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RESUMO

A presente monografia cientifica apresenta como tema, Estratégias de Marketing como um Factor de crescimento de
vendas, para o caso especifico do Supermercado SPAR VIP NACALA (2015-2017), cujo objetivo principal é
analisar as estratégias de marketing como um fator de crescimento de vendas.

O trabalho foi construido a partir de uma pesquisa para coleta de dados secundarios, onde se buscou informagdes
sobre os macro fatores, e dados primarios, através de uma entrevista e inquérito feito directamente aos clientes e com
0 gestor da empresa.

Na entrevista com o gestor, foi possivel compreender o atual ambiente de marketing da empresa, e Ihe foram
sugeridas estratégias de marketing para aumentar as vendas da empresa. Para concretizacdo desse estudo realizou-se
uma série de revisGes da literatura que serviu de embasamento, ndo sé para a utilizacdo adequada do marketing nas
organizacOes, como também documentos da empresa para melhor fundamento das informacoes.

A metodologia adotada para elaboragdo da pesquisa foi aplicada, usando abordagem quantitativa e qualitativa, a
primeira, realizada através de uma pesquisa de campo para coletar informacoes dos clientes da empresa, através da
aplicagdo de questionarios a 25 clientes, e a segunda abordagem com a realizagdo de uma entrevista semiestruturada
com o gestor do supermercado.

Por meio da pesquisa de campo foi possivel observar que os gestores buscam constantemente satisfazer as
necessidades dos clientes, mas ndo possuem estratégias que seguem uma sistematizacdo de planeamento,
organizacdo, direcdo, controle e avaliacdo, sendo executadas aleatoriamente. Em contrapartida os clientes quando
perguntados sobre pontos essenciais para 0 bom funcionamento da empresa, demonstraram satisfacdo. 1sso pode ser
considerado algo positivo, mas que precisa melhorar para superar as expectativas dos mesmos.

Palavras-chave: Marketing; Venda, Estratégia, Cliente.
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CAPITULO I. INTRODUCAO

1.1. Contextualizagdo

A presente Monografia cientifica, tem como tema a Estratégia de marketing como um fator de
crescimento de vendas. Caso do Supermercado SPAR VIP NACALA. Para escolha do tema,
observou-se que a realidade empresarial estd cada vez mais complexa, visto que o foco das

estratégias hoje é no comportamento, no perfil e nos desejos do cliente.

Boa parte dos autores escrevem que uma boa gestdo certamente teria suas principais
preocupacOes voltadas para o atendimento das necessidades que surpreendem cada vez mais, 0
cliente da era do conhecimento ndo é facil de ser persuadido, ele detém informagdes sobre
praticamente tudo que estd disponivel no mercado. Verifica-se assim que o macro ambiente

favorece as escolhas do cliente de maneira decisiva.

Pode-se salientar nesse sentido, algumas caracteristicas que se tornam notérias quando se trata de
um cliente envolvido em um processo de vendas, dentre elas destacam-se: qualidade no
atendimento; superacdo das expectativas; preco acessivel; meios de pagamentos eficazes;

disponibilidade do produto e empatia.

A Cidade de Nacala-Porto, por se tratar de uma Zona Economica Especial, tem registado muitas
entradas e saidas de pessoas, dentre elas, nacionais e estrangeiras. Estas pessoas sao motivadas

pela existéncia de varios projectos que se encontram a operar nesta urbe.

A pluralidade de culturas, habitos e costumes faz com que os supermercados tentem diversificar
0s seus produtos de forma a atrair mais clientes. Ainda por meio desta demanda de clientes, o
Supermercado SPAR VIP, tenta expor 0s seus produtos e servigos, desde o preco, praca, venda e

qualidade, como instrumento viavel de Marketing.

E diante deste raciocinio apresentado no paragrafo anterior, que pode se perceber que o
fornecedor tem visto a importancia de criar estratégias que seduzam os clientes a comprar mais,

de modo que consigam fideliza-los.

Sabendo da necessidade investigativa de compreender as estratégias de Marketing levadas acabo

no SPAR VIP de o intuito garantir os fluxos de vendas, pretende-se levar acabo este projecto.
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1.2. Problematizacéo

A problematizacdo baseia-se em critérios cientificos para colocar perguntas essenciais que
orientam a formulagdo do problema em questdo, a partir as quais centra-se a questéo principal,
(LAKATOS & MARKONI, 2011).

Atualmente o mercado vem recebendo uma pressao externa feita pelas preferéncias consumistas,
0 que dita a sua constante evolucdo, e com esta evolugdo também se modificam as estratégias de
marketing. Sabe-se que no inicio, o marketing tinha como objetivo, aumentar as vendas e

potencializar os lucros, onde suas estimativas estavam ligadas ao sucesso da producao.

Nesta perspetiva, as empresas passaram a produzir mais, 0 que gerou um excesso de produtos,
surgindo assim a necessidade de aplicar estratégias que aumentassem a demanda por esses
produtos. Pensando nessa nova realidade, as empresas comecaram a utilizar a propaganda e a

publicidade, com o intuito de fomentar as vendas dos produtos acumulados.

Dessa forma, percebeu-se a importancia de adequar também o processo produtivo, ou Seja,
produzir de acordo com a necessidade e desejos do cliente, 0 que nesse processo, trouxe uma
grande reviravolta para mercado, o produto agora deixaria de ser produzido levando em

consideracdo a oferta, e passaria a ser confecionado de acordo com as exigéncias da demanda.

Com base na relevancia que o marketing tem para com as empresas, € 0 momento em que
vivemos, caracterizado por um mercado altamente competitivo, a utilizacdo de estratégias de
marketing torna-se algo indispensavel para o desenvolvimento organizacional com foco no

cliente, e no Supermercado SPAR VIP NACALA a situacdo ndo é diferente.

E por meio destes pensamentos, que foram levantados as seguintes inquietagdes em relacdo ao
Supermercado SPAR VIP NACALA:

e Existe uma verificacdo do ambiente interno e externo da organiza¢ao?

e E necessario realizar uma analise SWOT, com base, nos pontos fortes e fracos do
Supermercado?

e Quiais as atuais estratégias de marketing utilizadas na empresa?

e E quais estratégias poderiam ser desenvolvidas para alavancar suas vendas?
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1.2.1. Problema
Segundo (PADUA, 2004, p. 124) entende-se por problema:

“O facto ou fenomeno que ainda ndo possui resposta ou explica¢do. A sua
formulacdo visa identificar a questdo a partir da qual a investigacdo sera

desenvolvida”.

Formular um problema consiste em dizer, de um de maneira explicita, compreensivel e
operacional, qual a dificuldade com a qual nos defrontamos e que pretendemos resolver, (GILL,

Métodos e Técnicas de Pesquisa Social, 2008)

Hé& aproximadamente 2 anos no mercado, o Supermercado SPAR VIP NACALA, possui varios
clientes, bem como, concorrentes diretos que atuam na cidade de Nacala-Porto, por exemplo o

supermercado Recheio, o supermercado Terramar e pequenas mercearias.

O maior desafio do Supermercado SPAR VIP NACALA é oferecer aos seus clientes, produtos
diferenciados, alinhados a um atendimento de qualidade, que possam fidelizar mais clientes, e
reter aqueles que se deslocam para outros supermercados, a fim de comprar 0 mesmo produto
ofertado no SPAR VIP.

Diante disso, surge a questdo central do problema: Como as estratégias de marketing podem
influenciar nas vendas no Supermercado SPAR VIP NACALA?

