa patrocina. Dependendo do evento sdo oferecidos brindes como cooffe
break se o evento for muito longo e a empresa entender que a familia vai precisar de um lanche,
ou no intervalo cupcakes para as criancas.

Em relacdo as formas de promocéo a geréncia de marketing da empresa destacou que 0s
tabloides duram em média 15 (quinze) dias e que destes a veiculacdo € de rua. As ofertas em
televisdo seguem um calendario, terca e quarta é o dia de feira, e de quinta a domingo com ofertas
de final de semana. No que diz respeito aos produtos que véao ser promovidos o critério principal é
a empresa conseguir realizar uma boa compra com o fornecedor. Em relacdo a realizacdo de
sorteios 0 Supermercado C destacou que realiza em média um sorteio por ano, na data do
aniversario da empresa.

Sobre as técnicas de precificacdo a empresa informou que é tudo via sistema, ou seja, 0s
itens ficam na promocdo pelo periodo programado, no dia seguinte jA estdo com 0s precos
atualizados nas etiquetas. As etiquetas ndo mais nos produtos e sim na géndola. A etiqueta é
impressa em um material térmico especial para ter mais resisténcia. E em se tratando dos produtos
em promocao, além da etiqueta tem que ter um cartaz indicando que o item esta na promogéo.

O Supermercado C, de acordo com a geréncia de marketing se preocupa com questdes éticas
em marketing, até porque existem muitas normas a serem seguidas como para 0 agougue regras da
Vigilancia Sanitaria. Entdo o marketing tem que estar informado para poder repassar essas
informacdes ao cliente. A geréncia de marketing declarou que o primeiro passo para uma empresa

ser ética e seguir a risca o que a lei exige. Neste sentido, informou que o Cddigo de Defesa do
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Consumidor é cumprido na integra e o cliente do supermercado também pode consulta-lo na loja
estando o mesmo acessivel.

O Supermercado C declarou que trabalha para ndo ter nenhum produto vencido na area de
vendas, mas como para cada marca o responsavel por organizar os produtos nas gondolas é o
promotor da marca pode acontecer eventualmente que o promotor esqueca de tirar da area de

vendas um produto vencido, neste caso se o cliente comprou, o cliente tem direito a troca do item.

4.2 CONSIDERACOES SOBRE AS ENTREVISTAS

Com base nos resultados das entrevistas realizadas é possivel destacar que as estratégias de
marketing das trés empresas se assemelham no que se refere a definicdo das estratégias
propriamente, pois todas as empresas possuem assessoria de uma empresa de publicidade e
propaganda.

Também se ressaltou que as empresas consideram que 0 mercado em que atuam é muito
rapido e muito dindmico e que atualmente os clientes estdo muito mais informados e dispbe de
muitas ferramentas de tecnologia de informacéo para acesso aos diferentes produtos e servicos.

Estes aspectos foram ao encontro do que defendem Kotler e Keller (2012) que o marketing
tem novas realidades, o0 mercado ndo é mais como costumava ser ele sofre mudancas drasticas em
periodos cada vez mais curtos. Sob esta 6tica sofre influéncia de algumas forgas sociais, que em
alguns casos se interligam e criam novos comportamentos dos consumidores e oportunidades e
desafios ao marketing, destacando-se entre as forcas sociais: tecnologia de informacao,
concorréncia ampliada, maior poder de compra do cliente, entre outros.

E importante destacar que das trés organizac@es, duas possuem uma definicdo clara de
publico alvo (Supermercado A e C), e focam seus esforcos nele, enquanto que outra ndo tem um
segmento de clientes definido para atuar.

As organizac6es também sdo muito preocupadas com o treinamento dos seus funcionarios
no que tange ao atendimento ao cliente, especialmente o Supermercado B que possui uma
universidade corporativa para capacitacdo de seus funcionarios. Assim percebe-se que o
atendimento ao cliente é considerado um ponto muito importante para satisfazé-lo.

Neste sentido, a préatica dos trés supermercados evidenciou o que é destacado por Kotler e

Keller (2006), que a satisfacdo pode ser definida como uma sensacdo de prazer ou de
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descontentamento resultante da relacdo entre o desempenho percebido de um produto e a
expectativa do cliente que o adquiriu. Sendo que as organizagdes precisam medir a satisfacdo do
cliente com regularidade, tendo em vista que para manter clientes é preciso satisfazé-los.
Geralmente um cliente altamente satisfeito é fiel a empresa por mais tempo, adquire mais produtos
a medida que sdo lancados, transmite informacdes positivas sobre a empresa, da menos atencao a
propagandas dos concorrentes e é menos sensivel ao preco. Além destes aspectos, o cliente
fidelizado sugere produtos e servicos e custa menos para a empresa no que diz respeito ao
atendimento, pois ja esta familiarizado com a empresa.

No que tange a identificagdo das necessidades do consumidor e o entendimento de seu
comportamento, as trés organizacOes desenvolvem pesquisas com os clientes tanto no ambiente
interno quanto externo aos supermercados.

N&o obstante, pode-se perceber que todas as empresas compreendem a importancia da
construgéo de relacionamentos duradouros com seus clientes, sendo que as trés empresas possuem
um cartdo institucional para oferecer aos clientes como forma de potencializar negécios no longo
prazo. Neste aspecto, evidenciou-se as acGes do Supermercado C no desenvolvimento de
relacionamento com os clientes através dos cursos de culinaria que também se caracterizam como
oportunidade para a empresa compreender seu comportamento.

Relacionando com a bibliografia estudada, destacou-se a ligagdo com o conceito
apresentado por Borges (et al., 2013) que defende que estudar o comportamento do consumidor é
assunto primordial para quem deseja influenciar, compreender ou altera-lo. Além disso, conhecer
0 comportamento do consumidor auxilia a atender suas expectativas e colabora para tentar
surpreendé-lo de maneira positiva. Nao obstante, empresas inteligentes procuram conhecer ao
maximo seu consumidor, quem ele é, o que ele quer comprar, quanto, onde, como e porqué para
melhor atende-lo (KOTLER; KELLER, 2006).

