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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar o perficdoesumidor das 14 lojas da
Rede Top de Supermercados, e avaliar a comunicaggicseus pontos-de-venda e
regido, em relacdo ao seu publico alvo. Para @sapficada inicialmente uma pesquisa
exploratoria através de dados secundérios, exp&#€nvivenciadas e observacao
informal. Neste estagio de pesquisa todas as 44 g Rede Top de Supermercados
foram visitadas, registradas em fotografias seugogsede-venda e entrevistados seus
gerentes ou supervisores respeitando um roteirpedguntas previamente elaborado.
Com os resultados da pesquisa exploratéria, focadd uma pesquisa descritiva de
natureza quantitativa para melhor conhecer o p#oil consumidores destas lojas. Na
pesquisa descritiva foram entrevistados nas pmphigas da Rede Top, 300
consumidores finais, através de um questionarivigareente elaborado e testado. O
resultado apontou que os consumidores das 14daj&ede To de Supermercados tém
algumas similaridades, porém muitas diferencastaadas caracterizadas pela regido
em que vivem, estilo de vida, costumes e cultuZasn isso o estudo resultou naquilo
gue havia proposto: a comunicacao destas lojasspar uma linha institucional para
caracterizar a rede, porém nos seus pontos-de-eendaegidao em que atuam, deve-se
ter o cuidado de acdes de marketing e comunicaggional alinhada ao seu publico
consumidor.

Palavras chaves: Marketing. Comunicagéo. Pontoedeas Consumidor.

1 INTRODUCAO

A competitividade no setor supermercadista é myriémde, e um dos exemplos
disso sdo as grandes redes de supermercados obegandnaioria das cidades
brasileiras, com seus pre¢os agressivos pela @gaegociacdo nas compras e muito
poder de investimento nos seus pontos de venda.i€&smnmuitos pequenos varejistas
acabam recuando, enquanto outros aproveitam esges;as e buscam alternativas para

continuar no mercado.
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Na busca de alternativas para a sobrevivéncia elos megdcios, um grupo de

supermercadistas do Vale do Itajai se uniu pamdagdo de uma central de compras,
uma acgdo que evidenciava mais uma vez que a wmaeélmente a forca. A compra
em volume resulta em melhores ofertas ao consuniidal, e consequentemente a
concorréncia com as grandes redes pode ser emfaenta

O associativismo tém se destacado muito nos Ultiemass no Brasil, e as
compras em volume é apenas um dos fatores quebtomiara esta pratica. Fatores
como profissionalizacéo e treinamento dos funciosatrocas de experiéncias entre 0s
lojistas, sistema unificado, resultam em dadostposia todo o grupo que se une.

Se no inicio esta unido foi pela criacdo de uméraktle compras; ndo demorou
muito para este grupo sentir a necessidade daagfilo de uma uUnica marca. O
principal motivo da necessidade de usar uma séelfandbi o da comunicacdo de
massa, onde esta unido possibilitou maiores imuestos em midia, o que
consequentemente resultou em passar a percepcdewsosonsumidores de estas lojas
pertencerem a um grupo maior, e ndo mais um pequencado isolado.

A partir desta decisao, a criacdo da Rede Top gerSwercados tornou-se uma
realidade que possibilitou a estes pequenos via®jgsoportunidade de continuar nesta
competicdo tdo acirrada, além de ver seu nego@scer de forma gradativa e
constante. E, prova disso, esta registrada na@digdmés de setembro de 2006, da
Revista Super Hipper, que divulga o ranking daseResl Associacbes de Compras,
informando que a Rede Top esta no 18° lugar enorms.

A localizacdo das 14 lojas da Rede Top de Supeadescvem desde o Alto
Vale até o Litoral. Esta diversidade na localizagfonta diferencas no consumidor de
cada uma das lojas e a proposta deste trabalhtegden melhor o perfil do cliente
Rede Top. A partir do conhecimento deste perfigesn acdes de marketing e
comunicacao nos respectivos pontos de vendas eegé®s onde estédo situadas, que
atendam cada um dos publicos a partir de suastedsticas e necessidades.

