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RESUMO

MOURA: Fernanda Barbosa de. Grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao composto
de marketing: Um estudo de caso em uma empresa supermercadista na cidade de Tapera.
Carazinho, 2017. 107 fls. Estagio Supervisionado (Curso de Administra¢do).UPF. 2017.

O presente trabalho € resultado de um estudo e tem por objetivo avaliar a satisfacdo dos
clientes em relagdo ao composto de marketing, e propor melhorias ao Supermercado Santa
Clara da cidade de Tapera para que aumente a sua competitividade. Quanto a metodologia foi
utilizada primeiramente pesquisa qualitativa para elencar as variaveis que interferem na
satisfacdo dos clientes, e posteriormente foi utilizada uma pesquisa de carater quantitativo
procurando mensurar 0 maior nimero de dados possiveis que determinar o nivel de satisfacéo
dos clientes em relagédo aos fatores mencionados. Os resultados encontrados foram analisados
e representados graficamente. Através dos dados encontrados, entende-se que no geral a
grande maioria o supermercado apresenta um bom grau de satisfacdo apontado pelos clientes,
porém houve muitos clientes que nao estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos em relacdo a
diversos itens, isso mostra que eles preferem ndo opinar a respeito ou talvez ndo utilizem
determinado servico. Apos a analise foram feitas algumas sugestdes de melhorias que podem
ser implantadas no Supermercado Santa Clara, a fim de melhorar os resultados da empresa e
gerar a satisfacdo dos clientes.

Palavras Chaves: Satisfacdo do Cliente, Composto de Marketing, Competitividade.



ABSTRAT

MOURA. Fernanda Barbosa de. Degree of customer satisfaction in relation to the
marketing compound: A casestudy in a supermarket company in the city of Tapera.
Carazinho, 2017. 107 fls. Supervised Internship (Administration Course). UPF. 2017.

The present work is there sult of a study and aims to evaluate the satisfaction of the clients in
relation to the marketing compound, and propose improvements to the Santa Clara
Supermarket of the city of Tapera to in crease its competitiveness. As for the metho dology,
qualitative research wasfir stusedto list the variables that interfere with cust omer satisfaction,
and sub sequently a quantitati veresearchwasused to me asure the greate stnumber of possible
data that determine the level of customer satisfaction in relation to the mention ed factors. The
results were analy zedand plotted. Through the data found, it is unders tood that in general the
great majority of the supermarke thas a good degree of customer satisfaction, butther e were
many customers who are neither satisfied nord is satisfied in relation tose veralitems, this
shows that they prefernot to say ormay not use a particular service. After the analysis were
made some suggestions for improvements that canbe implemented in the Santa Clara
Supermarket, in or der to improve the company's results and generate customer satisfaction.

Key Words: Customer Satisfaction, Marketing Composite, Competitiveness.
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1 INTRODUCAO

Atualmente os supermercados podem ser encontrados em qualquer lugar, sendo assim
garantem a geracdo de capital, de empregos, trazem a inovagdo de produtos, tendo grande
importéncia tanto na economia quanto para a sociedade local. Alguns crescem ao ponto de
possuir filiais em diversos locais para assim poder atender a demanda da populagéo, buscando
suprir seus gostos, suas necessidades e garantir sua satisfacdo, essa crescente no setor nos
altimos anos trouxe o desenvolvimento e coopera para seu processo evolutivo. O Brasil tem
recebido a atencdo de algumas empresas como Carrefour e Wal-Mart que tem feito
importantes investimentos no nosso territorio (FERREIRA et al, 2009).

Os supermercados surgiram primeiramente nos Estados Unidos (EUA), logo ap6s a
crise de 1929. Segundo Cérceres (1996) ap6s o declinio na superproducdo, a crise chegou até
a industria que demitiu milhdes de pessoas, depois no comércio e no sistema financeiro, a
bolsa de valores entrou em completa regressdo, o comércio varejista entrou num verdadeiro
caos, alguns se desmembraram, surgindo assim os primeiros supermercados. O autor ainda diz
que nesse periodo, “o capital concentrava-se rapidamente, os bancos passaram a controlar as
grandes empresas industriais € a producdo em larga escala cresceu de maneira assombrosa”
(CARCERES, 1996, p.370).

No Brasil os supermercados surgiram na década de 1950. A primeira cidade que teve o
primeiro supermercado foi S&o José dos Campos — SP, suas instala¢cdes foram planejadas com
ampla area nos grandes centros, ja nos Estados Unidos (EUA) as instalagdes eram feitas nas
regides periféricas das cidades, tendo baixo custo. Porém a evolucgéo ocorreu de forma lenta,
pois o pais passou por algumas épocas de desaceleracdo econdmica, ja em 1990 a partir do
Plano Real houve muita inovacdo na economia brasileira, fazendo com que hoje os
supermercados desempenhem um importante papel para a populagdo (SILVA, 2007).

O setor supermercadista tem sofrido grandes mudancas nos ultimos tempos
influenciadas em grande parte pela disseminacdo da tecnologia, a diversidade nos canais de
distribuicdo tendo a internet como principal aliada faz com que aumente o nivel de exigéncia
na busca por produtos e servigcos, também é um momento de reestruturacdo de busca por
eficiéncia, sendo assim é necessario que as empresas se ajustem a essa nova realidade
(FERREIRA, 2009). Conforme Tigre (2005) a tecnologia da informagdo bem como a de
comunicacdo tém papel central o desenrolar desse processo, pois constituem nao apenas uma

nova industria, mas o nucleo principal de uma revolucéo tecnologica.
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Conhecer a regido e o publico com o qual serd trabalhado, quais caracteristicas
possuem, torna a empresa mais competitiva, com maiores possibilidades de definir e
implantar estratégias, o desempenho depende em grande parte da localizagdo em que a
empresa esta inserida (CLIQUET, 2006). Sendo assim as empresas devem buscar entender
que “caracteristicas demograficas devem ser conhecidas a fim de se poder identificar o
tamanho do mercado-alvo e atingi-lo de forma eficiente” (KOTLER, 2000, p.110).