Ainda é possivel enfatizar que os trés supermercados buscar desenvolver relacionamentos
com seus clientes. Isso vai ao encontro do que é defendido por Vavra (1993 apud RODRIGUES;
SILVA; ANDRADE, 2011), que destaca que o marketing de relacionamento é um processo que
visa garantir a satisfacdo continua dos clientes atuais e passados da empresa. Desta maneira, esses
clientes devem ser identificados, reconhecidos, comunicados, no que tange a satisfacdo e
respondidos, pois trabalhar com a satisfacdo do cliente pode ser o fator de diferenciacdo de uma

organizacdo de sucesso de outras organizagoes.
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No que diz respeito ao apoio a campanhas sociais as trés empresas procuram desenvolver,
com destaque para o Supermercado C que apoia projetos de reciclagem de residuos e também
projetos culturais doando parte de seu Imposto de Renda.

Quanto as formas de comunicagdo, destacou-se as midias de massa como televisdo,
distribuicéo de panfletos de ofertas, anincios de radio e também ferramentas da internet como e-
mail marketing e redes sociais. Os esforgos das empresas sdo focados para calendarios especificos
de ofertas, como dia de frutas, dia de carnes e tabloides quinzenais de promogéo de diversos itens.
As empresas pesquisadas destacaram que em se tratando de promogdes sempre fazem anuncios
que podem cumprir.

Neste sentido, evidenciou-se o que Kotler e Armstrong (2007) defendem, pois afirmam que
ao desenvolver suas estratégias de comunicacdo e/ou promocao, a empresa precisa conhecer as
questdes legais e éticas que cercam essas atividades. A legislacao prevé que as empresas ndo devem
praticar propaganda falsa ou enganosa, ou seja, ndo devem divulgar que determinado produto
apresenta determinado beneficio se ele na realidade néo o oferece, por exemplo. As organizacoes
ndo devem praticar propaganda que iluda o cliente. Além disso, devem evitar estratégias que atraem
os clientes com falsos pretextos. Ndo obstante, os vendedores também ndo podem mentir ou
enganar as pessoas sobre a qualidade dos produtos. Todas estas questdes se ndo observadas podem
ser tornar antiéticas e ilegais (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

No que tange ao desenvolvimento da ética nas empresas, 0s supermercados pesquisados
defenderam que em todas as suas praticas sao desenvolvidas eticamente, e em todas as capacitacdes
dos funcionérios sao discutidas a importancia da ética no relacionamento com o cliente e também
a legislacao pertinente aos direitos do consumidor.

Neste aspecto, declararam que os precos sdo disponibilizados de forma legivel e que a
validade dos produtos é conferida regularmente. Referente ao prazo de validade, destacou-se a
estratégia do Supermercado A gue possui um sistema informatizado que ndo permite o recebimento
de produtos com prazo de validade inferior a 30 (trinta) dias. N&o obstante, as trés organizagdes
informaram que efetuam a troca de produtos que apresentam algum problema, no caso de
eletrodomésticos repassam a demanda para a industria que fabricou o produto.

Deste modo as organizagOes procuram desenvolver o que defende Arruda (2010), que boas
ideias, bons produtos e servicos, oferecidos a precos justos, disponiveis com facilidade,

comunicados com ética propiciam a empresa clientes, fornecedores e distribuidores também éticos.
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Além disso, a reputacao positiva da empresa com o governo e a sociedade podem garantir clientes
satisfeitos e fiéis e atrair bons negocios.
Finalizadas as consideracdes sobre as entrevistas apresenta-se a seguir uma analise dos

tabloides promocionais dos trés supermercados estudados nesta pesquisa.

4.2 TABLOIDES PROMOCIONAIS

Para melhor compreender as estratégias de marketing das organizagdes estudadas foram
analisados os tabloides promocionais dos trés supermercados, para isso cabe-se destacar que 0
periodo de distribuicdo destes foi durante a primeira quinzena no més de abril de 2015.

Os tabloides ficam com as promocdes ativas por cerca de 15 (quinze) dias e sdo
disponibilizados no interior dos préprios supermercados, nas residéncias dos consumidores e
também nos sites institucionais. A principal estratégia do tabloide é oferecer alguns itens com
precos menores ou promocionais por um periodo de tempo visando fomentar as compras dos
clientes no curto prazo.

Os produtos promovidos compreendem uma grande variedade, dos quais pode-se destacar:
produtos alimenticios, produtos de limpeza, produtos de higiene pessoal, utensilios para casa,
eletrodomesticos e produtos da linha pet.

Nos tabloides abordados foram promovidos pelo Supermercado A 84 (oitenta e quatro)
itens, pelo Supermercado B, 134 (cento e trinta e quatro) itens e pelo Supermercado C 323
(trezentos e vinte e trés) itens. Como se pode perceber é promovido uma grande quantidade de
produtos.

A estratégia de preco quebrado, ou seja, de fixar precos sem arredondamento antes da
proxima dezena, ex.: R$ 29,89 é utilizada pelos 3 (trés) supermercados. Isso deixa claro que se
trata de uma estratégia compartilhada pelas trés organizac6es para enfatizar precos mais baixos.

Destaca-se que nos itens promovidos pelo Supermercado A ndo foram identificadas
nenhuma estratégia de venda casada de produtos, ou seja, nenhum produto ficou condicionado a
aquisicdo de outro. Além disso, nenhum desconto ficou condicionado a aquisicdo de um item da
mesma linha de produtos ou a uma quantidade minima. A Unica estratégia identificada foi para
alguns itens ndo apresentar o preco promocional, apenas apresentar o item e a descricdo Preco

Especial como forma de gerar a possibilidade do cliente se deslocar até a loja para conferir o preco
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daquele item, esté estratégia foi utilizada para os seguintes itens: Cerveja Brahma lata 350ml,
Refrigerante Coca Cola 2,5 | e Peito de Frango com Osso Aurora kg.