1.3. Justificativa

Segundo (GILL, Méetodos e Técnicas de Pesquisa Cientifica, 1999, p. 80) a justificativa:

“Consiste na apresentagdo de forma clara e sucinta das razoes de ordem tedrica e, ou prdtica que
justificam a realizacdo da pesquisa da natureza cientifica ou académica, a justificativa deve

indicar os estagios do desenvolvimento dos conhecimentos referentes ao tema”.

Hoje em dia, o0 mercado de produtos domésticos, alimentares e de higiene tende a crescer na
cidade de Nacala-Porto e no pais em geral, aumentando a sua competitividade, e por meio disto,
0s supermercados existentes objetivam maximizar os seus lucros sem pecar na satisfacdo dos

seus clientes.

Estas empresas recorrem no uso de novas estratégias de marketing para aquecer suas vendas,

aliando-se a essa perspetiva, viu-se a necessidade de fazer um estudo das possiveis estratégias de
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marketing como um fator de crescimento de vendas. Caso do Supermercado SPAR VIP
NACALA.

Essa pesquisa também serd de grande valia para o SPAR VIP, que objetiva ndo sé a elevagdo de
suas vendas, como também, fidelizar os seus clientes, por meio de agBes que consigam a
satisfacdo de clientes, tanto em relacdo ao produto de qualidade, preco acessivel, quanto em

virtude do bom atendimento.

Por sua vez, este trabalho € de grande importancia para pesquisadora, que por meio deste, podera
colocar em prética, os conceitos estudados em sala, além de trazer para o Supermercado SPAR
VIP NACALA, uma boa contribuicdo, estimando assim, o crescimento e desenvolvimento da

organizagéo.

1.4. Objetivos do Estudo
Segundo (SILVA & MENEZES, 2001), os objetivos constituem uma descricdo clara dos

resultados que se deseja alcancar com essa atividade.

Os objetivos séo divididos em objetivo geral e objetivo especificos. Conforme (OLIVEIRAS. 1.,
2007, p. 36) o objetivo geral precisa ar conta da totalidade do problema da pesquisa, devendo ser
elaborado com um verbo de precisdo, evitando ao maximo uma possivel distorcdo na

interpretacdo do que se pretende pesquisar.

Segundo (LAKATOS & MARCONI, 2009) os objetivos especificos fazem o detalhamento do

objetivo geral e devem ser iniciados co o verbo no infinitivo.

A semelhanca de diversos projectos de pesquisa, este também traz diversos objetivos para a sua

concretizacao:

1.4.1. Objetivo Geral
v' Analisar as estratégias de marketing como um fator de crescimento de vendas no
Supermercado SPAR VIP NACALA.
1.4.2. Objetivos Especificos

v’ ldentificar as estratégias de marketing utilizadas pelo Supermercado SPAR VIP

NACALA para o crescimento das vendas;
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v Descrever o processo de formulacdo e implementagdo das estratégias de Marketing do

Supermercado SPAR VIP NACALA;
v Verificar os impactos que as estratégias de marketing do Supermercado SPAR VIP

NACALA fazem no crescimento das vendas;
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CAPITULO II. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Marco Conceptual

Segundo (MENDES, 2015), Marketing é a area que envolve todas as actividades relacionadas
com o processo de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar os objetivos da empresa e considerando sempre o meio ambiente

de atuacgéo e 0 impacto que essas relaces causam no bem-estar da sociedade.

Para (CROCCO, 2010) o Precgo é o valor monetéario expresso numericamente, associado a uma
mercadoria, servico ou patrimoénio. Baseando-se na definicdo deste autor, o conceito do preco € o
centro da microeconomia, considerada como uma das variaveis mais importantes na teoria de

alocacgéo de recursos também chamada de teoria de prego.

Segundo (CEBOLA, 2017), O produto € o conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que o
comprador pode aceitar no sentido de satisfazer uma necessidade ou expectativa. Este € um
conceito alargado que inclui o atributo funcional basico, ao qual acrescem o preco, o design, as
parcerias, a imagem, a marca, 0 prestigio, o servico p6s-venda, o atendimento, a assisténcia, a

garantia e outros atributos

(FONSECA, 2014) Defende que a palavra Estratégia, deriva do grego estratégia, que significa
“lideranca” e pode ser definida como “curso de Acdo tomado por uma organizacao para alcancar

seus objetivos.

Muitos autores tém suas opinides sobre 0 que € estratégia, das quais pode ser identificada como
uma analise, um caminho, curso de accdo, plano e etc. Estratégia nada mais é do que o meio pelo
qual as organizacGes buscam atingir suas metas, assim para que isso ocorra € essencial que os

esforcos sejam em prol do que se pretende.

Segundo (PINDYCK & RUBINFELD, 1994) ser consumidor é ser um humano, alimentar-se,
vestir-se, divertir-se € viver. Analisando esta opinido, nota-se que o consumidor € todo ser

humano denominado por cliente, a quem é destina ou absorve um certo produto.

Ainda de acordo com o mesmo autor, um Supermercado é definido como sendo um grande
comeércio tradicional de alimentos, com um sistema de autosservicos, o qual oferece uma grandes
variedades de alimentos e produtos domésticos organizados em corredores, como € o caso do
Supermercado SPAR VIP NACALA.
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2.2. Marco Tedrico/Fundamentacéo Teorica
2.1.1. Marketing: Conceitos e Teorias

O marketing é uma disciplina académica nova. Segundo (BARTELS, 1988) conjugado com
(OLIVEIRAS. 1., 2007):

Estes autores defendem que o surgimento do marketing pode ser alinhado com o inicio do século XX
nas escolas de negécios dos Estados Unidos. Segundo eles, o periodo em referéncia coincide com um
elevado crescimento populacional e de renda. Com o aumento do ndmero de consumidores, as
empresas perceberam que sua relagdo com este publico se tornava mais complexa, entdo surgiu a

necessidade de entender melhor o funcionamento das relagfes comerciais com estes clientes.

De acordo com (KOTLER & KELLER, Administracdo de Marketing, 2007), o marketing é um
processo administrativo e social pelo qual individuos e organizacGes obtém o que necessitam e

desejam por meio da criacéo e troca de valor com os outros.

Baseando-se na linha de pensamento dos autores acima citados, o marketing pode ser visto como
um elo entre a organizacdo e 0s seus clientes, onde acontece 0 processo de troca, gerando assim a
satisfacdo de ambas as partes, ou seja, uma relacdo ganha-ganha, isso, sé é possivel quando se ha

uma correcta aplicacdo do marketing nas empresas.

2.2.2. A importancia do Marketing para as Organizacoes

Para (KOTLER, 2000) no inicio do surgimento do marketing, as empresas estavam mais
interessadas na venda do produto e, por conseguinte no lucro a curto ou longo prazo, o foco era
vender, objetivavam que, por meio das estratégias de marketing, poderiam influenciar a atracdo

dos clientes pelos produtos ofertados.

Assim como o mercado, essa realidade mudou, e trouxe consigo novas tendéncias, onde as
estratégias estariam voltadas para os desejos dos consumidores, buscando assim, meios de

atracdo e retencdo, ndo apenas para comprar, mas para fideliza-los.

O processo de mudanca ndo deve ser entendimento como uma roptura radical que aconteceu
instantaneamente, mas em decorréncia de constantes evolugdes culturais, socioeconémicas e até

mesmo psicoldgicas.