O cenario econémico afeta diretamente o crescimento do setor, fatores como a
distribuicdo de renda ao consumidor, taxa de juros, aumento de crédito, uso de cartdo credito,
estabilidade da moeda, se a economia esta em crise o consumo diminui, mas quando ha
aumento do poder aquisitivo 0 consumo aumenta, aquecendo o comercio e elevando as
classes sociais que passam a consumir muito mais (FERREIRA, 2009).

O aumento na concorréncia fez com que a fidelidade dos clientes diminuisse, apesar
de ser algo negativo € um convite as empresas mudarem suas estruturas, suas crengas e
valores comecando a buscar estratégias de relacionamento voltadas para o consumidor,
procurando suprir suas necessidades e interesses. Apesar do crescimento no setor
supermercadista as margens de lucro ainda sdo baixas e nos ultimos anos esse setor tem
sofrido transformacdes radicais e a concorréncia nunca foi tdo grande, o que acarreta diversas

consequéncias que podem ser sentidas por seus empresarios (CAMPOS, 2006).

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA

A Cooperativa e Supermercado Santa Clara tiveram inicio em 15 de maio de 1911,
quando 17 pequenos agricultores da regido de Santa Clara, decidiram instalar uma
microempresa de queijo e manteiga, para obter rendimentos com a producdo leiteira e
comercializacdo dos produtos que fabricavam, com o passar dos anos transformou-se na
cooperativa Santa Clara que trabalha hoje com frigorifico, unidades de coleta de leite, onde
sdo produzidos diversos derivados e também foram agregados os supermercados, que estdo
instalados em diversos municipios do Rio Grande do Sul, entre eles o municipio de Tapera,
esta unidade foi fundada em 08 de fevereiro de 2008, possui atualmente 65 colaboradores, e
esta localizada no centro da cidade (COOPSANTACLARA, 2012).

Com a crescente exigéncia dos clientes é imprescindivel que as empresas busquem
aprimorar seus conhecimentos e a qualidade do seu atendimento, é importante lembrar que
comunicar-se com eficiéncia ¢ a esséncia do bom atendimento, mais do que saber se

expressar, &€ preciso ouvir as necessidades do cliente, compreendé-las, e oferecer uma
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orientacdo competente, a qualidade no atendimento ndo estd ligada somente a aspectos
técnicos, mas em desenvolver habilidades que auxiliam no processo de comunicacao. Hoje o
atendimento mais humanizado é uma evidéncia que faz a empresa destaque e ajuda a ganhar
mercado, portanto analisar e aplicar o marketing de relacionamento é o caminho para alcancar
exceléncia no atendimento e consequentemente atingir o objetivo principal que é conquistar
os consumidores (RIBEIRO, 2008).

Segundo Ribeiro (2008) as empresas devem se preocupar com a qualidade prestada no
atendimento no dia-a-dia, pois se um cliente é bem atendido ele comenta isso com somente
cinco pessoas, mas caso ele seja mal atendido ele pode relatar o fato para mais dez pessoas e
cada uma dessas dez pessoas vai comentar com trés, portanto muito cuidado com o
atendimento. Kotler e Armstrong (1999, p.6), dizem que “as empresas inteligentes tém como
meta encantar os clientes, prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo
mais do que prometeram”. Levando em consideracdo o cendrio apresentado e as razdes acima
descritas este estudo buscou responder a seguinte questdo: Qual o grau de satisfacdo dos
clientes em relacdo ao composto de marketing, em uma empresa inserida no setor
supermercadista na cidade de Tapera?

Para responder o problema de pesquisa é necessario conhecer a opinido dos
consumidores em relacdo ao composto de marketing na empresa em referéncia, identificar
ameagcas e oportunidades, e entdo tracar estratégias de marketing com o objetivo de satisfazer
0s consumidores. Satisfazer os clientes trard como consequéncias 0 aumento no numero de
clientes, a fidelizacdo, o crescimento da empresa, aumento nas vendas, elevacdo na imagem
da empresa que se tornard mais competitiva no mercado. Através da pesquisa que foi
realizada o académico teve a oportunidade praticar, desenvolver e aprimorar 0S

conhecimentos adquiridos ao longo da caminhada.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar o grau de satisfacdo em relacdo ao composto de marketing, em uma empresa

inserida no setor supermercadista na cidade de Tapera.

1.2.2 Objetivos especificos



Descrever o perfil dos clientes
Apontar quais variaveis mais influenciam na satisfacdo dos clientes
Identificar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo ao composto de marketing

Propor melhorias visando aumentar a competitividade e a lucratividade

16
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo foram abordadas algumas consideracfes de pesquisadores na area de
Marketing mais especificamente os 7Ps do composto do Marketing de servigos, 0 Marketing
de Relacionamento e Nivel de Satisfacdo. Ter conhecimento sobre a visdo de diferentes

autores sobre o tema abordado serviu como base para o desenvolvimento do estudo.