Com este estudo feito e suas ac¢des aplicadas &glamsxiliar na conquista de
novos clientes para as lojas da Rede Top de Supmdus. Além de aumentar a
fidelizacdo dos ja existentes, este estudo comtphra a permanéncia e crescimento
destes varejistas e ajuda na formagdo de uma sdeledais justa, fazendo com que

ndo so grandes redes sobrevivam, dando margemrmadéo de monopolios.
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Tendo como base a metodologia cientifica que focaga nas pesquisas, este

estudo poderd ainda auxiliar em futuros trabalhced@micos que visam entender
melhor o perfil do consumidor de supermercadoaci@hado a regido em que vivem; e
a respectiva comunicag¢ao nos pontos de vendas.

Este artigo se apresenta em trés partes aposnesiduicdo: Fundamentagéo
Tedrica, Procedimentos Metodoldgicos, Analise erpretacdo dos Dados

2 A COMUNICACAO EM SINERGIA COM O PUBLICO ALVO

Para um melhor entendimento, foi importante pesguia teoria o papel da
comunicacao no Ponto de Venda para atingir o sklicptalvo. Buscar as
informacdes tedricas de Marketing, dos 4 P’s dekéteng e do Marketing no
Varejo, saber o que os autores trazem sobre o Qtanpento do Consumidor e
finalmente conhecer sobre a Comunicacdo no Varsy@me ferramentas para o

SUCesso0.

Marketing

Kotler (1999, p.55) conceitua: “Marketing € a Ci@ne a Arte de conquistar e
manter clientes, e desenvolver relacionamentoativols com eles”.

Falar de Marketing hoje, sem duavida deve ser cersitb os novos e
promissores mercados que surge, ressalva Cobr&)(Zb@tre outros, o autor destaca o
mercado de baixa renda que movimenta R$ 500 bilpéesino, numa populagdo que
representa 92% do total; tem renda média de R$D00estdo entre os 88% dos
brasileiros adultos que ndo possuem curso supe@mnam 59% dos domicilios e
movimentam 20% da renda nacional. Cobra (2005)qukza pesquisa € da LatinPanel
e Data Popular (evento Baixa Renda, realizado pBlepto. De Marketing da FGV e
EAESP, em 26/01/2005). O mercado dos consumid@dmida renda, tdo evidenciado
hoje, esta provocando muitas mudancgas no marketitrgzer produtos e servigos para
este publico que nado representa mais o patinhodfzimercado; é a grande corrida e
desafio das organizacoes.

Em conformidade com o exposto, Carvalho (2006), etiz seu artigo que
grandes redes de supermercados estéo crianda@gitsale exceléncia no atendimento
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aos clientes de baixa renda. O autor relata ques estles sabem que, apesar do baixo

poder aquisitivo individual, este publico consommiamente o equivalente a meio
trilhdo de reais. Dentre as estratégias, os cugladon as lojas sdo evidenciados:
corredores amplos, lojas limpas e bem iluminadadientacdo agradavel e produtos
diferentes.

Os 4 P’s do Marketing

As 4 ferramentas utilizadas na criagdo do valoa pacliente € chamado de Mix
de Marketing, relata Dias (2006): Produto, Pregoni®cédo e Ponto de distribuicao.
Quando fala de produto o autor define que as degidé marketing sdo a de identificar
oportunidades para levar novos produtos ao meradekde que haja necessidade do
mesmo, e formular as estratégias necessarias pasdoa durabilidade no seu ciclo de
vida. Na definicdo do Preco, o autor ressalva daggem competitiva e o retorno do
investimento, enquanto promocao refere-se as agéesomunicacdo para fazer o
produto ou servigco tornar-se conhecido e desejadtistribuicdo é a parte da escolha
do melhor canal de venda, adaptado ao tipo de praglgeu publico alvo: O produto
certo, no lugar certo, para as pessoas certab@raaerta.

Os 4 Ps no conceito de Cobra (1997) séo definiéd®mina reduzida: O precgo
deve ser o certo para a posse de um determinaddutproUm produto deve
corresponder a uma necessidade, ter qualidadereco geve transferir a posse. Deve
estar sempre no lugar certo, préximo ao consumearpromocdo deve aproximar 0s

consumidores do produto.