Percebe-se que esse novo contexto, afeta directamente a organizacdo, pois a partir do momento
em que ela se nega a aceitar as mudancas, ela corre o risco de ficar obsoleta perante as demais; o
marketing é uma das areas da administracdo que podem solucionar esse problema, ja que trata-se

de um processo da administragcdo que lida com o ambiente externo da empresa.
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As pequenas empresas possuem personalidades préprias e peculiares, tendo em vista, que em sua
maioria, ndo tém conhecimento de mercado, das tecnologias mais avangadas, tém gestores néo
qualificados, que conduzem a organizagdo da forma pela qual entendem, muitas vezes sem fazer
analises, tomam decisdes com base em suposicdes, sem acessar a dados estatisticos, 0 que acaba
se tornando perigoso para empresa, pois decisdes tomadas sem base em informagdes concretas

podem trazer prejuizos a organizacéo.

2.3. Estratégias de Marketing

As estratégias de marketing, de modo geral, baseiam-se nos estudos detalhados das variaveis
controlaveis, ou relativamente controlaveis, e das variaveis incontrolaveis. As variaveis
controlaveis sdo aquelas passiveis de gerenciamento, que podem ser redimensionadas ou
modificadas conforme as necessidades empresariais e as exigéncias do mercado: Politicas de
Produto ou Servigos, Politicas de Preco, Politicas de Distribuicdo e Politicas de Comunicagédo. As
variaveis incontrolaveis se dividem em forgcas macro ambientais e micro ambientais e ndo podem
ser geridas por nenhuma empresa, pois sdo forcas externas que influenciam as acbes de

marketing de todos os competidores do mercado (KOTLER, 2000).

Para (DANTE, 2003, p. 25) a palavra estratégia, que deriva do grego strategia, significa
lideranca e pode ser definida como curso de ac¢do tomado por uma organizacdo para alcancar

seus objetivos.

Segundo (CROCCO, 2010, p. 72) o conceito de estratégia pode ser entendido como uma
orientacdo a acdo e a decisdo, buscando manter a competitividade do negécio ao longo do tempo
(CAMPOMAR & IKEDA, 2006).

No ambiente de administracdo de empresas, diversas dimensfes podem ser associadas ao termo estratégia.
A existéncia de varias dimensdes indica o porqué de tantas ferramentas e estruturas para a estratégia,
(CAMPOMAR & IKEDA, 2006, p. 45).



A figura abaixo sintetiza algumas dessas dimensoes.

Dwersuflcagao
Consolidagao
Crescimento

Relatdrio/plano
Modelo mental
Direcdo geral

Estrutura de tempo

100 anos
3 anos
Continuo

Implementagao

“2

Aquisicdo
Desenvolvimento interno

N

Atividades
Recursos
Selegdo de mercado
Tecnologias

Estratégia Processo

Central/descentralizado
Estruturado/caos
Por etapas/dinamico

Especialistas Analitico
Alta administragao Dedutivo/indutivo
Todos os empregados Empreendedor
Pensamento

Figura 1. Dimens6es Estratégicas
Fonte: (CAMPOMAR & IKEDA, 2006)
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Além das dimensBes estratégicas, € necessario ressaltar os tipos de estratégias existentes,

(CROCCO, 2010), mostra trés tipos de estratégias:

= A estratégia competitiva;
= A estratégia de crescimento

= A estratégia global, evidenciado no quadro abaixo.

Tabela 1. Tipos de estratégias

Tipos Conceitos

A escolha de uma estratégia reflete a forma como a empresa ird
competir no mercado. Podem ser definidas estratégias de produto,
posicionamento, fabricagdo, distribuigdo e prego.

Estratégia Competitiva

H& uma percecdo cada vez maior de que o caminho para um
desempenho melhor deve contemplar uma renovada énfase no
crescimento, que ndo sé amplia a lucratividade, como também
introduz vitalidade na organizagé&o.

Algumas das estratégias alternativas de crescimento sdo:
Crescimento em produtos-mercados existentes; Desenvolvimento

Estratégia de Crescimento
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de produtos; Desenvolvimento de mercado e diversificagdo
envolvendo novos produtos e mercados.

Muitas empresas decidem desenvolver uma estratégia global como
uma alternativa de crescimento.

Estratégia Global Uma global é diferente de uma estratégia multinacional, em que
estratégias separadas sao desenvolvidas para paises diferentes, pois
é formulada com as operagdes globais dependentes entre si.

Fonte: (CROCCO, 2010) Adaptado por (MENDES, 2015).

Dessa forma, as trés vertentes estratégicas evidenciadas no quadro anteriormente, enfatizam as
formas de insercdo de estratégias de acordo com um determinado mercado, publico ou

localidade.

A estratégia competitiva ira depender de qual nivel a organizacdo quer alcancar no mercado, e de
que nicho de mercado quer atingir, concentrando suas potencialidades no diferencial da empresa

em relagéo as concorrentes.

J4, a estratégia de crescimento esta voltada para o desenvolvimento da empresa, tendo em vista
que a caracteristica maior dessa vertente estd sustentada sobre a continua renovacdo dos

processos organizacionais.

E, a estratégia global tem por finalidade um desenvolvimento estratégico que acople o todo da

organizacdo como medida de crescimento e sustentabilidade no mercado em que actua.

Todas essas estratégias sdo essenciais para o processo de desenvolvimento estratégico, em que
estd pautado em um planeamento mais detalhado e preciso das variaveis que envolvem

estratégicas de marketing em determinada instituicéo.

2.4. O Planeamento Estratégico

De acordo com (CHRISTOPHER & JERALD, 2013), o objetivo principal de uma estratégia de
marketing de uma empresa é garantir que suas capacidades internas sejam compativeis com o
ambiente competitivo do mercado externo em que actua ou deseja actuar, ndo apenas no presente,

mas também no futuro previsivel.

Nesta etapa, enfatiza-se que o ambiente competitivo enfrentado pelas empresas e as constantes
mudancas nos cenarios sociais, politicos e econémicos vém reforcando a necessidade de novos
modelos de organizacdo e gestdo, passando de antigas formas burocréticas e rigidas de estruturas
organizacionais as estruturas flexiveis, abertas e apoiadas em modernos sistemas da tecnologia da

informagao.
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Dessa forma, a administracdo estratégica passou a ter um papel importante na gestdo empresarial
e na economia, vindo a ser uma ciéncia em franco desenvolvimento e vital para a sobrevivéncia

das empresas.

O chamado modelo de planeamento tradicional, caracterizado pela centralizagdo de poder, de
recursos financeiros, do planejar na primeira pessoa do singular, fechado, descontinuo e
desarticulado do contexto, baseado em férmulas e modelos que procuravam mudar a realidade
sem levar em conta os valores e situacdes ambientais de mudangas, estatico e de longo prazo, foi
perdendo espaco por ndo dar respostas aos problemas que estavam a exigir ac¢des rapidas e

precisas.

As empresas necessitavam buscar novas formas de planeamento que pudessem satisfazer as
necessidades internas e do meio onde estavam inseridas, como a Unica alternativa viavel para sua

sobrevivéncia.

Essas necessidades fizeram com que 0s gestores procurassem adotar um novo modelo de
planeamento, o planeamento estratégico, que Ihes permitisse coordenar suas actividades com
mais seguranca, dentro de um mercado competitivo, dando énfase na analise do meio externo

sem descuidar do interno, o que favoreceu o pensamento intuitivo e a informagéo qualitativa.