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

O marketing pode ser definido de diversas maneiras, segundo Kotler (1998, p.27)
“marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com os outros”.
As pessoas exigem o uso de alguns itens basicos para sua existéncia, tais como, alimento,
moradia, roupas, seguranca que sdo chamadas de necessidades humanas basicas, ja 0s desejos
fazem parte das satisfacGes que atendem as necessidades, comer algo que se tenha desejo, por
exemplo, batatas fritas e coca-cola irdo satisfazer o desejo de alimentar-se, 0s desejos
normalmente sdo bem maiores do que as proprias necessidades, quando uma pessoa possuli
desejo por algum produto especifico o qual podera obté-lo, o desejo torna-se demanda, sendo
assim a demanda é algo que muitos querem e poucos podem ter. Nesse contexto 0s
profissionais de marketing séo responsaveis por despertar e influenciar os desejos (KOTLER,
1998). Kotler (1998) ainda ressalta que o processo de administracdo de marketing deve
satisfazer as metas individuais e organizacionais, através de um processo que envolve analise,
planejamento e controle, bens servicos e idéias.

Um dos fatores que tem contribuido para a transformacdo do marketing ao longo dos
anos € a tecnologia, ela tem capacidade de disseminar-se para todos os lugares, a velocidade
com que ela se introduziu nos produtos, no mercado nos ambientes de trabalho impressiona,
como exemplo pode ser destacado o microcomputador, notebook, aparelhos celulares, ha
alguns anos atras, a maioria das pessoas nao tinha acesso a esses produtos, hoje eles estdo
presentes em praticamente todos os lugares, o acesso a tecnologia proporciona a disseminagéo
de produtos e servicos (MCKENNA, 1996). McKenna (1996) também fala sobre o objetivo

de marketing, onde ele diz o seguinte:

O objetivo real do marketing é ganhar o mercado — ndo apenas fazer ou vender
produtos. Um marketing inteligente compreende definir que mercado é o seu.
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Significa pensar em sua empresa, sua tecnologia e seu produto de forma diferente,
comecando pela definicdo de onde pode estar sua lideranca; porque em marketing, o
que vocé lidera ganha. Liderar é ganhar (MCKENNA, 1996, p.8).

Na visdo de Fox (2010) o marketing é o centro da organizacdo, € ele que coordena
todos os processos da empresa, é a atividade da empresa na qual os stakeholders interagem

entre si, as diversas relagdes da organizacdo partem do marketing.

2.1.1 Os 7Ps do Composto do marketing de servigos

Normalmente os profissionais de marketing costumam abordar um conjunto de quatro
elementos estratégicos basicos para discutir estratégias de marketing, que sdo conhecidos
como o0s 4Ps: produto, preco , praca e promocao. Esses elementos foram criados para bens, e
precisam adequados para se aplicar ao marketing de servicos. Eles se tornardo mais
complexos para abranger as necessidades do marketing de servicos (LOVELOCK et al,
2011).

Segundo Lovelock et al (2011) o composto de marketing precisa ser ampliado, devem
ser acrescentados trés elementos: processos, ambiente fisico e pessoas. Dessa forma passam a
ser considerados 7Ps, que servem como alavancas no marketing de servicos, esses elementos
devem ser voltados para atender as necessidades dos clientes, e cada um deve ser alinhado

para atingir os objetivos estratégicos de marketing da empresa.

2.1.1.1 Servigo como produto

As organizacOes precisam decidir sobre quais produtos oferecer aos clientes e como
sera entregue, é importante distinguir o que é servigco principal e quais sdo os elementos
suplementares, que facilitam o uso e realcam o valor aos clientes. Em marketing produto é
qualquer solucdo que atenda a uma necessidade. Pode ser um bem fisico como no marketing
tradicional, ou um servico com uma determinada especificidade, cada servigo possui
caracteristicas especificas que tornam as decisGes de marketing mais complexas para atender
a tais necessidades (LOVELOCK et al, 2011).

Para Lovelocket al (2011) a proposicdao de valor do servico como produto deve
abordar e integrar trés componentes: servigo principal, servi¢os suplementares e processos de

entrega.
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e Servigo principal: os servicos sdo definidos em relagcdo a um setor particular, como
por exemplo, lazer, ou transportes, usando como base um conjunto principal de
beneficios e solucBes entregue aos clientes. O servigo principal oferece os beneficios
principais.

e Servigos suplementares: sdo atividades que acompanham a entrega do servico
principal, servem para ampliar e facilitar a utilizagdo do servigo principal, além de
realcar o valor da experiéncia para o cliente. Dessa forma habilita o prestador a cobrar
um preco mais alto pelo servigo.

e Processos de entrega: se trata dos procedimentos para entregar tanto servico principal
quanto os suplementares. Tendo como exemplo em um hotel, o servigo principal sdo
as reservas, 0s suplementares as refeiches e demais servicos de quarto e cada um
recebe um determinado processo de entrega.

Lovelocket al (2011) ainda fala que em servicos é importante planejar o tempo

adequado para o cliente despender nos varios elementos do servico:

Um aspecto de grande importancia do planejamento do processo é a sequéncia na
qual os clientes usardo 0s servicos principais e suplementares e o tempo aproximado
requerido em cada caso. Essa informagdo que deve refletir um bom entendimento
entre necessidades, habitos e expectativas de clientes, € necessaria ndo somente para
propositos de marketing, mas também para planejamento de instalacGes,
gerenciamento de operacOes e alocacdo de pessoal (LOVELOCK et al, 2011, p.
106).