Nos produtos promovidos pelo Supermercado B foram identificadas estratégias de
fomento de venda de produtos em conjunto. Em varios itens do tabloide foi utilizada a estratégia
de na compra de determinado(s) item(s) e pagando mais R$ 0,01 o cliente poderia levar outro item
ou na compra de dois itens e mais R$0,01.

Em relacdo aos produtos promovidos pelo Supermercado C, além da grande quantidade
de itens promovidos, destacou-se um caso de combinacgéo da venda de dois itens sdo eles: X Salada
+ R$ 2,00 leve um Suco Prat’s 300ml.

Além do tabloide quinzenal os supermercados trabalham com precos promocionais em
alguns dias da semana. No Supermercado A existem as ofertas de terca a quinta que promovem
carnes e de sexta a domingo que promovem itens de feira (frutas, verduras e legumes). No
Supermercado B existem as ofertas de segunda a quarta que séo ofertas de feira e de sexta a
segunda com ofertas de carnes e itens para churrasco. Ja no Supermercado C as frutas, verduras
e legumes sdo promovidos de segunda a quarta e de quinta a domingo as ofertas de fim semana,

com destaque para itens de festas como carnes para churrasco, cervejas, espetos, etc.

4.3.1 Consideraces sobre os tabloides promocionais

Analisando os tabloides foi possivel perceber que os trés supermercados trabalham com a
mesma estratégia, promovendo uma quantidade significativa de itens de diversas linhas, desde
alimentos e bebidas até eletrodomésticos, trazendo a tona a estratégia de reducdo do preco por
determinados periodos de tempo para atrair 0s clientes para as compras.

Deste modo, as empresas praticam o que apresenta Limeira (2010), que a promogdo de
vendas é a oferta de incentivos imediatos. E um instrumento tatico de marketing que deve ser usado
com critério e por tempo limitado. Também vai ao encontro do que apresenta Las Casas (2012)
que a promocao de vendas junto aos clientes visa estimular os clientes a realizarem suas compras
nos periodos determinados.

Em relacdo ao Supermercado A fica evidenciado que entre 0s trés é o que promove menos
itens, entretanto, ndo procura fomentar a venda de produtos em conjunto. Esta pratica, cumpre

aquilo que prevé o Codigo de Defesa do Consumidor em seu artigo 39 no que tange as praticas
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abusivas, enfatiza que o fornecedor ndo pode, entre outros: “I - condicionar o fornecimento de
produto ou de servigo ao fornecimento de outro produto ou servi¢o, bem como, sem justa causa, a
limites quantitativos”.

Ja os Supermercado B e C, apesar da proibicdo da legislacdo de condicionamento de um
produto a outro, praticam esta estratégia, sendo que nos tabloides, especialmente o Supermercado
B, promoveu Varios itens em conjunto.

No que se refere a propaganda, que conforme o Codigo de Defesa do Consumidor Artigo
30: “Toda informagdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma ou
meio de comunicacdo com relagdo a produtos e servigos oferecidos ou apresentados, obriga o
fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado”,
destacou-se que as trés organizacdes sdo cautelosas no que se refere aos anuncios.

Ainda sobre a propaganda, foi possivel registrar que no tabloide do Supermercado B, foi
divulgado um preco com um erro. Para resolver este problema, o supermercado informou em seu
site 0 que foi registrado por esta pesquisa e segue abaixo:

Figprg 1—Errata S\up\errpe\r_cho\_B _

5 Erm respeito as nmnormas de direito do consumidor e
L perincipios de Boa Fe, o Supermercado B werm atrawves desta

fimformar gue o tabldide Lewve Mais Pague Menos com WValidade de |
L0209 a 16850442015 ma sessao de bazar (contra capa) o produto]
| Fagueiro Tramontina lpanema Cores 249 pegcas anunciado por RS
L 24,99 esta com wvalor errado. O prego correto deste produto & RS
P 2,99, A

E Chapecd, 02 de abril de 2015
A Direcaoc., :
Fonte: Site institucional do Supermercado B.

Este ocorrido veio a calhar com este estudo pois demonstrou que 0s Supermercados
precisam estar atentos aos direitos do consumidor, e deste modo n&do podem divulgar aquilo que
ndo podem cumprir. Neste caso, a instituicdo buscou se redimir através da errata. Nao obstante,
cabe destacar que ndo basta a empresa assumir seu erro, € necessario que o consumidor seja

restituido naquilo que Ihe for direito.
4.4 OBSERVACOES IN LOCO

Visando complementar a presente pesquisa, foi desenvolvida uma observagédo estruturada

no interior dos trés supermercados estudados. O objetivo da mesma foi identificar se os anincios
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divulgados sdo cumpridos dentro das lojas, se 0s precos estdo claros e legiveis, se estdo também
conforme os anuncios e se 0s prazos de vencimento dos produtos estdo validos, além da variacdo
de preco de um supermercado para o outro.

Para isso selecionou-se uma cesta de 15 (quinze produtos) que foram escolhidos com base
na definicdo de publico alvo das empresas e também na informacdo dos proprios gerentes de
marketing sobre os produtos que geralmente s&o promovidos por suas empresas. Neste sentido,
destacam-se entre 0s itens pesquisados: arroz, feijdo, acucar, oleo, leite, café, ervilha, milho verde,
extrato de tomate, refrigerante, sabdo em po e alguns tipos de carnes (coxa e sobrecoxa, costela e
alcatra de gado).

Primeiramente é possivel destacar que as trés organizagdes afixam seus precos com
etiquetas de gdndola e que em alguns casos, sdo colocados também cartazes para destacar 0s precos
promocionais.

Nas trés organizacdes 0s itens pesquisados tiveram seus precos facilmente identificados,
mas em um caso, no Supermercado B, um aspecto se destacou. As etiquetas sdo em forma de
adesivos e sdo coladas nas bordas da gondola.

Este aspecto preocupa, pois as mesmas ndo estdo aderindo de maneira ideal as gondolas,
sendo que pode-se afirmar que facilmente irdo se desprender e os produtos ficardo sem preco. 1sso
pode ser melhor visualizado na Figura 2. Sob esta pratica, sugere-se a utilizacdo de etiquetas
térmicas como utilizado pelo Supermercado C.