O Marketing no Varejo

O varejista de sucesso é aguele que tem a capaaléaehtender como funciona
o mercado, diz Dias (2006). O autor defende queva®jo 0 processo € muito
dindmico, comparado ao da induastria, e isso da enargo empreendedor varejista ter
um conhecimento imediato da reacdo do mercado, daddocidade do seu negdcio.
Os varejistas tém a condicdo de “medir” seus redaff ndo sO diariamente como
algumas vezes por dia, proporcionando condi¢coesabalhar acdes que possam mudar

este resultado imediatamente. Porém devem estainéomia com seus fornecedores e
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certamente € uma das dificuldades apresentadaaef® & uma industria muito rapida

e nem sempre entendida pelos fabricantes.

Na sua edicdo mais recente, Dias (2006) afirmaagaoencorréncia intensa no
segmento de varejo faz com que os varejistas bos@lternativas diferentes para se
posicionarem no mercado, e que decisdes de magkdilizando as ferramentas certas
nunca foram tao utilizadas. O crescimento da ca@énoia no varejo € bem maior que
na industria dado a facilidade maior do investiraent

O marketing de varejo compreende algumas variauessvem desde a escolha
da localizagcdo do negdcio, até o programa de ozlaoiento com o cliente, sem
desprezar em nenhum momento a complexidade de umadaoe em constante
ascendéncia, e o varejista deve com frequénciartiéoar da satisfacdo do seu cliente,
confirma Kotler (2000).

O Comportamento do Consumidor

Conhecer o comportamento do seu consumidor, e caaierem que atua sao 0s
principios basicos antes de se fazer qualquer planmnarketing, afirma Kotler (2000).
E preciso que haja atencdo, investigacdo e estomhpartamental dos clientes, e as
perguntas que os profissionais de marketing sedgrem considerar sao:

a) Porque o mercado compra?
b) Quem participa da compra?
¢) Como o mercado compra?
d) Quando o mercado compra?
e) Onde o mercado compra?

Nem sempre 0 que 0 consumidor esta comprando éearproprio uso, relata
Solomon (2002). E o autor explica que muitas vemepessoas compram produtos ou
servicos para representar seus varios papeéis fedade, ja que a vida € um grande
palco. Os consumidores devem ser diferenciadossuas diversas categorias como
idade, género, estilo de vida classe social, etmatketing através de suas atividades
exerce uma grande influéncia nos consumidores ergenatravés das pesquisas é que
se consegue chegar as acoes certas.

As pesquisas, afirma Solomon (2002) devem contemgda abordagens: a

perspectiva positiva que tem como objetivo de napsirconsumidor como tomador de
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decisbes e a perspectiva interpretativa que de afosubjetiva mostra varias

interpretacfes de uma experiéncia, ao invés delmina explicagéo.

A Comunicagéo

Muitas vezes confundem a propaganda com a Comdwicatas na verdade ela
€ apenas uma das ferramentas da Comunicacéo, &aipaio (1999). Conforme o
autor, a Comunicacdo é composta de algumas fertam@ue entre si devem ter
sinergia e integragcdo para ndo haver interpretagifsentes. Cada uma das
ferramentas da comunicacdo deve auxiliar & outrannoto maior que € levar ao
consumidor a mensagem pretendida.

E importante a definicdo clara nos objetivos deketirg para o sucesso da
comunicacao afirma Cobra (1997). E a comunicagc@ospa vez também deve tracar
um caminho claro, objetivo e de facil compreengées de pensar na comunicacgéao, é
necessario analisar todas as situagdes de marketiagcomunicagéo ideal sera uma
consequéncia dessa analise, afirma o autor.

Confirmando a teoria de Cobra (1997), o artigo eledz (2004) “Informacao ao
cliente é prioridade maxima”, enfatiza que o congemquer a comunicagado do prego e
do produto, de forma clara, visivel e coerente.sOgermercados vém a cada ano
investindo mais em pessoal, equipamentos e sigbanaaque a comunicacao seja feita,
e muito bem feita em 100% do tempo. A lei 10.96Z&ncionada pelo atual presidente
da republica, Luiz Inacio Lula da Silva, que regotata o aprecamento de produtos e
servigos, inclusive na comunicacado que de formanadgpode ser induzida ao mau

entendimento e tendenciosa a enganar o consumidor.