Segundo Lovelock et al (2011) os servigos suplementares podem ser divididos em
servigos suplementares facilitadores e servicos suplementares realcadores. Para facilitar os
servigos suplementares € utilizada, por exemplo, a informacdo, pois os clientes precisam de
informac0es relevantes, o cliente deve saber onde 0s servicos sdo oferecidos, quais opcoes séo
oferecidas, quais caracteristicas, precos e outros. Manter o cliente bem informado é
fundamental para obter a qualidade desejada do servigo, a empresa se certificar de que a
informacao seja oportuna e exata, para evitar aborrecimentos com os clientes.

Outro elemento suplementar de grande importancia é o recebimento de pedidos,
qualquer tipo de pedido no geral deve ser recebido por diversas fontes, todo o procedimento
deve ser realizado de forma rapida e precisa, tentando reduzir ao maximo o tempo e o esfor¢o
requeridos de ambas as partes (LOVELOCK et al, 2011). O autor ainda fala sobre os servicos
suplementares cobranca e pagamento, a cobranca deve ser feita de forma legivel e completa,

onde os clientes consigam compreender o que esta descrito, sendo que devem ser feitas a
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tempo para realizar o pagamento, ja 0 pagamento o que o cliente espera é facilidade e
conveniéncia, mas falhas em equipamentos podem deixa-los insatisfeitos. Os sistemas de
pagamento vém ganhando novas formas, como os cartdes de crédito e os pagamentos pelo
proprio celular através do uso de aplicativos (LOVELOCK et al, 2011).

Segundo Lovelock et al, 2011, servigos suplementares realcadores séo divididos em
quatro, que sdo: consulta, hospitalidade, salvaguarda e excecgoes.

e Consulta envolve dialogo com os consumidores, para sondar demandas e providenciar
solucdes, requer entender a situacao do cliente para entdo sugerir acdes adequadas.

e Hospitalidade é explicitamente o contato pessoal, o cliente deve ser bem
recepcionado, acolhido de forma calorosa, ¢ ato de atender com prazer, o que
desempenha um importante papel na satisfacéo dos clientes.

e Salvaguarda: quando um cliente vai a um local de servico ele quer cuidados com seus
pertences pessoais, servicos adicionais de salvaguarda incluem produtos fisicos
comprados ou alugados por clientes.

e Excecdes: sdo servicos suplementares que estdo fora da rotina, por exemplo, servicos
especiais, como cuidados com as criancas ou resolucdo de problemas, muitas vezes os
servigos apresentam falhas que devem ser recuperadas rapidamente para ndo gerar
insatisfacdo, uma excecdo € tratamento de reclamacdes sugestbes e elogios, pois
muitos clientes preferem nem reclamar nem elogiar, e a restituicdo onde os clientes

esperam ser compensados ou ressarcidos pelas falhas.

2.1.1.2 Distribuicéo de servigcos

A distribuicao de servi¢os deve atender a seguintes questdes: “O qué? Como? Onde?
Quando? As respostas a essas quatro questdes formam a base de qualquer estratégia de
distribuigdo de servigos” (LOVELOCK et al, 2011, p.137). Em um ciclo normal de vendas a
distribuicdo abrange trés fluxos inter-relacionados, que abordam principalmente o que é
distribuido: fluxo de informacGes e promocdo, distribuicdo de informacBes e materiais
promocionais relacionados a oferta, com o objetivo de atrair o interesse do consumidor; Fluxo
de negociacéo, tentativa de acordo, para que possa ser gerado um contrato de compra; Fluxo
de produtos, o fluxo pode ser através de canais fisicos se envolve pessoas ou posses, €
eletronicos se envolve informacdes (LOVELOCK et al, 2011).
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A questdo como, trata da forma como o servicgo vai ser adquirido, se o cliente vai ir até
a organizacdo, se a organizacdo envia pessoal e equipamentos necessarios, ou se pode ser
feito a distancia ou por canais fisicos, cada tipo de servico utiliza determinada opcéo de
distribuicdo. Grandes supermercados e estabelecimentos comerciais utilizam técnicas
elaboradas de analise estatistica para verificar a circulacdo de pessoas em certos locais e a
influéncia do espago fisico proximo, assim também identificam mudancas futuras, é o caso
em que os clientes irdo até o local de servigo, mas quando os clientes ndo tém tempo para ir
até a fabrica de servico, ou precisam processar algo que nao pode ser levado até a fabrica, se
torna inevitavel que o prestador servico va até o cliente, ja ha os servicos a distancia em que o
cliente ndo frequenta o espaco fisico, como aulas a distancia, servicos de banco e outros.
(LOVELOCK et al, 2011).

Servicos comprados com freqiiéncia devem ter acesso facilitado para poder enfrentar a

concorréncia:

Decidir a localizacdo de uma instalacdo de servigo para clientes envolve
consideragbes muito diferentes daquelas decisdes sobre a localizagdo de elementos
de bastidores para as quais consideracBes de custo, produtividade e acesso ao
trabalho costuma serem determinantes fundamentais. Questdes de conveniéncia e
preferéncia do cliente séo prioritarias (LOVELOCK et al, 2011, p 144).

Hoje para alguma operacdes de servi¢co o padréo é 24 horas por dia, 7 dias por semana.
Horarios alternativos também passaram a ser mais comuns, pois os clientes enfrentam
dificuldades no transito que geram atrasos e horarios incompativeis com o comércio. Porém
algumas empresas resistem a essa tendéncia de operagdes por ocasionar em muitas situaces
rotatividade da empresa. E importante que as empresas disponibilizem horarios especiais para

que os clientes possam utilizar os servicos (LOVELOCK et al, 2011).