Figura 2 — Etiquetas Supermercado B

Fonte: Elaborado pela autora.
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Quanto ao prazo de validade dos produtos, pode-se destacar que os supermercados estdo
atentando para isso, pois para cada produto pesquisado, foram conferidos cerca de 5 (cinco)
unidades do mesmo em diferentes posi¢oes da gondola. Identificou-se que todos os produtos estdo
com datas validas e que as 0s prazos no geral ainda sdo de no minimo dois meses (da data da
observagao), sendo que a maioria dos produtos pesquisados possui validade para o ano de 2016 e
alguns para o ano de 2017.

Neste aspecto, 0s Unicos produtos que possuiram, na data da observacéo, prazos de validade
inferiores a 30 (trinta) dias foram: No Supermercado A: Refrigerante Coca Cola 2 litros, validade
junho de 2015; No Supermercado B: Leite Aurora 1 litro e Refrigerante Coca Cola 2 litros, ambos
com validade para junho de 2015; e no Supermercado C: Refrigerante Coca Cola 2 litros, validade
maio de 2015.

Cabe se destacar que o Refrigerante Coca Cola 2 litros, estava em promocao no
Supermercado C, certamente com o objetivo de vender as unidades antes que o0 prazo de validade
se excedesse. No Supermercado B, estava em promog¢do um item néo selecionado para a pesquisa,
mas devido a importancia do registro, o apresentaremos. Tratava-se do Refrigerante Coca Cola 2,5
litros, um cartaz foi exposto em frente ao item, informando o pre¢o promocional e a validade do
produto, conforme Figura 3, demonstrando que a empresa desejou informar que o prazo de validade
era curto antes do cliente adquirir o produto (observacgéo realizado no dia 07/05/15).

Figura 3 — Prazo de Validade do Produto Ofertado pelo Supermercado B
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Ainda no Supermercado B, e ressaltando a identificacdo realizada nos tabloides
promocionais registrou-se o incentivo da compra de produtos em conjunto. No interior do
Supermercado, preso na gondola, encontrou-se um cartaz apresentando o beneficio da compra de
dois itens em conjunto, conforme pode ser observado na figura 4. No Supermercado C, também foi
possivel registrar a estratégia de venda conjunta de produtos, conforme demonstra-se na Figura 5.

Figura 4 — Incentivo de venda de produtos em conjunto Supermercado B
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Sobre os anancios realizados no tabloide, na quinzena que foi realizada a observagéo, uma
pratica chamou a atencdo, nos trés supermercados pesquisados, a situacdo foi observada, contudo
0 registro s6 pode ser realizado no Supermercado A. O item, Coxa e Sobrecoxa Aurora kg, foi
divulgado no tabloide como “Oferta Especial”. Ao localizar o item no interior do Supermercado, 0
mesmo estava com um preco de R$ 3,99 o kg e estava embalado conforme demonstra a Figura 6,
ressaltando uma divergéncia entre o divulgado e o apresentado efetivamente ao cliente, pois no
tabloide ndo havia descricdo de quantidade minima e no interior do supermercado havia uma
quantidade previamente pesada que o consumidor deveria adquirir.

Figura 6 — Coxa e Sobrecoxa Supermercado A

Fonte: Elaborado pela autora.

No que se refere ao Servigo de Atendimento ao Consumidor, pode-se observar que nos trés
supermercados este servico estd disponivel na frente dos caixas dos supermercados, sendo deste
modo de fécil acesso. Os supermercados efetuam a troca de produtos desde que o cliente apresente
o cupom fiscal. Os produtos alimenticios sdo substituidos, ja os eletrodomésticos sdo enviados para
assisténcia técnica autorizada pelo fabricante.

Partindo para a abordagem das estratégias de preco, na observacdo foi possivel perceber
que as organizacdes trabalham com estratégias similares. Os produtos possuem precos que entre as
organizag@es, na maioria dos itens ndo possuem grandes variagdes. Em periodos especificos alguns
itens sdo promovidos nos tabloides e neste momento é possivel uma maior diferenciacdo em termos

de precos.
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Para apresentar melhor os dados sobre os pregos, destaca-se que foram realizadas duas
observagdes in loco no periodo de 06 (seis) de maio a 18 (dezoito) de maio de 2015, das
observacdes primeiramente se apresentara uma comparacao entre alguns itens que ndo estiveram

em oferta nos supermercados no periodo observado, de acordo com o Gréfico 1.

Gréafico 1 — Comparativo de preco dos produtos

RS 12,00

RS 10,00

8,39 849 849

RS 8,00

RS 6,00

RS 4,00 M Supermercado A

B Supermercado B

RS 2,00 Supermercado C

RS 0,00

Fonte: Elaborado pela autora.

Como se pode perceber, com excecao do primeiro item apresentado, os demais apresentam
precos relativamente proximos. Na sequéncia apresentaremos outros itens pesquisados que
estiveram em promocao em algum dos Supermercados. No Grafico 2, apresenta-se o item éleo de
soja, que na primeira observacéo esteve com preco promocional nos trés supermercados comparado
ao preco normal do item apos o término do tabloide promocional. No Gréafico 3 pode-se visualizar
as variacdes de preco do Oleo de Milho Salada 900 ml, sendo que nos Supermercados A e B, o
item estava em promocdo na primeira observagdo, ja no Supermercado C o item estava em

promog&o na segunda observacéo.
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Gréafico 2 — Preco Promocional e Preco ao final do tabloide do Oléo de Soja Soya 900 ml

Preco Promocional e Prego ao fim do tabloide do

Oléo de Soja Soya 900 ml
RS 3,40 3,29 3,29
RS 3,30
RS 3,20
RS 3,10
RS 3,00
RS 2,90
RS 2,80
RS 2,70
RS 2,60
RS 2,50

2,99 2,99 2,99
2,87

Supermercado A Supermercado B Supermercado C

Fonte: Elaborado pela autora.