As Ferramentas da Comunicacao

Sampaio (1999) defende as Ferramentas de Comuoicagdorme listagem a
seqguir:
a) promocao;
b) promocéo de Vendas;
C) cuponagem;

d) incentivo;



FERREIRA, Neli Terezinha; OSTETTO, Fernanda ScheoeMacha. uma andlise do perfil dos
consumidores da rede Top de supermercados e a wadm em cada um dos pontos de veRdaista
Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.1, n.2, p.01-21, Sem I|. 2007 Edicamdtea TCC's
-

ISSN 1980-7031

€) merchandising;

f) merchandising Editorial,
g) resposta Direta;

h) marketing Direto;

i) relacdes Publicas;

j) informacé&o Publicitaria;
k) sampling;

[) design;

m) embalagem;

n) net Marketing.

Procedimentos Metodolbgicos

Para este estudo, foi utilizada inicialmente a pBsq exploratéria em 3
métodos: busca de dados secundarios, experiéngiagvg¢nciadas e observacao
informal. A partir dos resultados da pesquisa egbimia; que ocorreu visitando cada
uma das lojas e registrando através de fotos; gicaa a pesquisa descritiva de
natureza quantitativa, que com seus métodos enferm@as vem de encontro as
necessidades propostas que foi a de conhecereardsticas do perfil dos consumidores
de cada uma da 14 lojas da Rede Top de Supermercado

A pesquisa descritiva foi aplicada na classificagégerfil do consumidor com
uma amostra probabilistica, onde foi entrevistaoia guantidade de clientes de cada
uma das lojas que juntos representam toda a p@&uuldcRede Top de Supermercados
possui aproximadamente 50.000 clientes, o que appata uma amostra de 300
guestionarios considerando confiabilidade de 95famem de erro de 7% para mais
ou para menos. Os questionarios foram aplicados pnéprios locais onde estéo
situadas as 14 lojas da Rede Top de Supermercados.

Todos os dados coletados foram tabulados, anafisadttierpretados através de
gréficos gerados especificamente para analise dib gh@s consumidores de cada uma

das lojas da Rede Top.

Andlise e Interpretacdo dos Dados
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Os gréficos a seguir apresentam os resultados rdib g consumidor de cada

uma das lojas da Rede Top de Supermercados. Canfarrpesquisa avaliou-se
separadamente dados como classe social, idaddpestvd, se possui filhos ou ndo e
profissdo. Apés esta andlise foi possivel enteadwerfil dos clientes de cada uma das
lojas da Rede Top de Supermercados.
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Schroeder 2% 20% 28% 40%
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MNaveganies P 28% 32% 20% 20%
Massaranduba 2% 44% 20% 24%
Lantras FIE 45% 15% 20%
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Blumenau C 12% 12% 3E% 40%
Blumenau B 7% 30% 4% 53%
Ascura 33% 33% 33%
Agroléndia [ 28% 44% 24%
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Grafico 1- Faixa etaria dos consumidores da Rede Top de Supermercados

Fonte: dados coletados na pesquisa
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Graéfico 2 - Profissdo dos consumidores da Rede Tale Supermercados

Fonte: dados coletados na pesquisa
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Grafico 3 - Sexo dos consumidores da Rede Top de Supermercados

Fonte: dados coletados na pesquisa
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Grafico 4- Estado Civil dos consumidores da Rede Top de Supermercados

Fonte: dados coletados na pesquisa
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Grafico 5- Se os consumidores da Rede Top possuem filhos ou ndo

Fonte: dados coletados na pesquisa
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Grafico 6- Classe Social dos consumidores da Rede Top Supermercados

Fonte: dados coletados na pesquisa

A pesquisa mostrou que de forma geral, o perficdlmsumidor da Rede Top, é
definido da seguinte forma: acima de 36 anos (30@grario (27%), feminino (71%),
casado (70%), com filhos (63%), Classe C (34%). édtanto observa-se que ao
analisar o consumidor de cada uma das lojas, dfaseacentuadas se apresentam.