2.1.1.3Determinagéo de pregos

O aprecamento eficaz é fundamental para o sucesso financeiro, pois 0 marketing é a
Unica funcdo que gera receitas operacionais para a organizacao, todas as demais funcdes de
gerenciamento incorrem em custos. “Criar um servigo viavel requer um modelo de negocio
que permita que os custos de criacdo e entrega do servico, com adicdo de uma margem de
lucro, sejam recuperados gracas a estratégias de aprecamento realistas e de gerenciamento de
receitas” (LOVELOCK et al, 2011, p. 169). Segundo Lovelock et al (2011) as empresas
podem ter objetivos variados, que também podem mudar ao longo do tempo devido a fatores
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externos, 0s objetivos mais comuns de aprecamento estdo relacionados com receita e lucros,
bem como geracdo de demanda e desenvolvimento de uma base de usuérios.
Gerar receitas e lucros: as empresas que buscam lucros visam maximizar, a longo prazo,
receita, contribuicdo e lucros. Essa pratica requer que os precos sejam fixados baseados no
custo, na concorréncia, na elasticidade de preco de segmento do mercado e suas percepgoes
de valor.
Gerar demanda e desenvolver uma base de usuarios: as vezes é mais importante aumentar a
clientelas do que maximizar lucros, porém novos servigos costumam ter dificuldades para
atrair clientes.

O aprecamento é fornecido através da analise de um tripé com trés bases: custos do
fornecedor, concorréncia e valor para cliente (LOVELOCK ET AL, 2011):

e Aprecamento baseado em custo: o aprecamento costuma ser mais complexo para
servicos do que para bens fisicos, pois ndo ha propriedades de servigo, e também
porque hé& o uso da méo de obra necessaria para a realizacdo do servico.

e Aprecamento baseado em valor: nem um cliente pagara por um servico mais que ele
considera que este valha. Se os custos percebidos forem maiores que os beneficios, o
servico tera valor liquido negativo e o consumidor ndo o comprara.

e Aprecamento baseado na concorréncia: as empresas precisam monitorar suas
concorrentes e devem determinar seus precos de acordo com elas, pois quando o
cliente percebe pouca diferenca ele pode optar pela mais barata.

As empresas precisam ter cuidado quanto ao aprecamento, pois determinadas taxas
podem ser consideradas altas e injustas pelos clientes, deve-se buscar gerenciar as receitas,
oferecendo descontos, pacotes, que venham a trazer beneficios e gere a fidelizagdo do cliente
(LOVELOCK et al, 2011).

2.1.1.4 Promocéo e educagao de servicos

E através da comunicacio que é promovido o valor que a empresa oferece, é a forma
mais audivel e visivel de marketing, mas deve ser usada com inteligéncia, as comunicacdes
devem ser vistas de forma mais ampla, também deve-se analisar como ocorre 0 processo de
comunicacdo, para que a mensagem seja transmitida de forma clara ao pablico a ela destinado
(LOVELOCK et al, 2011). Segundo Lovelock et al (2011) as estratégias precisam ser
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planejadas para serem eficazes e todos os objetivos de marketing devem ser claros, esses

objetivos podem ser divididos em cinco grandes grupos:

Criar consciéncia de marca: tornar a marca conhecida, que as pessoas consigam
lembrar-se de forma espontanea.

Melhorar atitudes e influenciar intengfes: convencer o publico dos beneficios que a
marca oferece, o que tem de diferente de melhor em relagdo a concorréncia.

Gerar desejo pela categoria do servigo e intengdo de compra: aumentar o desejo do
publico em consumir e utilizar o servico em determinado periodo.

Facilitar a compra: aumentar o nimero de clientes que conhecem 0 servico, 0S
precos, condi¢des pagamento e financiamento.

Reforcar a satisfacdo apds a compra e manter o relacionamento: verificar entre os
clientes ativos o grau de satisfacdo e a pre- disposicdo de voltar a fazer negdcios e

recomendar 0s servi(;os para outras pessoas.

Para Lovelock et al (2011) o composto de comunicagdo de marketing inclui diversos

elementos com capacidades distintas quanto aos tipos de mensagem que podem transmitir,

tais elementos que fazem parte do composto sdo apresentados no quadro:

Quadro 1- O composto do composto de marketing para servigos
Comunicagoes Promocao de Promogao € Materiais Projeto
. Propaganda relacoes . . .
pessoais vendas g instrucionais corporativo
publicas
Vendas Trar]sr_mssoes Amostras Comu_n icados/kits Sites Sinalizagao
de rddioe TV de imprensa
Atendimento Coletivas de Decoragdo
. Impressos Cupons . Folhetos - 3
ao cliente imprensa interacdo
Treinamento Internet Bénus Eventos especiais CD-ROM de Veiculos
software
Telemarketing Outdoor Brindes Patrocinio I\/_Ianua|s~de Equipamentos
instrucao
Boca a Boca* Mala direta Prémios Feiras comerciais Papelaria
Cobertura por
iniciativa da Uniforme
midia*

Fonte: Adaptado Lovelock et al, 2011, p.214

Cada mensagem é proveniente de uma fonte interna distinta, que pode ser transmitida

através dos canais de marketing, pela internet, por canais de entrega de servicos, ou ainda por

mensagens originadas fora da organizacdo. Devido a grande existéncia de canais de entrega

de mensagem aos clientes, é de extrema importancia que as empresas adotem a comunicagao
integrada de marketing (LOVELOCK et al, 2011).
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2.1.1.5 Projetando processos de servigos

Os servigos sdo processos a serem projetados e gerenciados para criar a experiéncia
desejada do cliente: “processos descrevem o método e a sequéncia em que funcionam
sistemas operacionais de servigcos e como eles se interligam para criar a proposic¢ao de valor
prometida aos clientes” (LOVELOCK et al, 2011, p. 246).