Graéfico 3 — Preco Oleo de Milho Salada 900 ml

RS 7,00

599 5,99 6,19

RS 6,00

R$ 5,00 -
R$ 4,00 -
R$ 3,00 -
R$ 2,00 -

RS 1,00 -

RS 0,00 -

Supermercado A Supermercado B Supermercado C
Fonte: Elaborado pela autora.

Cabe-se destacar que alguns itens ndo foram encontrados nos trés Supermercados, e para
poder realizar a analise foi escolhida uma marca similar, é o caso do Leite 1 litro, para a pesquisa
foi definido o Leite Aurora 1 Litro, contudo no Supermercado B 0 mesmo néo foi encontrado entéo

foi utilizado o Leite Tirol 1 Litro para estabelecer o comparativo, conforme Gréfico 4.
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Gréafico 4 — Preco do Leite 1 Litro

RS 3,00

2,49 2,49 2,49 2,49
RS 2,50
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RS 1,00 -
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Supermercado A Supermercado B Supermercado C

Fonte: Elaborado pela autora.

No Grafico 5, apresentam-se os precos do Café 3 Coragcbes Soluvel Vidro 200g e suas
variacdes entre os trés supermercados. Cabe destacar que no Supermercado B, na primeira

observacao o item estava com pre¢o promocional.

Gréafico 5 — Preco do Café 3 Coracdes Soltvel Vidro 200g

R$ 10,00 899 899

7,99
RS 8,00 +——

R$ 6,00 —
R$ 4,00 +—

R$2,00 +—

RS 12,00
9,79 9,79
7,99 E

Supermercado A Supermercado B Supermercado C

RS 0,00 -

Fonte: Elaborado pela autora.
Também foram pesquisados informacdes sobre precos do milho verde, da ervilha e do

extrato de tomate, conforme demonstra-se no Grafico 6 a seguir, € importante ressaltar que destes
itens, estavam em promoc¢do na primeira observacdo a ervilha no Supermercado B e na segunda
observacdo o milho verde no Supermercado C. Além disso, conforme Gréafico 7, foi observado a

variacdo do precgo do item Sabdo em P6 Omo Multiacdo 1 kg.



Gréafico 6 — Preco do milho verde, da ervilha e do Extrato de Tomate
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Fonte: Elaborado pela autora.

Gréafico 7 — Sabdo em P6 Omo Multiacdo 1 kg
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Fonte: Elaborado pela autora.

Para contribuir com a analise também foram observados itens da linha de carnes e frios, tais

dados sdo apresentados no Gréafico 8 e 9, em que é possivel avaliar as variacdes entre o0s trés

supermercados e também a variacdo no preco de cada uma das organizagfes da primeira

observacdo para a segunda, & importante destacar que o item Coxa e Sobrecoxa para 0

Supermercado A representa a marca Aurora, enquanto que para os Supermercados B e C representa

a marca Big Frango.
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Gréafico 8 — Precos Carnes e Frios na primeira observacado
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Fonte: Elaborado pela autora.

Gréafico 9 — Precos Carnes e Frios na segunda observacao
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Buscando enriquecer o estudo, também foram analisados a diferenca de preco entre o produto em kg e o produto fatiado kg nos

itens Queijo e Presunto, considerando novamente a realizacdo de duas observagdes. Os resultados séo apresentados a seguir, no Quadro

5eb.
Quadro 5 — Variacao de preco de item vendido em Kg e Kg fatiado primeira observagao
Supermercado A Supermercado B Supermercado C
Produto | Preco Kg | Preco Kg | Variacdo | Preco Kg | Preco Kg | Variagdo | PrecoKg |Preco Kg | Variacédo
Fatiado % Fatiado % Fatiado %

Queijo 13,99 17,99 29% 29,99 28,99 -3% 19,99 20,99 5%
Aurora
Kg
Presunto | 16,99 18,99 12% 20,99 19,59 -1% 21,98 22,99 5%
Aurora
Kg

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 6 — Variacao de preco de item vendido em Kg e Kg fatiado segunda observacéo

Supermercado A Supermercado B Supermercado C
Produto | Preco Kg | Preco Kg | Variagdo | Preco Kg | Preco Kg | Variagdo | PrecoKg |Preco Kg | Variagédo
Fatiado % Fatiado % Fatiado %

Queijo 16,99 17,99 6% 29,99 28,99 -3% 19,99 20,99 5%
Aurora
Kg
Presunto | 16,99 17,99 6% 20,99 19,59 -1% 21,98 22,99 5%
Aurora
Kg

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.3.2 Considerac0es sobre as observacoes in loco

Com base nas observacOes realizadas € possivel destacar que os Supermercados no que
tange a forma de exposicdo dos precos, atendem ao que € previsto na legislacdo, que 0s mesmos
precisam ser informados claramente proximo ao respectivo produto. Conforme a lei N° 10.962 de
11 de outubro de 2004, s&o previstas as seguintes condicdes para especificagfes dos precos no
varejo:

Art. 2° Sdo admitidas as seguintes formas de afixacdo de precos em vendas a varejo para
0 consumidor:

I — no comércio em geral, por meio de etiquetas ou similares afixados diretamente nos
bens expostos a venda, e em vitrines, mediante divulgacéo do prego a vista em caracteres
legiveis;

Il — em auto-servicos, supermercados, hipermercados, mercearias ou estabelecimentos
comerciais onde o consumidor tenha acesso direto ao produto, sem intervencdo do
comerciante, mediante a impressao ou afixacdo do preco do produto na embalagem, ou a
afixacéo de codigo referencial, ou ainda, com a afixacéo de codigo de barras.

Paragrafo unico. Nos casos de utilizagdo de cddigo referencial ou de barras, o comerciante
deverd expor, de forma clara e legivel, junto aos itens expostos, informacéo relativa ao
preco a vista do produto, suas caracteristicas e cddigo (BRASIL, 2004, s./p.).