Ao observar o gréfico 1 que mostra a faixa etg@, exemplo, as lojas de
Navegantes-Praia, Lontras, Massaranduba e TimaSeiam a grande maioria de seus
consumidores com idade bem mais jovem que a graraeria (mais de 50% dos
consumidores entre 15 e 35 anos). E o inverso tandmdrre com um publico ainda
mais velho nas lojas de Blumenau-Badenfurt e lkargdindices acima de 50% para
consumidores que ja ultrapassaram os 46 anos).

Ao analisar a profissdo dos consumidores; demalwstrao grafico 2;
observamos que a classe operaria predomina, eg@mas lojas este indice é ainda
mais acentuado, como Ascurra (63%), Blumenau- ént@l e Navegantes- Bairro
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(40% consumidores operarios). E quando se falaafisgio de operario € importante

ainda considerar as diferencas que existem deesta grrofissdo, uma vez que nas lojas
de Ascurra e Blumenau-It. Central, o operario éimthistria téxtil e na loja de
Navegantes-Bairro, este operario é da industrigiyssa. Observa-se ainda que em
algumas lojas a profissdo de agricultor predonminajo € o caso de Schroeder (48%),
Rio dos Cedros-Centro (28%), Rio dos Cedros-Al@§}e Ituporanga (52%).

Ao analisar o estado civil dos consumidores da Reale apresentado pelo
grafico 3, observa-se que em todas as lojas é miadate o casado, porém em algumas
lojas como Ascurra Lontras e Navegantes, os sodtenostraram indices de 32 e 40%,
dados que néo poderéao ser desprezados.

Quanto ao consumidor possuir filhos ou ndo, o grafi mostra que a grande
maioria das lojas apresenta um indice acima de &%onsumidores com filhos e a
Unica excec¢do foi a loja de Timb6 que apresent@map 44% de consumidores com
filhos.

Na classe social, o grafico 5 mostra que a pesgeiatrou que as lojas de
Ituporanga, Agrolandia e Rio dos Cedros-Centroesgmmtam indices superiores a 40%
para consumidor da classe D. Em contra-partidaredse a existéncia das classes Al
e A2 na loja de Navegantes-Praia

Num unico quadro, a classificacdo do perfil dosscomdores considerando

cada uma das 14 lojas da Rede Top de Supermercasds;me segue:

Lojas Perfil
Agroléandia Acima de 36 anos/Operario/Feminino/Casado/Com filhos/Classes
C/D
Ascurra Acima de 36 anos/Operario/Feminino/Casado/Com filhos/Classes
B1/B2
Blumenau-Badenfurt Acima de 46 anos/Aposentados/Comerciario/Masculino/Casado/Com

filhos/ Classes B1/B2/C
Blumenau-lioupava Central | Acima de 36 anos/Operario/Feminino/Casado/Com filhos/Classes
C/B2

Ibirama Acima de 46 anos/Operario/Aposentado/Feminino/Casado/Com

filhos/Classe D

ltuporanga Acima de 36 anos/Agricultor/Feminino/Casado/Com filhos/Classes
B1/B2




FERREIRA, Neli Terezinha; OSTETTO, Fernanda ScheoeMacha. uma andlise do perfil dos
consumidores da rede Top de supermercados e a wadm em cada um dos pontos de veRdaista
Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.1, n.2, p.01-21, Sem I|. 2007 Edicamdtea TCC's
-

ISSN 1980-7031

Lontras Acima de 26 anos/Empresario/Feminino/Casado/Com filhos/Classes
C/D

Massaranduba Acima de 26 anos/Operario/Feminino e WMasculino/Casado/Com
filhos/Classes B2/C

Navegantes-Praia Acima de 26 anos/Profissdes Diversas/Feminino/Casado/Com
filhos/Classes B1/B2

Navegantes-Bairro Acima de 36 anos/Operario/Feminino/Casado/Com filhos/Classes
B2/C