O fluxograma e uma ferramenta simples usada para documentar processos de servicos,
€ uma técnica que demonstra a natureza e a sequéncia das etapas que envolvem a entrega de
servicos aos clientes, nele séo relatados os encontros entre as partes envolvidas no processo,
serve para diferenciar as fases em uso do servico principal e quando sdo usados os elementos
suplementares, sendo assim é possivel de compreender qual o tipo de envolvimento do cliente
com a organizacdo (LOVELOCK et al, 2011).

Segundo Lovelock et al (2011) outro ponto importante do processo de servicos é saber
identificar as falhas, deve ser feita uma analise dessas falhas, para criar, reduzir e eliminar o
risco de erros. As empresas devem determinar padrdes altos o suficiente para cada etapa do
processo, para que o cliente saia satisfeito. O desempenho precisa ser monitorado, e a adesdo
precisa ser determinada. Muitas vezes 0s processos de determinados servi¢os necessitam ser
reestruturados ou remodelados, 0 modo como as tarefas sdo executadas. O objetivo mais
comum do redesenho € atingir algumas medidas fundamentais:

e Reducgédo do nimero de falhas de servigo

¢ Reducéo do tempo de ciclo, desde o inicio até a concluséo

e Melhoria de produtividade

e Mais satisfacdo do cliente

Todo servico exige certo grau de participagdo dos clientes no processo de producéo e
entrega de servigcos, em muitos casos tanto a experiéncia como o resultado final reflete
interacBes entre clientes e instalacbes, funcionarios e sistemas. A abrangéncia dessa
participacao pode ser dividida em trés niveis (LOVELOCK et al, 2011).

e Baixo nivel: normalmente os funcionarios e o sistema realizam todo o trabalho, é o

que ocorre com servicos de posse, como lavagem de carro, por exemplo, onde a

participacdo do cliente é breve, apenas para autorizar o servico efetuar o pagamento.
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e Nivel moderado: séo requeridos insumos para ajudar a criar e entregar servigos, € o
caso de o cliente pedir para o contador fazer uma declaragdo de imposto, ele vai
precisar das informacGes e da documentacgéo para que possa ser realizado o servico.

e Alto nivel: é caso onde o cliente realiza um trabalho ativo com o fornecedor para co-
produzir o servico, iSO ocorre em casos como acompanhamento de nutricionista, ou

relacionado & melhoria nas condicdes fisico.

2.1.1.6 Planejando o ambiente de servicos

Segundo Lovelock et al (2011) o ambiente de servi¢os tem o proposito de aumentar ou
diminuir a satisfacdo com o ambiente de servico, principalmente servicos onde se tem alto
contato com pessoas, € um trabalho que exige tempo e esforco consideraveis e que depois de
projetado e construido ndo sera facil modifica-lo. Os propositos principais para 0s cenarios de
servicos sdo: “projetar as experiéncias dos clientes; transmitir a imagem planejada da empresa
e sustentar seu posicionamento e estratégia de diferenciacdo; fazer parte da proposicdo de
valor; facilitar o encontro de servigo e aprimorar tanto a qualidade quanto a produtividade”
(LOVELOCK et al, 2011, p. 310).

Geralmente 0s servi¢os sdo intangiveis, e os clientes ndo podem avaliar bem sua
qualidade, por isso utilizam o ambiente fisico para indicar a qualidade, portanto as empresas
devem se preocupar em sinalizar qualidade e retratar a imagem desejada da sua empresa. Por
exemplo, quando a qualidade dos produtos for superior o ambiente deve transmitir prestigio, e
ndo a imagem de um produto comum, ou caso seja 0 contrario se forem servigos de baixo
custo a aparéncia do prédio é mais simples, funcionarios utilizam uniformes mais baratos e
praticos. O ambiente também ajuda a moldar sentimentos e reagcdes adequados nos clientes, o
parque da Disneylandia oferece um ambiente limpo com funcionarios vestindo roupas
coloridas, o que transmite sentido de diversdo e animacdo para quem chega ao lugar
(LOVELOCK et al, 2011).

Para Lovelock et al (2011) os ambientes fisicos também sdo capazes de estimular, eles
geram sensacg0es, sentimentos e emogoes:

e SensacOes: processos cognitivos e psicoldgicos criam conhecimento, ou afeicGes, que
sdo conceitos sobre 0 ambiente, construidos por meio da informacéo recebida dele.
e Sentimentos: cria-se um estado afetivo positivo ou negativo, como paz, tranquilidade,

inquietacdo e outros.
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e Emocgdes: é uma experiéncia afetiva mais intensa, como alegria, tristeza, medo,
acompanhadas de reacfes fisioldgicas, como choro, aumento dos batimentos
cardiacos, que podem levar a uma reacdo de aproximacéo ou afastamento.

O Layout e a funcionalidade das empresas segundo Lovelock et al (2011) representam
papel importante no ambiente de servigos, o layout refere-se ao tamanho e o formato de
moveis e balcbes, além de maquinas e equipamentos que sao dispostos, ja a funcionalidade é a
capacidade desses itens de facilitar o desempenho das transacdes. Eles determinam a
capacidade do ambiente em atender bem, pouco espaco entre 0os moveis, falta de privacidade
em determinados ambientes, ou cadeiras desconfortaveis podem causar impressdo negativa

aos clientes.