No que diz respeito ao prazo de validade dos produtos pode-se destacar que as institui¢cbes
estdo desenvolvendo praticas satisfatorias de controle, pois ndo foi identificado nenhum produto
fora da validade nos itens pesquisados.

Contudo, foi possivel registrar alguns casos isolados que o prazo de validade estava prestes
a expirar, neste caso a empresa buscou informar ao cliente sobre isso antes do cliente efetuar a
compra. Sob este aspecto, € possivel sugerir ao Supermercado B, que reavalie seus procedimentos
para garantir que nenhum produto vendido possa representar algum risco a saude dos clientes, pois
conforme o Codigo de Defesa do Consumidor em seu Artigo 8 Os produtos e servigos
comercializados no mercado de consumo nao podem acarretar riscos a saude ou seguranca dos
consumidores.

Em relacdo ao desenvolvimento da propaganda pelas trés empresas é possivel enfatizar que
as mesmas, estdo desenvolvendo estratégias que sdo condizentes com o que € ofertado ao
consumidor na loja. Neste sentido, os Supermercados estdo atentando para os direitos do
consumidor e também para as questdes éticas.

Entretanto, € importante apontar que a pratica referente ao item Coxa e Sobrecoxa Kg que

foi divulgado por determinado preco e no interior dos Supermercados o consumidor s6 poderia
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adquiri-lo se levasse determinada quantidade, previamente pesada pelas empresas, precisa ser
avaliada, haja visto que no anuncio ndo havia nenhuma referéncia de quantidade minima a ser
adquirida. Sobre este aspecto é importante retomar o que prevé a legislacdo, mais especificamente
0 Cddigo de Defesa do Consumidor no que se refere a propaganda.

Em seu artigo 30 apresenta-se que toda publicidade deve ser suficientemente precisa, e em
seu artigo 31complementa que as informacdes devem estar corretas, claras e precisas sobre suas
caracteristicas, qualidades, composicéo, preco e quantidade.

Neste sentido, a pratica dos trés supermercados pode ser caracterizada como enganosa,

conforme Artigo 37 do Cdédigo de Defesa do Consumidor:

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagio de carater
publicitério, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre
produtos e servi¢os (BRASIL, 1990, s./p.).

No que diz respeito a venda de produtos em conjunto, identificou-se que o Supermercado
A ndo desenvolve nenhuma forma de incentivo a venda de produtos juntos. J& nos Supermercados
B e C a estratégia € utilizada, embora percebida de maneira sutil em casos isolados. Apesar disso,
é importante reforcar que o Codigo de Defesa do Consumidor, em seu Artigo 39, classifica como
pratica abusiva condicionar o fornecimento de um produto ou servico a outro produto ou servico.

No que tange as estratégias de preco praticadas pelos Supermercados pesquisados, pode se
destacar que as mesmas sdo similares, pois todas desenvolvem periodos promocionais para
determinadas linhas de produtos, por exemplo: dia de feira, dia de carne e o tabloide promocional
quinzenal. Isso vai ao encontro do que destacam Kotler e Armstrong (2007), que muitas empresas,
principalmente as do varejo, praticam uma reducao temporaria de pregos para aumentar as vendas
no curto prazo.

Além disso, é possivel inferir que os Supermercados devido a acirrada concorréncia
trabalham com uma estratégia de precos constantes. Isso pode ser apontado de acordo com os dados
obtidos nas duas observacdes, em que na segunda o tabloide promocional j& havia vencido e
teoricamente os precos poderiam ter sido alterados, entretanto, ndo se percebeu uma variagdo
expressiva dos pre¢os no periodo.

Sob este prisma, pode-se retomar o que defendem Kotler e Keller (2006), que as empresas

geralmente trabalham com uma estrutura que permita flexibilidade na determinacao de precos de
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acordo com a demanda, 0s custos, as exigéncias do segmento, oportunidades de compra, niveis de
pedidos, garantias entre outros fatores.

Sobre a variacao de precos entre 0s supermercados, destaca-se que em muitos produtos os
precos sdo 0s mesmos de uma instituicdo para outra. Em outros casos 0s precos tém leves variaces
e em casos mais esporadicos existe uma diferenca significativa de pregos.

Buscando identificar se havia diferenca de preco do mesmo produto dentro do mesmo
supermercado, observou-se o0s produtos pesquisados nas diferentes posi¢cbes dentro do
estabelecimento.

Dos itens pesquisados, 0s Unicos que a pesquisa registrou precos diferentes foi entre o
Queijo Aurora kg e Queijo Aurora fatiado kg; Presunto Aurora kg e Presunto Aurora fatiado kg.
Verificou-se uma diferenca de preco destes itens, no Supermercado A e C, contudo ela pode ser
considerada aceitavel tendo em vista que o Supermercado dispendeu um esforco no processo de
fatiar o produto e naturalmente ird cobrar por isso. J& no Supermercado B, o preco do produto
fatiado estava menor que o preco do produto em Kg, o que levanta a possibilidade de a empresa
estar oferecendo um servico agregado ao cliente ou talvez possa ter se equivocado no
estabelecimento do preco do produto fatiado.

Para finalizar as consideracdes, pode se destacar que no geral os Supermercados estdo de
acordo com o que prevé a legislacdo. N&o obstante, as empresas pesquisadas estdo desenvolvendo
0 que defende Kotler e Armstrong (2007), que a maioria das empresas evitam praticas que sdo
prejudiciais aos negocios no longo prazo. Sob este enfoque defendem que os relacionamentos

lucrativos com os clientes sdo construidos com base em valores sélidos de confianca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante das discussoes realizadas neste estudo pode-se considerar que 0 mesmo atingiu 0s
objetivos esperados. Foi possivel identificar as estratégias de marketing utilizadas pelos trés
supermercados e analisa-las com base nos pressupostos éticos da gestdo organizacional e na
legislacdo vigente de protecdo aos direitos do consumidor.