Rio dos Cedros-Alto Acima de 36 anos/Agricultor/Feminino/Casado/Com filhos/Classes
B2/C/D

Rio dos Cedros-Centro Acima de 36 anos/Agricultor/Feminino/Casado/Com filhos/Classes
B2/C/D

Schroeder Acima de 36 anos/Agricultor/Feminino/Casado/Com filhos/Classes
todas

Timbo Acima de 15 anos/Operario/Feminino & Masculino/Casado/Sem
filhos/Classes B2/C

Quadro 1- Perfil do Consumidor por Loja

Fonte: Dados coletados na pesquisa
O quadro a seguir, mostra a classificacdo do pwfitonsumidor desenvolvida
a partir de grupos similares, para um estudo dein@acao e acdes de marketing para

cada um separadamente:

Classificagéo Lojas

Classificagdo 1: Agroléandia
Rio dos Cedros-Alto

Acima de 36 anos/ Operario e Agricultor | Rio dos Cedros-Centro

/Feminino/ Casado /Com filhos/Classe C-D Schroeder
Ibirama

Classificagéo 2: Ascurra
Blumenau-ltoupava Central
Acima de 36 anos / Operario e Agricultor | ltuporanga

/Feminino/ Casado /Com filhos/ Classe B-C | Navegantes-Bairro
Schroeder
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Classificagéo 3: Lontras

Navegantes-Praia
Acima de 26 anos [/ Profissdes Diversas | Massaranduba
/Feminino e Masculino / Casado / Com | Timbo

filhos /Classe B-C

Classificagdo 4:

Blumenau-Badenfurt
Acima de 46 anos / Aposentados/
Comerciario/  Masculino  /Casado/Com
filhos/ Classe B1-B2-C

Quadro 2 Classificacéo do Perfil do Consumidor por Loja

Fonte: Dados coletados na pesquisa

AclOes de Marketing e Comunicagéo Sugeridas

O objetivo principal deste estudo apresenta-sexapaiom diversas acgoes

sugeridas para cada um dos grupos classificados:

Agoes Sugeridas para o grupo da Classificagido 1
1- Estabelecer aproximacéo com o publico consumidor através de acgfes sociais, considerando que
todas as lojas deste grupo séo de cidades de interior:
a) apoiar as festas populares da comunidade;
b} criar um movimento de voluntariado com os proprios funcionarios e direcéo do supermercado, com
0 intuito de ajudar, ensinar e apoiar as familias mais carentes na comunidade;
c) adotar uma escola ou creche e fornecer alimentacéo basica para esta entidade.
2- 1 vez por més lancar um folder promocional com produtos especificos para este consumidor:
a) os produtos promovidos devem ser caracterizados da forma como sio comprados por este
consumidor, exemplo: batatas em sacas, etc ;
b) fazer todo o aproveitamento de ser um folder local e divulgar os eventos da cidade.
3- O ambiente da loja deve ter uma comunicacdo simples e de facil entendimento deste publico:
a) fundar a radio interna em todas as lojas para maior facilidade de falar com o publico consumidor ;
a) todos os cuidados na elaboracéo dos textos de spot, cartazes, etc., para um facil entendimento.
4- Patrocinar na Radio local programas que enaltecem a profissdo dos principais consumidores
(agricultor e operario), homenageando inclusive os profissionais destas areas pelo calendario social.




FERREIRA, Neli Terezinha; OSTETTO, Fernanda ScheoeMacha. uma andlise do perfil dos
consumidores da rede Top de supermercados e a wadm em cada um dos pontos de veRdaista
Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.1, n.2, p.01-21, Sem I|. 2007 Edicamdtea TCC's
-

ISSN 1980-7031

5- Criar acdes que conquistem toda a familia dos consumidores:

a) brindes no Dia das Maes, Dia das criancas, Dia dos Pais e Natal.
b) Festa para as criancas na Semana das Criancas;
c) Natal das criancas da cidade ou do bairro.