N&o pode haver davida que o planeamento € essencial quando consideramos 0 ambiente cada vez
mais hostil e complexo em que as empresas funcionam. Centenas de fatores externos e internos
interagem de um modo desorientadamente complexo afetando a maneira das empresas
conduzirem seus negocios (PELEIAS, 2011).

2.5. Percecdo do Conceito de Venda em Funcéo do Marketing

No contexto contemporaneo o planeamento de vendas torna-se algo fundamental e que gera
diferenciais competitivos; a empresa que consegue aliar as metas organizacionais com as

estratégias empresariais tem propensdo a se desenvolver de uma maneira otimizada.

Diante dessa realidade é importante ressaltar que as acGes de vendas estdo directamente
associadas as de marketing e que todos os envolvidos no processo devem ter habilidades, atitudes

e conhecimento para executarem de uma forma enérgica o que se é proposto (MENDES, 2015).

Para uma compreensdo mais ampla sobre como o contexto empresarial actual influenciou na
mudanca da percecdo de como se trabalhar a variavel vendas nas organizacfes é necessario o
entendimento da evolucdo do pensamento tanto dos gerentes, quanto dos clientes. Esse aspeto

pode ser constatado na afirmativa:
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Num passado ndo muito distante, o gerente de vendas era um homem apenas preocupado em
geréncias negocios, fechando vendas. Hoje, com a complexidade de multineg6cios e
multiprodutos, ele deve ser um estrategista de campo, a0 mesmo tempo planejando e tomando
decisdes (FONSECA, 2014).

Verifica-se assim que o perfil dos gerentes mudou, mas, isso ocorreu em virtude de uma gama de
acontecimentos, com a abertura de mercado as empresas passam a ter grandes concorrentes, 0
comportamento do cliente tende a um grau maior de exigéncia devido as opg¢des que até entdo

nao existia.

A tecnologia também favoreceu esse processo, salientando o advento da internet, que possibilitou

a quebra de fronteiras, a instantaneidade das informac6es e também a praticidade nas compras.

Perante a nitida evolucdo da percecdo sobre vendas € interessante salientar que geralmente as
pessoas confundem os conceitos e sempre relacionam vendas a marketing, acreditando que se
trata da mesma coisa, pode-se dizer que este fato € inveridico, visto que 0 mesmo abrange o

estudo de uma gama de variaveis, inclusive vendas.

(COBRA, 1994) nos faz perceber que as vendas constituem parte fundamental do marketing, e
que se entende por venda aquele ato do consultor se relacionar com o cliente de forma a
persuadi-lo a compra, levando em consideracdo as necessidades demandadas naquele momento
pelo comprador. E relevante que os profissionais de vendas utilizem das técnicas de marketing
para alavancar 0 sucesso nos processos, pois elas sdo subsidios importantes para conquista de

clientes.

Segundo (COBRA, 1994, p. 17) a acdo de vendas esta intimamente ligada ao composto de
marketing (preco, praca, promocéo e produto), acrescentando ainda o aspeto de relacdes publicas.
Além de uma perspetiva voltada para o produto, ele traz também a preocupacdo com a
comunicacdo que sera estabelecida com os clientes, mostrando que isso é essencial para o
crescimento da organizagao.

(COBRA, 1994, p. 21 e 22) Menciona que existem etapas a serem seguidas em um processo

gerencial de vendas, sendo elas:

Descricao das funcdes de venda pessoal.

Definicdo do papel estratégico da funcdo de vendas.

Configuracdo da organizacdo de vendas.

Desenvolvimento da forca de vendas.

Direcionamento da forca de vendas.

Determinagé@o do modelo de avaliagdo de desempenho da forga de vendas.

AN N NENA
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O cumprimento das etapas da administracdo de vendas € importante, pois viabiliza a criacdo e o
controle das ac¢bes propostas. Todos 0s passos sdo construidos a partir de uma analise detalhada
sobre os recursos disponiveis e 0 que se pode ser feito com 0s mesmos, de modo que se atinja um
resultado favoravel. A partir disto pode se mensurar de a empresa esta adotando estratégias que
realmente atendam a demanda da clientela.
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CAPITULO IIl. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1. Caracterizacédo do Supermercado SPAR VIP NACALA

De forma a criar uma abordagem perceptivel do problema das estratégias de Marketing,
escolheu-se o caso do Supermercado SPAR VIP NACALA. Sucursal de Nacala-porto, por este

ser um Supermercado com um capital firmado.

Geograficamente o Supermercado SPAR VIP NACALA. Localiza-se no Norte de Mogambique,
Provincia de Nampula, na Cidade de Nacala-Poro, na longitude 40°40°E ¢ Latitude 14°32’S, a
sul da Baia de Bengo. E caracterizado por oferecer servicos de venda de produtos domésticos,
alimentares, higiene e de beleza estética.

Imagem 1: llustragdo da localizacao do Supermercado SPAR VI

P NACALA

=

FONTE: Foto tirada pela Autora deste trabalho

3.2. Método da pesquisa

Para este capitulo, procurou-se detalhar todo o procedimento metodoldgico que ira ajudar a
direcionar a elaboracdo da pesquisa, desde analise do problema até a fase de colecta de dados.
Portanto, para elaboracdo deste trabalho, usou-se varios métodos ou objetos de estudo, como é o
caso de entrevistas ao publico-alvo, analise documental, entrevista institucional e consultas

bibliogréaficas.

O método cientifico € um conjunto de procedimentos adotados com o proposito de atingir o

conhecimento.
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Segundo (LAKATOS & MARCONI, 1997) afirmam que a utilizacdo de métodos cientificos ndo
é exclusiva da ciéncia, sendo possivel usé-los para a resolucdo de problemas do quotidiano.
Destacam que, por outro lado, ndo ha ciéncia sem o emprego de métodos cientificos.

Podem ser inclusos, neste grupo, os métodos: dedutivo, indutivo, hipotético dedutivo, dialético e
fenomenolégico. Cada um deles se vincula a uma das correntes filoséficas que se propéem a

explicar como se processa o0 conhecimento da realidade.

De acordo com (PRODANOV & FREITAS, 2013) método dedutivo relaciona-se ao
racionalismo; o indutivo ao empirismo; o hipotético dedutivo, ao neopositivismo; o dialético, ao

materialismo dialético e o fenomenolédgico, a fenomenologia.

Para este autor, esses métodos esclarecem os procedimentos l6gicos que deverdo ser seguidos no
processo de investigacdo cientifica dos factos da natureza e da sociedade. Séo, pois, métodos
desenvolvidos a partir de elevado grau de abstracdo, que possibilitam ao pesquisador decidir
acerca do alcance de sua investigagdo, das regras de explicacdo dos fatos e da validade de suas

generalizagoes.

A utilizacdo de um ou outro método depende de muitos fatores: da natureza do objeto que
pretendemos pesquisar, dos recursos materiais disponiveis, do nivel de abrangéncia do estudo e,
sobretudo, da inspiracdo filoséfica do pesquisador. Comentamos, na sequéncia, cada um dos
métodos gerais ou de abordagem (PRODANOV & FREITAS, 2013)

Verificando e assumindo as premissas logicas usadas para descricdo de um modo de bordagem,
como as descritas pelos autores acima, e assumindo a diversidade metodologia do estudo em
questdo, optou-se pelo uso do método indutivo, pois, 0 marco teorico, descricdo do problema e as
conclusdes que constam neste estudo de acordo com o método, partiram da observacédo e anélise
dos factos, caso particular das estratégias de marketing como um fator de crescimento de vendas,

caso do supermercado SPAR VIP.