Através das entrevistas com os gestores de marketing, da anélise dos tabloides
promocionais e da observacdo no interior dos supermercados, pode-se destacar que as organizacfes
estdo inseridas em um mercado competitivo e dindmico e que as mesmas buscam a constante
capacitacdo de seus colaboradores para o atendimento ao cliente. N&o obstante, desenvolvem
constantes pesquisas e estratégias de abordagem ao cliente visando a obtencdo de informacGes
sobre as necessidades dos mesmos.

No que diz respeito a legalidade de suas praticas, no geral, as empresas atendem a legislacéo
de protecéo dos direitos do consumidor. Sob este ponto, destaca-se que as organizacdes estudadas
sdo grandes empresas e ja estdo consolidas no mercado em que atuam, neste sentido j& possuem
estes aspectos internalizados em suas praticas, haja visto que possuem conhecimento que seus
clientes sdo informados sobre seus direitos e tem acesso facilitado a outras opcdes de compra, caso
julguem que o supermercado ndo atende ao que precisam.

Além disso, as empresas compreendem a importancia da ética para construcdo de
relacionamentos duradouros com os clientes a fim de impulsionar novos negécios. Deste modo, as
praticas organizacionais priorizam produtos de qualidade e atendimento adequado ao cliente.

Cabe destacar que, referente aos objetivos pessoais da pesquisadora, eles também foram
cumpridos pois a presente pesquisa trouxe muitos conhecimentos a pesquisadora e foi de grande
valia para o aprendizado académico.

Por fim, no que diz respeito a lacunas da pesquisa, pode-se destacar a abordagem aos
clientes das organizacdes, o que poderia ter contribuido ainda mais para o estudo, todavia seria
necessario mais recursos para o desenvolvimento do estudo como por exemplo: tempo e
disponibilizacdo dos contatos dos clientes por parte na empresa.

Como possibilidade para novos estudos, destaca-se a aplicagdo da presente pesquisa em
empreendimentos de pequeno porte, pois entende-se que poderia ter resultados diferentes e ser de

grande valia para as empresas estudadas.
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APENDICES

APENDICE | - ROTEIRO ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM GESTOR DE MARKETING

Gerais de Marketing 1. Como e por quem sao definidas as estratégias de marketing do seu
supermercado?

2. Quem sdo seus clientes alvo? Ha uma defini¢ao de publico alvo?

3. H43 alguma estratégia de marketing sobre o ambiente fisico da loja?

4. Ha alguma estratégia de marketing na capacitacdo dos
funcionarios/vendedores/atendimento direto ao cliente?

5. Ha alguma estratégia sobre a apresentacao dos funcionarios e sua
postura diante dos clientes?

Relacionamento com os 1. Como vocés obtém informacdes sobre seus clientes, existe um
clientes cadastro?

2. Aempresa se preocupa em construir relacionamentos/ fidelizar os
clientes? Porque?

3. Existe algum esforco da empresa para compreender o
comportamento do consumidor, ou o que justifica suas escolhas
(crengas, atitudes, caracteristicas da regiao)?

4. Como sdo identificadas as necessidades dos clientes?

5. Existe algum programa de marketing de relacionamento? Porque?
E importante?

6. Como é medida a satisfacdo e a insatisfacdo do cliente?

7. Existe algum registro de compra e formas de pagamento dos
clientes?

8. E feita alguma analise da causa de perda de algum cliente?

9. Vocé pode indicar um cliente fiel para entrevistarmos e um ex-
cliente ou cliente ocasional?

Estratégias de Pré e PGs- 1. Quais sdo as estratégias utilizadas para a venda (pré-venda), como
venda os produtos sdo divulgados, como s3o dispostos na loja? E apds a
venda (pds-venda) existem politicas de trocas, assisténcias ou
substituicdo de produtos?

2. Quais ferramentas de comunicagdo sdo utilizadas para atrair os
clientes? Quais sdo as midias utilizadas TV, radio, e-mail, panfleto,
jornal?

3. Aalguma abordagem de vendedor dentro do supermercado ou sé
se solicitado?

Propaganda 1. Quais sdo as estratégias de propaganda da empresa ou da marca
da empresa? TV,

2. Existe um slogan do supermercado?

3. O supermercado apoia alguma campanha social?

4. O supermercado participa de eventos para divulgacdao da marca?

5. Oferece algum tipo de brinde ou outras formas de propaganda?
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Promogao Quais as formas de promocado? Dias especificos? Tabloides
semanais? Sorteios? Descontos?
Quais as estratégias utilizadas para definir quais produtos vado para
a promocdo? Existe uma linha em especifico ou é aleatério? Pode
citar alguns que geralmente vdo para a promog¢ao?
Preco 1. Quais sdo as técnicas para afixacao dos precos dos produtos?

2. Quais as técnicas para remarcac¢ao do preco em caso de
aumento?

3. Os pregos dos itens sdo disponibilizados de maneira clara e
legivel?

Etica 4. A empresa se preocupa com agdes éticas em marketing? Como é
desenvolvida a questdo ética na empresa?

5. Como a ética é levada em conta no que se refere aos anuncios?

6. Como a ética é levada em conta na pratica dos precos dos
produtos?

7. Como a ética é levada em conta na propaganda?

8. Como a empresa envolve em suas atividades a observancia ao
CDC no que diz respeito a praticas de precgo, propaganda,
validade dos produtos, quantidades, etc, ?

9. A sua empresa tem conhecimento de que condicionar o
fornecimento de um produto ao outro fere os direitos do
consumidor?

10. Como se procede a cobranca de dividas dos
clientes/inadimplentes?

11. Quais sdo os procedimentos feitos que garantem a qualidade
dos produtos principalmente os comercializados in natura como
carnes, verduras?

12. Quais sdo os procedimentos para verificar a validade dos
produtos?

13. Quais sdo os procedimentos adotados para manipulagdo de
carnes por exemplo?

SAC 1. Existe algum programa de recebimento de sugestdes e
reclamagoes?