2.1.1.7 Gerenciando pessoas em servigos

O pessoal da linha de frente nas empresas de servigos tem importancia crucial, pois
sdo eles que desempenham o papel de atendimento, “espera-se que sejam rapidos e eficientes
na execucdo de tarefas operacionais, corteses e solicitos com clientes. Na verdade
funcionarios da linha de frente sdo um insumo fundamental para a exceléncia do servico e a
vantagem competitiva” (LOVELOCK et al, 2011, p. 340).

Segundo Loveclock et al (2011), os clientes consideram o atendimento 0 aspecto mais
importante, e para as empresas isso se torna uma fonte de diferenciacdo na prestacdo de
servicos, pelos seguintes motivos:

e E uma parte essencial do produto: é o elemento mais visivel do servigo, é quem
entrega e assim determina uma parte significativa do servico.

e Representa a empresa de servigo: para o cliente a linha de frente é a empresa.

e E a marca: é a linha de frente que determina se a promessa da marca é afinal
cumprida.

e Afeta vendas: gera vendas cruzadas e vendas de atualizacdo de produto.

e Determina a produtividade: fortes influéncias na produtividade das operacdes de linha
de frente.

Funcionarios satisfeitos de alto desempenho sdo fundamentais para atingir exceléncia
de servicos e obter a fidelidade dos clientes, por isso o trabalho dos profissionais de linha de

frente € um dos mais exigentes da empresa. Quando um funciondrio veste a camisa da
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empresa e do cliente seu papel tende a ser conflitante, a partir dai ele passa a se preocupar
com as metas operacionais e de marketing (LOVELOCK et al, 2011).

Para que os profissionais da linha de frente da empresa possam prestar um bom
atendimento e apresentar resultados positivos, eles precisam ser treinados constantemente,
precisam compreender a cultura, o objetivo e a estratégia da organizagdo, assim conseguirdo
desenvolver espirito de equipe, honestidade e integridade. Também precisam ser treinadas
habilidades interpessoais e técnicas, para que possa ser gerado um Otimo desempenho no
trabalho, além disso, ter conhecimento do produto/servico oferecido é fundamental, para sanar
duvidas dos clientes, e mostrar a eficiéncia do que estd sendo oferecido (LOVELOCK et al,
2011).

As comunicacdes internas entre gerentes e funcionarios é fundamental para a entrega
de servicos, para Lovelock et al (2011, p.368) “comunicagdes internas eficazes podem
contribuir para uma entrega de servico eficiente e satisfatoria; construir relacionamentos
produtivos e harmoniosos; e desenvolver confianca, respeito e fidelidade entre os

funcionarios”.

2.1.2 Marketing de relacfes

Tudo inicia com o cliente, 0 que ele pensa sobre a empresa, sobre 0s produtos por ela
oferecidos, a primeira coisa que ele faz € comparar o que ha de interessante de satisfatorio em
uma e ndo ha em outra e também, as defeitos que possuem, o que realmente importa € isso,
como os clientes véem a empresa em relacdo a suas concorrentes, as definigdes séo feitas pelo
cliente com informacGes obtidas, pode ser opinides, referéncias em alguma propaganda, pelo
boca a boca ou qualquer outra fonte, essas informacgdes sd@o usadas no processo de decisdo de
compra (MCKENNA, 1996). Outro ponto importante relatado por McKenna (1996) € quando
ele fala que para as empresas sobreviverem a ambientes de turbuléncia € preciso ter
construido alicerces fortes, conhecer o mercado, ter desenvolvido relagdes com investidores
fornecedores, clientes e stakeholders, os desejos e opinides dos clientes podem influenciar
mudancgas nas empresas, e essas relagdes podem ser para sempre.

Lovelock (2011) defende a idéia de que o marketing esta inter-relacionado com outras
duas areas, que seriam as operacdes e 0s recursos humanos, em qualquer um dos trés casos a
preocupacdo principal € de satisfazer os clientes. As operagdes sdo responsaveis pela entrega
de servicos através de equipamentos ou tarefas, por exemplo, onde os funcionarios tém

contato direto com o cliente, o departamento de recursos humanos € responsavel pela
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descricdo dos cargos, recrutamento treinamento, sistemas de remuneracédo e qualidade de vida
no trabalho, elementos direcionados a pessoas, ja os profissionais de marketing devem
dominar a sua &rea, mas também aprofundar-se nas demais. A figura 1 mostra a cooperacao
entre os trés setores.

Com o passar do tempo o foco mudou do produto para as pessoas, nascendo o
relacionamento entre ambas. Uma compra ndo € apenas uma compra, e sim o inicio de um
relacionamento, a partir de uma compra surge expectativas de novas aquisic¢oes, cria-se uma

relagdo vendedor comprador que faz com que a venda seja eficicaz (GONSALVES, 1995).

Figura 1- Relacdo de cooperacédo entre os setores

Fonte: Adaptado Lovelock et al(2011)

Um dos métodos mais eficazes de construir um relacionamento com os clientes é
através de pesquisas, tudo comeca com didlogo, onde ha troca de informacdes, opiniGes,
didlogos, lacos de uma amizade. Através das pesquisas € possivel obter informagdes pessoais
sobre os clientes, pois eles gostam de atencdo querem ser ouvido expor seus desejos seu ponto
de vista. Por isso as pesquisas sdo muito utilizadas em quase todos os ramos, como redes de
hotel, companhias de viagens entre outras. Apds obter as respostas € preciso tabular para que
elas possam ser utilizadas em acdes futuras (HUGHES,1998).