Para (LAKATOS & MARCONI, 1997, p. 86) a inducdo € um processo mental por intermédio do
qual, partindo de dados particulares, suficientemente constatados, se infere uma verdade geral ou
universal, ndo contida nas partes examinadas. Portanto, o objetivo dos argumentos indutivos é
levar a conclusdes cujo contetdo € muito mais amplo do que o das premissas nas quais se

basearam.



25

3.3. Classificacao da Pesquisa

3.3.1. Quanto a Natureza
A pesquisa quanto a natureza serd uma pesquisa basica, porque objetiva gerar conhecimento

novo para o avanco da atividade e busca gerar verdades, ainda que temporarias e relativas, de
interesses mais amplos (universalidade), ndo localizados. Esta pesquisa ndo tem, todavia,
compromisso de aplicacdo préatica do resultado.

A pesquisa béasica pode ser classificada em pesquisa de avaliacao e de diagnostico. De avaliagdo:
atribui valor a um fendbmeno estudado. Para tanto, necessita de parametros bem estabelecidos de
comparacdo ou referéncia. Pode ter seu foco nos procedimentos ou nos resultados. J& a pesquisa
de diagnostico busca tracar um panorama de uma determinada realidade.

3.3.2. Quanto a Abordagem
Quanto a Abordagem, esta pesquisa € qualitativa, porque representa um método de investigacao

cientifica que se foca no caréater subjetivo do objeto analisado, estudando as suas particularidades
e experiéncias individuais. Com esta pesquisa, 0s entrevistados estdo mais livres para apontar 0s
seus pontos de vista sobre determinados assuntos que estejam relacionados com o objeto de

estudo.

Para (LAKATOS & MARCONI, 1997), numa pesquisa qualitativa as respostas ndo s&o
objetivas, e o propésito ndo é contabilizar quantidades como resultado, mas sim conseguir

compreender o comportamento de determinado grupo-alvo.

Normalmente, as pesquisas qualitativas sao feitas com um namero pequeno de entrevistados. A
escolha da pesquisa qualitativa como metodologia de investigacdo é feita quando o objetivo do
estudo € entender o porqué de certas coisas, como a escolha dos eleitores e a percecdo dos

consumidores.

3.3.2. Quanto ao Objetivo
Quanto ao objetivo, esta pesquisa é descritiva pois objetiva descrever as caracteristicas de uma

populacdo, um fendbmeno ou experiéncia para o estudo das estratégias de marketing como um
fator de crescimento de vendas no Supermercado SPAR VIP NACALA.

Segundo (LAKATOS & MARCONI, 1997) esta pesquisa € realizada levando em conta 0s
aspectos da formulacdo das perguntas que norteiam a entrevista da pesquisa, além de estabelecer

também uma relacdo entre as variaveis propostas no objeto de estudo em analise.

Na pesquisa descritiva, cabe ao pesquisador fazer o estudo, a analise, o registro e a interpretacdo

dos fatos do mundo fisico, sem a manipulacdo ou interferéncia dele. Ele deve apenas descobrir a
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frequéncia com que o fenGmeno ocorre ou como se estrutura dentro de um determinado sistema,

método, processo ou realidade operacional.

Normalmente, a pesquisa descritiva utiliza técnicas padronizadas de coleta de dados para
apresentar as varidveis propostas. Estas podem estar ligadas as caracteristicas socioecondmicas
de um grupo ou outras caracteristicas que podem ser alteradas durante o processo. Ela pode
aparecer sob diversos tipos de pesquisas, como documental, estudos de campo, levantamentos,

entre outras.

3.4. Processo de Amostragem
O processo de amostragem usado na pesquisa € do tipo ndo probabilistica por Acessibilidade

ou por Conveniéncia, onde (KLEINSCHMITT, 2011, p. 41) considera que neste método de
amostragem, a escolha dos elementos da amostra é feita de forma ndo aleatoria, existindo um
procedimento de selecdo dos elementos da populacdo segundo critérios estabelecidos pelo

pesquisador.

Segundo (GIL, 2008) 94) a amostragem por Acessibilidade ou por Conveniéncia, constitui o
menos rigoroso de todos os tipos de amostragem. Por isso mesmo € destituida de qualquer rigor
estatistico. O pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam,
de alguma forma, representar o universo. Aplica-se este tipo de amostragem em estudos sociais,

exploratdrios ou qualitativos, onde ndo € requerido elevado nivel de precisao.

3.5. Populacéo em Estudo

Populacédo é o conjunto de todos os elementos ou resultados sob investigacdo (DANTE, 2003). O
Supermercado SPAR VIP NACALA ¢ constituido por 3 unidades/areas distintas: Sector de
vendas e Marketing, sector de Recursos Humanos e area administrativa, unidade Juridica. Assim,
para a populacdo do nosso estudo, selecionou-se de forma ndo aleatoria, 25 clientes maiores de

25 anos, e o gerente, totalizando 26 pessoas, que constituiu o tamanho da amostra.

3.6. Técnicas de colecta de dados

Para a colecta de dados usou-se 0 método de entrevista semiestruturada com perguntas abertas e
fechadas, onde pode-se observar nos apéndices. Nesta entrevista, 0 pesquisador organiza um
conjunto de questdes sobre o tema que estd sendo estudado, mas permite, e as vezes até
incentiva, que o entrevistado fale livremente sobre assuntos que vdo surgindo com o
desdobramento do tema principal (PADUA, 2004).



27

CAPITULO IV. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados resultados sobre estratégias de marketing como um fator de
crescimento de vendas, caso do Supermercado SPAR VIP NACALA (2015-2017).

Assim realizou-se um estudo interno e externo do supermercado, para tal, foram ouvidos 25
clientes e 01 gestor da empresa, nos dias 02 a 10 de Abril do ano 2019. Nestes termos foram

encontrados seguintes resultados que deram suporte as analises feitas.

4.1. Dados sociais do ambiente Externo do Supermercado SPAR VIP NACALA

Segundo (INE, 2012) o distrito de Nacala-Porto, até 0 ano de 2011 contava com cerca de 231.336
habitantes, com esses dados, encontram-se informacgdes bastante relevante para a pesquisa,
verifica-se alguns dados coletados desse censo abaixo, com a finalidade de colher informacdes
que sirvam de subsidios para analise de estratégia de marketing e 0 nimero de pessoas que se

dirigem aos supermercados (analise mercadolégica).

Tabela 2. Proje¢des anuais da populacéo total do distrito 2007 a 2040

DisTrivo
Grupos Etarios e Sexo
Mamero %%

Total 231 336 100.0
Populatdo feminina 117 419 c0.8
Populacdo masculina 113 916 492

Grupos Especiais 231 336 100.0
Populatdo total entre 0-4 anos LI 155
Populacdo total entre 5-14 anos 63 035 27.2
Populatdo total entre 15—64 anos 126 596 ca.7
Populacdo total maior de 65 anos 5 927 26

indice de Masculinidade 97.0

e, S T N | [ e S S PR R

Fonte: (INE, 2012)

De acordo com a tabela 02, baseado nos dados do (INE, 2012)verificasse a predominancia da
populacdo sexo masculino e feminino entre 15 aos 64 anos, havendo uma decadéncia desse nivel
de acordo com o avanco da idade, é visivel o nivel de igualdade dos géneros, a populagéo € tanto

composta por homens como por mulheres.
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Educacao no Municipio de Nacala-Porto
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Figura 2. Educagéo na cidade de Nacala Porto

Fonte: (INE, 2012)

A partir da anélise da figura 02, verifica-se nos dados do (INE, 2012), aponta-se a existéncia de
1.209 professores atuantes no municipio de Nacala-Porto, sendo destes, 874 ligados diretamente
ao ensino primario, essa preponderancia acontece também, em relacdo ao ingresso de alunos na

escola, onde de 44.392 de 56.199 matriculas pertencem exclusivamente ao ensino primario.