2. Onde fica? Como faz para acessar?

3. Ficam registradas as ocorréncias?

4. Alguma sugestao foi implementada?

5. Quais os desafios da area de marketing da sua empresa para os proximos anos?
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Data Observacao:
Supermercado:

Produto

Embalagem limpa e conservada

Data de Validade

Preco Claro e Legivel

Preco R$

Feijdo Azuldo 1kg

Arroz Panelago Parbolizado 5kg

Acucar Cristal Estrela 5 kg

Oléo de Soja Soya 900 ml

Oléo de Girassol Salada 900 ml

Oléo de Milho Salada 900 ml

Leite Aurora 1|

Café 3 Coragdes Soltvel Vidro 200g

Milho Verde Fugini Saché 200g

Ervilha Enlatada Quero Lata 200 g

Extrato de Tomate Elefante 340g lata

Refrigerante Coca Cola 2I

Sab8o em P6 Omo kg

Sabfo em P6 Ace kg

Produto Embalagem limpa e Data de Validade

conservada

Preco Claro e Legivel

Preco R$ kg Preco RS Kg bandeja/ fatiado

Coxa e Sobrecoxa

Alcatra

Costela de Gado

Queijo Aurora

Presunto Aurora

Percebeu alguma venda casada?

Percebeu algum produto com mais de um pre¢o?

Percebeu algum item em desacordo com o que foi divulgado?

Como é 0 Acesso ao SAC?




ANEXO

ANEXO | — CLASSIFICACAO ACIC: GRANDE EMPRESA COMERCIAL

GRANDE EMPRESA COMERCIAL

Classificacdo

Mome Empresarial

Valor
Adicionado

COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL ALFA

40.666.416,91

2 MUTRIPLUS ALIMENTAC AD E TECNOLOGIA LTDA 38.5B1L.381,70
3 GP CATARINENSE COMERCIO IMPDRTAI;ED E EKF‘ORTAI;&CI LTDA 23.925.508 48
4 COMERCIAL CELEIRO LTDA 23.824.22518
-1 HAVAM LOJAS DE DEPARTAMENTOS LTDA 21.894.631,06
] BRASAD SUPERMERCADOS S/A 21.847.306,99
7 SADIA S.A, - CD 20.571.453,77
B DICAVE GARTMER DISTRIBUIDORA CATARINENSE DE VEICULOS LTDA 20.006.155,07
9 TOZZIO ALIMENTOS LTDA 18.860.896,23
i SOUZA CRUZ 5/Aa 16.489.325,33
11 C5M PRODUTOS QUIMICOS LTDA 14.909.629,07
12 PEPSICO DD BRASIL LTDA 14.486.502,50
13 MEPAR MERCADD DE PARAFUSOS LTDA 13.865.000,56
14 TORTUGA COMPANHIA ZOOTECHNICA AGRARIA 13.552.985,74
15 VETANCO DO BRASIL IMPDH‘I’&;.&D E ENPDHT.ELCE.‘CI LTD:A 11.909.423 42
16 PITTOL CALCADDS E CONFEC I;IE'EE LTDA 11.401.681,21
17 GERDALU COMERCIAL DE ACOS 5.4, 8.726.766,03
15 LABORATORIO BIO-VET 5.4 9.603.149,59
19 PAN DISTRIBUIDORA LTDA 9.483.439,17
20 LAGE ACESSORIOS E PECAS LTDA 947744178
21 ARCELORMITTAL BRASILS.A. B.781.180,52
22 MG MATERIAIS DE CONSTRU I;ECI LTDA B.675.734,17
23 MANTOMAC COMERCIO DE PECAS E SERVICOS LTDA 8.660.425,17
24 SCHUMANN MOVEIS E ELETRODOMESTICOS LTDA B8.564.287,87
23 DOCIBAL ALIMENTOS LTDA B8.402_ 045,60
26 ABASTECEDORA GRALLTDA 834503474
27 BIODENTE MATERIAIS ODONTOLOGICOS LTRA 8.113 607,84
2B STANG & STANG LTDA 7.221 280,04
20 BIGOLIN DISTRIBUIDORA DE ALIMENTOS LTDA 7.133.900,62
0 FHILIPPI DISTRIBUIDORA DE ALIMENTOS LTDA 6.791. 362,02
31 COMFORTIN DISTRIBUIDOR DE PRODUTOS AGROPECUARIOS LTDA 5.908. 326,57
32 SUPRIMENTOS PARA MOVEIS CHAPECOMP LTDA 5.876.996,72
33 AIR LIQUIDE BRASIL LTDA 5.834.137,33
34 MAXSUL - DISTRIBUIDORA DE COMBUSTIVEIS LTDA 5.658.138,18
35 DE 5.4 COMERCID DE MOVEIS E ELETRODOMESTICOS 5.627.374,21
36 ARTHUR LUNDGREN TECIDDSE 5.4 CASAS PERNAMBUCANAS 5.506.732,66
37 TORTELLI COMERCIO E REPRESENTAI_:E!-EE LTDA 5.584.06]1 48
35 OESTEVET COMERCID E REPRES ENTﬁ.I;EIES LTDA 5.543.765,34
E 1) COMERCIO DE ALIMENT 05 ANSOLIN LTDA 5.534.186,71
a0 1 BATTIROLA & CIA LTDA 5.500.442.76
41 MACROPAMPA DISTRIBUIDORA LTDA 5.392 602 42
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41 ORGAN ZN;ED FARMACEUTICA AMGOMNESE LTDA 5.389.892,61
43 T6 COMERCIO DE CALCADOS LTDA 5.191 564,28
44 CANTU FUTURA IMFDRT&.I;.ED E EHFDRTAI;.I!‘-.EI LTDA 5.133.285,14
45 PAVIMAOQUINAS COMERCIO DE PECAS E SERVICOS LTDA 5.050.945,88
45 ELETRO SERVICE IN ETALA.I;E:I ES INDUSTRIAIS LTDA 4.981.531,09
47 ENGECC DISTRIEUIDORA DE MATERIALS ELETRICOS LTDA 4.B66.958,27
45 CASA DOS ROLAMENTOS LTDA 4,813 784 42
4a POSTD DE ABASTECIMENTO SAMUARA LTDA 407511544
50 JULIC CEZAR PARNOFF 4.066.596,40
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