Quadro 3- Acdes sugeridas para o grupo da Classificacéao 1

Fonte: Elaboracédo propria

Acgbes Sugeridas para o grupo da Classificagéo 2

1 — Neste grupo temos 2 tipos de operarios, neste caso & importante acdes diferenciadas para cada
um destes grupos:

a) para o operario da industria pesqueira criar acfes em periodo de carnaval onde o evento é
bastante forte na regido, com uma promocéo carnavalesca em que todos que comprarem acima de
R$ 100,00 naquela semana; ganham ingresso para o melhor baile de carnaval da regiéo.

b) para as regides de operarios téxteis, uma promocao no més de abril com sorteio previsto para o dia
do trabalho, com sorteio que premiara os ganhadores com bicicletas, TV's, etc.

2 — Criar acdes especificas para o publico feminino:

a) um caderno de receitas, com receitas da regido onde todas as clientes poderdo trazer suas
receitas preferidas, e a partir destes originais editar o cadermno com o nome de todas as
colaboradoras. Presentear a todas e agradecer a participacdo. E uma forma de aproximar e fidelizar o
publico feminino tdo presente nestas lojas.

b) promover cursos de decoracdo, maguiagem, culinaria e artesanatos preferencialmente num
espaco dentro da propria loja.

3 - Um folder mensal e especifico também se faz necessario a este publico. Néo s6 para promover 0s
produtos mais procurados por estes consumidores com também aproveitar o espaco para uma
comunicacéo de maior aproximacao com eles.

4 - Criar um programa de qualidade com todos os funcionarios e com a interacdo do publico
consumidor que podera avaliar os resultados através de pesquisas respondidas especificamente
sobre o programa.

5 — Criar o Servico de Atendimento ao Consumidor e Pos Venda Ferramentas que ajudam a estreitar
relacionamentos com clientes.

6 — Todos os cuidados no ambiente das lojas devem ser tomados: na comunicacdo a simplicidade e
clareza devem ser consideradas para gque o publico tenha facil entendimento. E a comunicacéo deve
divulgar todas as acdes propostas.

Quadro 4- Acdes sugeridas para o grupo da Classificacao 2

Fonte: Elaboracédo propria
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Acdes Sugeridas para o grupo da Classificagido 3

1 — A comunicacéo ja deve iniciar no estacionamento considerando que a maioria dos consumidores
das lojas classificadas neste grupo em especial, utilizam seus proprios carros para irem as compras.
2 - Por ser um publico mais jovem, trabalhar acdes gue sejam simpaticas a este publico:

a) na radio interna veicular as promocdes em rotatividade com musicas para um publico mais jovem;
b
C

)
} a comunicacéao no geral pode ter uma linguagem mais informal.

) nas promocgdes de brindes ou prémios maiores, escolher as prémios para jovbens.

d) criar um “mailing” para ser utilizado com promocdes futuras por internet.

3 - Promover acfies que aumentem o ticket médio de compras; uma vez gue nesse grupo 2 lojas
apresentaram valores de compras abaixo da média:

a) Nas compras acima de R$ 100,00 o cliente preenche um cupom ¢/ direito a sorteios de prémios.

b) Para cada R$ 100,00 de compra, o cliente tem direito a um brinde.

4 — Promover acdes que tragam os consumidores mais vezes as lojas, ja que neste grupo & muito
baixo a assiduidade dos consumidores:

a) estabelecer 2 promocdes semanais na padaria, com precos mais baixos que os dias normais;

b) o churrasco de domingo com tudo que acompanha pode render churrasco para o ano todo: todos
05 que comprarem came no final de semana, concorrem a um sorieio mensal de 52 fickets que
daréo o direito de retirar todo final de semana a mesma quantidade da carmne que havia comprado
quando concorreu.

5 — Todas as propostas de acbes deverdo ser comunicadas para o publico incentivando-o a
participar. E, para comunicar, & necessario trabalhar no proprio ponto-de-venda, como também
através da midia regional pelo radio, carro de som, jornal do bairro, etc.