4.2. Concorréncia
Conforme pesquisa observou-se que a quantidade de concorrentes diretos do Supermercado
SPAR VIP NACALA, é de 04 empresas na cidade de Nacala-Porto que actuam no mesmo ramo,

e mais de 20 na cidade de Nampula, que dista a mais de 180 km.

Pelo cenério exposto do paragrafo anterior, verificou-se que mediante pesquisa, foi constatado
que na cidade de Nampula, possui mais supermercados, sendo mais de 20 no total, e dessa forma
€ a que possui uma maior fatia de mercado na regido. Como concorrentes indiretos do
Supermercado SPAR VIP NACALA, existem tem varias lojas do armo alimentar, mais estas,
oferecem produtos de uma dnica linhagem ou alimento de primeira necessidade, ou material de

higiene, ou eletrodoméstico que de certa forma pode afetar na opc¢éo de escolha para os clientes.
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Imagem 2: Diversificacao dos produtos nas prateleiras -(1.0, SPAR VIP NACALA
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FONTE: Foto tirada pela autora deste trabalho

Como ponto positivo e que gera valor competitivo, observou-se que, pelo fato do Supermercado
SPAR VIP NACALA, esta associada a uma Rede de fornecedores a nivel do Pais e na Africa
Austral, a empresa tem a facilidade de negociar (credito) com grandes fornecedores, do ponto de
vista econbmico é muito bom, pois com mais parcerias, a compra do produto para revenda se

torna mais facil, sabe-se que ainda existe uma grande dificuldade das empresas de pequeno porte.

Um ponto forte da concorréncia em relacdo ao Supermercado SPAR VIP NACALA, é que, por
ndo estarem ligados a uma rede de pequenas lojas, 0s mesmos ndo estdo sujeitos a normas e
procedimentos que os impecam de criar suas acdes de marketing para promover 0s seus produtos,
a rede acaba privando a empresa de tomar certas acdes, pois tudo tem que ser repassado em
reunides, todas as acdes tem que serem discutidas, isso acaba tirando um pouco da liberdade que

a empresa tem de vender o seu produto de acordo com suas concegoes.
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4.3. Anélise do Ambiente Interno do Supermercado SPAR VIP NACALA

A partir da anélise do ambiente interno, foi possivel identificar os pontos fortes e fracos da
empresa que serdo determinados diante de sua atual posicdo de mercado. Além disso, para que
essa analise seja realizada foi necessario fazer uma comparacdo entre a organizacao e as outras

empresas do mesmo ramo de atuagéo.

A

Y
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Imagem 3: Pontos fortes do Supermercado SPAR VIP NACAL

FONTE: Foto tirada pela autora deste trabalho

Um dos pontos fortes deste supermercado, € a venda de produtos frescos e bem conservados, o
gue motiva a maior parte dos clientes que procuram por estes alimentos.
A disponibilidade deste e outros produtos a precos acessiveis, impulsiona a escolha e satisfagdo

dos clientes, uma estratégia acertada quanto a diversificacdo do produto.

4.3.1. Pesquisa com clientes do Supermercado SPAR VIP NACALA
Com a finalidade de conhecer aspectos intrinsecos o Supermercado SPAR VIP NACALA, foi
realizada uma pesquisa, afim de, identificar questdes como o perfil, habitos e a satisfacdo dos

clientes. Observe a tabela abaixo:
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Tabela 3. Perfil dos clientes do Supermercado SPAR VIP NACALA

Perfil dos Clientes
Item Descricéo Pontos %
Sexo Masc_:u_lino 11 44
Feminino 15 56
15 a 25 anos 6 24
25 a 35 anos 9 36
Faixa etaria 35 a 45 anos 5 20
45 a 59 anos 3 12
Acima de 60 anos 2 8
Ate 1 Salario Minimo 4 16
De 1 a 2 salarios minimos 5 20
Nivel de Renda | De 2 a 3 salarios minimos 3 12
De 3 a 4 salarios minimos 8 32
Acimas de 5 salarios minimos 5 20

Nesta etapa do trabalho foi caracterizado o perfil dos clientes do Supermercado SPAR VIP
NACALA. No que tange ao primeiro item, observa-se através da figura 03, que a cartela de
clientes mais demandada do Supermercado SPAR VIP NACALA, sdo do género feminino
atingindo 60%, porém essa probabilidade € apenas um pouco maior que 0 género masculino que

atinge 44% da estimativa.

Em relacdo a faixa etaria, pode-se verificar que o Supermercado SPAR VIP NACALA dispGe de
um mercado bem amplo, no que diz respeito a esse segmento, porem isso é evidenciado por um
publico de jovens a adultos, com faixa etarias de 25 a 45 anos, isso se da& porque, essas pessoas
geralmente sdo aquelas que s@o chefe dos agregados familiares ou pessoas enviadas pelos chefes
dos agregados familiares, geralmente sdo jovens que vao a procura de alimento conservado ou de

qualidade superior que as dos mercados informais e outros supermercado.

No ultimo item da tabela 03, sobre o perfil dos clientes do Supermercado SPAR VIP NACALA,
evidencia-se o nivel de renda, onde 32% dos clientes possui renda de 3 a 4 salarios minimos,
seguido por 20% de 01 a 02 salarios minimos e acima de 5 salarios minimos. Esse resultado é
bem esperado, pois a maior parte dos clientes que visitam o supermercado sdo pessoas com renda
estavel ou quase estavel, que comumente trabalnham em empresas de logistica (CLN), pessoas

com nivel de Licenciatura, ou empresas do ramo comercial e porto.

Com o elevado fluxo de empresas que se regista em Nacala-Porto, observa-se os salarios tendem
a se estabilizar amamentando a necessidade de procura de alimentos e bens que satisfacam asa

necessidades do cliente, como o caso do Supermercado SPAR VIP NACALA.
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Tabela 4. Habitos dos clientes do Supermercado SPAR VIP NACALA

Habitos dos clientes
Item Pontos Pontos %
Produtos alimentares e refrigerantes 1 44
. Produtos de higiene 7 28
Produtos mais Eletrodomésticos 1 4
procurados Brinquedos 3 12
Aparelhagens e televisor 1 4
Ar condicionado 2 8
Segunda-feira 3 12
Terca-feira 2 8
. Quarta-feira 3 12
Dias de Compra Quinta-feira 2 8
Sexta-feira 5 20
Sébado 10 40
08:00 as 14:00h 10 40
Horario 14:00 as 17:00h 7 28
17:00 as 20:00h 8 32
Diaria 5 20
Frequéncias Semanal 4 16
Mensal 10 40
Anual 6 24

Na tabela 04, estdo destacadas questfes para identificar os habitos dos clientes do Supermercado
SPAR VIP NACALA. No primeiro item relacionado aos produtos mais procurados, verifica-se a
maior demanda estd para compra de produtos alimentares e refrigerantes, encontrando-se em
44% na estimativa. Porém, vale inferir que estd estimativa € superior em relacdo aos outros
produtos, pois, verifica-se que o outro é comprado em pequena escala em simbiose com produtos

alimentares.