Quadro 5 - Acdes sugeridas para o grupo da Classificacdo 3

Fonte: Elaboracéo propria

Acdes Sugeridas para o grupo da Classificagédo 4

1 — Nesta loja devera ser criando acdes para conquistar o publico feminino:

a) uma vez por més fazer uma tarde de cursos de culinaria, onde além de aprender a cozinhar |
ganham receitas gratis e todas as mulheres que se inscreverem estardo concorrendo a prémios;

b) cadastrar as clientes e reservar uma pequena lembranca para o aniversario de cada uma, desde
que na semana do aniversario ela venha até a loja. O aviso podera ser dado atraves de um lindo
cartdo de aniversario na casa da consumidora;

C: No sabado que antecede o dia das Maes devera promover sorteios de “Presente Surpresa” para
todas as mamdaes que estiveram na loja durante aquela semana.

2 — Para a fidelizac&o dos consumidores, Aposentados e Comercidrios acima de 46 anos e do Sexo
Masculino, podera ser realizado promocdes com produtos especificos como Bebidas e Carnes todo
final de semana.

3 - A comunicacao deve evidenciar estes produtos em cartazes e banners expostos do lado externo
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da loja, para que o publico que fregqienta o posto de combustivel, aproveite a promocao. A

comunicacio também deve ser eficaz nas promocdes ao publico feminino, e este como & ausente da
loja, deve ser através do radio, servicos de som ou até suas casas com cartGes e mala direta.

Quadro 6 - Acdes sugeridas para o grupo da Classificacédo 4

Fonte: Elaboracéo propria

3 CONCLUSAO

ApGs a andlise profunda do perfil de todos os amibares das 14 lojas da Rede
Top de Supermercados, a pesquisa comprovou o0 posteu A Rede Top de
Supermercados, através das lojas distribuidas degdlto Vale até o Litoral, detém
diversos grupos de perfil de consumidor. N&o seemEsprezar os dados apresentados
na pesquisa, pois cada vez mais as empresas devender o que seus consumidores
esperam e anseiam, e 0 sucesso das organizag@ed estmente ligado a este fator.

Este estudo teve como objetivo analisar o perfd donsumidores das lojas da
Rede Top de Supermercados e servird para a impémtde acbes de marketing e
comunicacao nos pontos-de-venda a partir da dizesssio do publico-alvo proposta.
Com isto, 0s objetivos especificos foram atingidiwavés da pesquisa exploratéria e da
pesquisa quantitativa.

Esta pesquisa ndao se deteve em apenas analisdil @g® consumidores, mas
também saber um pouco mais sobre seus anseiossercirsas de compras em
supermercados, por ser tratar de informacdes walipera um futuro estudo e que
foram importantes para a sugestao de diversas.agcdes

Durante a pesquisa exploratéria observou-se qukddejas da Rede Top de
Supermercados apresentam uma grande preocupacao reongde produtos alinhados
as necessidades de seus clientes dentro da citicdetle cada regido em que atuam;
porém esta mesma preocupacdo ndo acontece commuaicagdo e acdes de marketing
nos seus pontos-de-vendas, uma vez que trabalh@&maspcom a comunicacao
institucional e promocional da Rede Top , e semhusm@a preocupacdo de uma
comunicacdo mais regional e dirigida ao seu pubtomsumidor, que apresenta
caracteristicas diferentes tdo acentuadas confanmnépria pesquisa mostrou.

Com este estudo pretende-se contribuir de fornfisigtiva para a melhoria
das acOes de marketing e comunicacdo na Rede T8pmermercados, considerando
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cada uma das lojas do grupo; e conseqiuentemerdacaista de novos clientes e a

fidelizac@o dos ja existentes.

E, para se atingir cada vez mais 0s resultadosoptog recomenda-se a
continuidade deste estudo com aplicagdo de noveguigas para atualizacdo das
informacdes apresentadas e acompanhamento dosadesuklcancados a partir das
propostas implementadas. Sugere-se ainda que igarapbvas pesquisas, estas sejam
estendidas a regido de atuacdo de cada uma dasdajdo apenas dentro das proprias
lojas. Desta forma o resultado dara maior embasamgara criar acbes de
comunicacao e marketing ndo sé para o consumidofrggienta as lojas, mas também

para estratégias de conquistar novos consumidaresgiéo de atuacgao.
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