Com relacdo a frequéncia de compra dos clientes do Supermercado SPAR VIP NACALA,
observou-se que a maioria dos clientes procuram visitar a empresa mensalmente, no horario da
manha, sendo o sdbado e sexta os dias preferido para ir ao supermercado, isso tem uma
explicacdo, pois nestes dias os clientes tem estado de repouso semanal, e 0 supermercado tema

aberto ate no periodo noturno. Outra explicacdo tem havido promocéo de refrigerantes e chips.
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Tabela 5. Nivel de satisfacdo dos clientes do Supermercado SPAR VIP NACALA

Satisfacdo do cliente
Muito Satisfeito Pouco Nada Grau de

Fatores evidenciados satisfeito satisfeito | satisfeito importancia
Muito  Pouco

Acesso Facil 30% 46% 17% 7% 100% 0%

Espago fisico interno 34% 40% 20% 6% 100% | 0%

Agradavel

Cortesia dos 0 0 0 0 0 0

funcionarios 38% 42% 15% 5% 100% 0%

Preco dos

produtos/servigos com 28% 41% 22% 9% 100% 0%

relacdo aos concorrentes

Qualidade nos servigos 38% 42% 15% 5% 100% | 0%

oferecidos

Credibilidade 26% 50% 20% 4% 100% 0%

Presteza 20% 54% 18% 8% 100% 0%

Nesta ultima etapa da pesquisa com os clientes do Supermercado SPAR VIP NACALA, foram
langadas questdes para tentar identificar o nivel de satisfagdo dos clientes, objetivou-se que a
partir dessas questdes, a empresa perceba o que agrada o cliente e 0 que podera ser feito para

motiva-lo a compra.

Quanto aos niveis de satisfacdo, identificou-se que 46% dos clientes sentem-se satisfeitos com a
localizagdo da empresa, bem como o espaco fisico interno agradavel, ou seja, em relacdo a

limpeza, conforto e conservacgédo dos bens.

A respeito dos produtos/servicos oferecidos pela empresa, 41% dos clientes estdo bem com a
cortesia dos funcionarios, ou seja, com aspectos relacionados a educacéo, respeito e simpatia na

hora do atendimento e sua maioria contenta-se com a qualidade dos servigos oferecidos.

Quando perguntados sobre a presteza no atendimento, ou seja, a vontade de ajudar e de fornecer
informacGes sobre os produtos ou servigos, 54% dos clientes responderam que se sentem

atendidos quanto a estes aspectos.

Por fim, 41% dos clientes demonstraram satisfacdo com os precos dos produtos/servicos do
Supermercado SPAR VIP NACALA em relacdo aos precos da concorréncia, e a maioria dos
clientes acreditam na credibilidade da empresa, e que a mesma transmite confianca e honestidade
para os clientes. Em analogia ao grau de importancia exigido no quadro de satisfacdo dos
clientes, 100% dos entrevistados apontaram que esses fatores evidenciados sdo muito

importantes.
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Com base, nessas informacgdes coletadas, serd possivel realizar uma anélise sobre o0s pontos fortes
e fracos da empresa em relacdo ao seu cliente, e a partir dessa etapa, serdo propostas a¢cdes com a
finalidade de minimizar os niveis de insatisfacdo dos clientes e, por conseguinte, a motivacdo

destes clientes a comprar mais e futuramente fideliza 10s.

4.3.2. Atuais estratégias de marketing utilizadas pelo Supermercado SPAR VIP NACALA

Com a finalidade de conhecer as agdes de marketing utilizadas pelo gestor de Recursos Humanos
e marketing do supermercado, empresa base desses estudos, foi elaborada uma pesquisa do tipo
qualitativa, onde houve uma entrevista com o gestor de Recursos Humanos, que de anteméo
salientou que busca sempre informacfes através de feiras comerciais, bem como, consultas com
o contador, sobre 0 mercado, a economia, 0s Ultimos acontecimentos politicos, sociais, culturais e

ambientais do pais e da regido serrana.

Vale salientar, que de acordo com o gestor de Recursos Humanos, pesquisa de mercado constitui
um fator primordial na formacdo dos precos praticados pelo Supermercado SPAR VIP
NACALA.

Com relagdo aos clientes, o Recursos Humanos ressalta que a empresa procura atraves de
didlogos informais, conhecer sobre o perfil, o gosto, a satisfacdo e as necessidades dos clientes.
Com a base de clientes cadastrada, 0s gestores sentem a preocupacdo de fazer um
acompanhamento do processo de venda, para verificar se os clientes estdo satisfeitos quanto ao
atendimento da empresa. Porém nao existe ainda na empresa, nenhum processo formal para
medir a qualidade do atendimento, como mencionado anteriormente, esse procedimento é feito

através de acompanhamento.

Como estratégia para tentar fidelizar os clientes, o Supermercado SPAR VIP NACALA
identifica o preco diferenciado e a forma de pagamento diversificado. No que diz respeito ao
posicionamento da empresa, 0 Recursos Humanos afirma que o Supermercado SPAR VIP
NACALA deseja ser visto no mercado como a empresa que vende mais barato. Além disso,
quando perguntado sobre as estratégias utilizadas pela empresa para agregar valor ao produto ou
servico, 0 Recursos Humanos considera que o supermercado utiliza a estratégia de vender mais e
ganhar menos, ou seja, vende a um custo mais baixo do mercado, com a finalidade de promover

0 seu produto € Sua empresa.

Em analogia as estratégias de marketing da empresa, 0 Recursos Humanos deixou claro que a
empresa ndo possui um profissional na area, mais que atraves de seus parceiros (representantes
da Coca-Cola, NIDO, OMO, Sumos, etc.) tem feito trabalhos de promogéo de seus produtos no

recinto do supermercado, estimulando assim o fluxo de cliente.
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Por fim, sobre os pontos de venda, o Supermercado SPAR VIP NACALA esta localizado na
interseccdo entre a cidade baixa e alta, do Municipio de Nacala-Porto, essa escolha é estritamente
estratégica, visto que os clientes sempre estdo circulando entre baixa e alta com chapas e téxis, e
a loja sendo localizada ali, gera uma maior atratividade pela compra. Quando a distribuicdo dos
produtos nas prateleiras, é feito de acordo, com a procura, ou seja, 0s produtos que mais vendem

estdo sempre localizados mais a frente da loja.
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CAPITULO V. CONCLUSOES E SUGESTOES

5.1. Concluséao

No decorrer desse estudo cientifico realizou-se uma série de revisdes da literatura, que serviu de
embasamento para a utilizacdo adequada do marketing nas organizacGes, verificou-se através
dessas informagBes que a pratica da gestdo estratégica também pode ser aplicada nos
supermercados, como mecanismo para que estes se mantenham sustentaveis, perante 0 mercado

competitivo.

Diante de um panorama empresarial cada vez mais complexo fica evidenciada a relevancia de se
trabalhar os conceitos tedricos no cotidiano das empresas, adaptando-os sempre a sua realidade.
Buscar dados a respeito do mercado na qual a empresa esta inserida é fundamental para tracar o
perfil do consumidor, tomar decisdes com relagdo a objetivos e metas, acdes de divulgacao e
comunicagéo, preco, distribuicdo, localizagcdo do ponto de venda, produtos e servigcos adequados

a area alimentar industrializada, ou seja, acfes essenciais para o sucesso do negocio.

Visando as respostas sobre alguns questionamentos foram necessarias pesquisas bibliograficas
sobre os macros fatores: economia, demografia e concorréncia relacionados ao setor alimentar
apos o entendimento da importancia desses aspectos para o desenvolvimento do comércio, em
conseguinte foram realizadas as pesquisas de campo com os clientes e a aplicacdo do

questionario com os gestores.

Por meio da pesquisa de campo foi possivel observar que 0s gestores buscam constantemente
satisfazer as necessidades dos clientes, mas ndo possuem estratégias que seguem uma
sistematizacdo de planeamento, organizacdo, direcdo, controle e avaliacdo, sendo executadas

aleatoriamente.

Em contrapartida os clientes quando perguntados sobre pontos essenciais para 0 bom
funcionamento da empresa demonstraram satisfacdo. Isso pode ser considerado algo positivo,
mas que precisa melhorar para superar as expectativas dos mesmos. O Supermercado SPAR VIP
NACALA precisa ter suas acdes pautadas no processo de fidelizacdo e lealdade dos seus clientes
assiduos, todavia deve focar os esforcos também para um publico de potenciais compradores,

utilizando como apoio as ferramentas do marketing.
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5.2. Sugestdes

Com o intuito de alavancar as vendas do Supermercado SPAR VIP NACALA, sdo propostas as
seguintes acdes:

v
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Escolher um produto chave e trabalhar uma midia forte focada na promocéo desse
produto, estando disponivel por uma semana;

Criar um cronograma de ligacbes para clientes ofertando produtos novos e mais
comprados;

Trabalhar o feliz-aniversario da empresa, oferecendo um desconto maior aos clientes
assiduos;

Fazer parceria com fornecedores para subsidiar campanhas multiplas de promocédo de
produtos especificos;

Criar um programa de fidelizagdo junto aos clientes;

Criar um sistema de pos-vendas assiduo;

Realizar propagandas utilizando o carro de som e as midias diariamente;

Elaborar um cronograma de cursos, treinamentos e palestras, para o setor de vendas,
enfatizando o conhecimento das caracteristicas e funcionalidade dos produtos e servicos;
Contratar funcionarios capacitados para a execucao das vendas externas;

Criar um programa de marketing integrado para o ambiente virtual.
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Tabela de Cronogr

ama de Actividades
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Actividades

Meses

Novembro

Dezembro

Semanas

Planificagdo do Projecto

v

I 1 1l v

Elaboracéo do projecto

Submissdo a Comissdo Cientifica

Aprovagéo do Projecto

Colecta de dados no Supermercado

SPAR VIP NACALA.

Processamento de Dados

Elaboracdo do Relatdrio

final

Submissdo a Comissdo Cientifica

Defesa Final

Tabela de Orgcamento

Ordem Designacéo Quantidades Preco (Mts) | Preco Total (Mts)
1 Esferograficas 10 10 100.00
2 Resma 3 350 1050.00
3 Fli))eisqlﬁg:s;éo para éarea de 4 500 2000.00
4 r?]'gn'g?;‘;la € impressdo da 2 1000 2000.00
5 Encadernacéo 6 35 210
6 Internet 30 Dias 100 3000
Subtotal 8360.00
Contingéncia (10%) 836.00

Total

9196.00
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Questdes da Entrevista — A
Entrevista Aplicada ao Gerente do Supermercado SPAR VIP NACALA

COMPREENDER O ATUAL AMBIENTE DE MARKETING DA EMPRESA

A empresa possui um profissional ou uma equipe que concentra seus esforcos especificamente
nas agdes de Marketing?

A base de clientes é cadastrada?

Existe na empresa padrdes de qualidade, e um procedimento que meca o desempenho da empresa
junto ao atendimento da satisfacdo do cliente?

Quais as estratégias de marketing utilizadas pela empresa para agregar valor ao produto ou
servigo vendido pela empresa?

Quais as estratégias utilizadas pela empresa para estabelecer os precos praticados? De que forma
0 preco é constituido?

A empresa desenvolve parceria com fornecedores para fins de agdes promocionais?

Qual o material de comunicacdo impresso € utilizado pela empresa para aproximar-se dos
clientes?

Quiais as estratégias de comunicacdo virtual utilizadas pela empresa?

A empresa desenvolve alguma acdo de Marketing de Relacionamento?

A empresa dispde de um servigo especifico de atendimento ao Cliente (elogios e criticas)?

Como ¢ feito todo o processo de formulacdo e implementacdo das estratégias de marketing no
Supermercado SPAR VIP NACALA?

Que impactos as estratégias de marketing do Supermercado SPAR VIP NACALA trazem no

crescimento das suas vendas?
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Questdes da Entrevista — B

Aplicado aos Clientes:

PARTE I: PERFIL DO ENTREVISTADO

1.1. Sexo

[ () Masculino [ () Feminino |
1.2. Qual sua faixa etéaria

( )15a25anos () 25a35anos ( )35a45anos ( )45ab59 anos () Acima de 60
anos

1.3. Nivel de renda

( JAté1lSalario |( )Dela? ( )De2a3 ( )De3a4 ( )Acimade5

Minimo Salarios Minimos | Salarios Minimos | Salarios Minimos | Salarios Minimos

PARTE Il: HABITOS DO ENTREVISTADO RESPONDA COM UM “X” AS
PERGUNTAS ABAIXO:

2.1. Qual produto ou servi¢o que o Sr.(a) mais busca no Supermercado SPAR VIP NACALA? Marque 1

alternativa.
Material de Material Utensilios
higiene escolar domésticos
Produtos Material de Produtos de
alimentares escritorio limpeza
Produtos de Mobilias Vestuario
beleza
Aparelhos Decorac0es de Sementes
domésticos casa agricolas
Outros:

2.2. Quais os dias preferidos que o Sr. (a) acha para visitar a Comercial Solar?

Segunda () Terca () Quarta ()
Quinta () Sexta () Final de Semana ( )

2.3. Qual o horério que o Sr. (a) costuma frequentar o Comercial Solar?
Manha ( ) | Tarde () |

2.4. Com qual frequéncia o Sr. (a) visita 0 Supermercado SPAR VIP NACALA?
| Diariamente () | Semanalmente () | Mensalmente ( ) | Anualmente () |
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PARTE I11: SATISFACAO DO ENTREVISTADO

3.1. Como vocé avalia 0 SPAR VIP nos seguintes aspectos (Marque com um X a opgdo desejada) e
identifique se o aspecto € muito importante ou pouco importante.

. Grau de
Com relagéo aos Muito - Pouco Nada A
. e Satisfeito - e e Importancia
seguintes fatores Satisfeito Satisfeito Satisfeito MUito PoUCo
A) Acesso facil

(Localizacao)

B) Espaco Fisico Interno
Agradavel (Limpeza,
Conforto, Conservagéo).

C) Cortesia dos
Funcionarios (Educacdo,
respeito, simpatia).

D) Prego dos produtos/
Servigos com relac&o aos
concorrentes

E) Qualidade nos Servicos
Oferecidos

F) Credibilidade
(Transmite confiancga e
honestidade)

G) Presteza (Vontade de
ajudar e fornecer
informac&o sobre 0s
Servicos)




Imagens das instala¢6es do Supermercado SPAR VIP NACALA. Nacala-Porto

3. Seccdo de Venda iogurte e margarina. 4. Seccdo de refrigerantes.
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