Segundo Hughes (1998) é preciso deixar claro para o cliente os motivos e 0s
beneficios que ele terd ao responder o questionario, deve-se levar em consideragdo alguns

pontos para a serem explicados, tais como:
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e Vantagem do respondente: esclarecer na primeira frase porque a pessoa respondente
gostaria de respondé-lo.

e Objetivo da pesquisa: o porqué das perguntas, e 0 que sera feito com as respostas.

e Como e por que a pessoa foi selecionada para responder ao questionario

e A importancia da pesquisa: deixar claro os beneficios que irdo desfrutar, e as
vantagens para elas e para os demais.

e A privacidade envolvida: deixar claro que o0 nome do respondente ndo sera usado em
evidéncia.

e A identidade do patrocinador: esclarecer qual entidade responsavel pelas perguntas,
qual a origem da pesquisa.

e Para onde enviar a resposta: endereco e data devem estar no questionario
acompanhado de cartdo resposta.

e O prazo: deixar bem claro o prazo de entrega para obter o retorno esperado.

Segundo Kotler (1998) construir relagdes satisfatorias em longo prazo é o que
caracteriza o Marketing de relacionamento, o desenvolvimento da confianga e do
relacionamento “ganha-ganha”, onde as empresas prometem entregar qualidade de produto,
bons servigos e precos justos as demais partes do relacionamento, tornando-se relacoes
rotineiras. O mesmo autor ainda descreve da seguinte forma o resultado final do Marketing de

relacionamento:

O Marketing de relacionamento é a construcdo de um ativo exclusivo da empresa
chamado de rede de marketing. Uma rede de marketing é formada pela empresa e
todos os interessados (stakeholders) que a apoiam: consumidores, funcionarios,
fornecedores, distribuidores, varejistas, agéncias de propaganda, cientistas
universitarios, e outros com quem constrdi relacionamentos comerciais mutuamente
rentaveis (KOTLER, 1998.p. 30).
Tendo como base o Marketing de relacionamento, e informagdes mais precisas sobre
os clientes, no século XXI surgiu uma nova filosofia onde o marketing é direcionado para o
cliente, como objetivo de manter relacionamentos de longo prazo e a partir do atendimento
individualizado (SHETH; SISODIA; SHARMA, 2000). A troca de relagdes no Marketing
ocorre quando o seu papel é o de colaboracdo e incentivo ao compartilhamento do
conhecimento e ndo a manipulacdo dos clientes para vender os produtos (MCKENNA,1991).
De acordo com Lovelock et al (2011) existem trés tipos de marketing destinados a

criar relacionamentos duradouros com os clientes:
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e Marketing de banco de dados: com a ajuda da tecnologia é possivel ter acesso ao
banco de dados e obter informagdes dos clientes. E feito o uso da tecnologia para
montar e atualizar o banco de dos com clientes potencias, enviar mensagens e
monitorar resultados de compras futuras.

e Marketing de interacdo: ha uma proximidade maior do relacionamento, uma interacéo,
esse tipo de relacionamento ocorre ha bastante tempo, porém agora vem recebendo
maior atencao.

e Marketing de rede: é quando ha contato entre individuos com interesses em comum,
onde a relacéo tras beneficio para ambos os lados.

Para Borgman (2000, p.26, citado por CAMPOS, 2009) “o marketing de
relacionamento tem a funcdo de criar vinculos entre empresa e cliente, e de ser dirigido
exclusivamente para o cliente, e para isso deve estar baseado em alguns fundamentos”, tais

fundamentos podem ser vistos na figura:

Figura 2 — Fundamentos para o marketing de relacionamento
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Fonte: Adaptado Borgman (2000, p.26, citado por CAMPOS, 2009)

Além de prospectar novos clientes é fundamental manter relacionamentos com 0s
atuais, nesse sentido, o marketing de relacionamento “surgiu como forma de obtencdo de
vantagem competitiva, entendendo seu conceito como atrair, manter e aumentar 0S
relacionamentos com clientes” (MILAN; RIBEIRO, 2003. p.198).
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2.1.2.1 Atracdo e retencdo de clientes

Atualmente as empresas devem ter muita atencdo a taxa de consumidores perdidos, e
fazer algo para diminuir esse indice. Primeiro a empresa deve conseguir definir a taxa de
retencdo de consumidores, segundo, identificar as causas que levaram ao abandono, terceiro,
fazer uma estimativa do lucro ndo contabilizado com as perdas e em quarto lugar computar
guanto custaria reduzir a taxa de abandono de cliente (KOTLER, 1998) o autor ainda salienta
que atrair novos consumidores tem custo mais elevado do que manter os atuais satisfeitos, a
preocupacdo das empresas era em vender e ndo em criar relagdes, o foco era pré-venda e nao
havia preocupacdo com a pés- venda, mas isso mudou e hoje a empresas buscam reter e
satisfazer os consumidores.

Quanto mais tempo a empresa conseguir manter o cliente mais lucro ele estara
trazendo para o neg6cio, e quanto mais ele comprar mais dependente da empresa ele se torna,
assim estara menos suscetivel a aceitar ofertas de concorrentes (MILAN; RIBEIRO, 2003).
Por isso Milan e Ribeiro (2003, p. 198) salientam que “programas voltados a criagdo de valor
para a retencdo de clientes, como as atividades pos-vendas, devem responder as necessidades
especificas de cada cliente, logicamente observando sua viabilidade econémico-financeira”.

Sendo que a fungdo do marketing é atrair e reter clientes, Souza (2004, p.38) diz que
“a taxa de retencao de clientes tendera a aumentar, sempre que a empresa criar valor para os
trés integrantes do sistema de negocios: clientes, empregados e investidores”. Devido a
intensa concorréncia, atrair novos clientes possui um alto custo, estima-se que 0s custos para
atrair cinco vezes maiores, do que servir de forma satisfatéria os atuais clientes e assim
manté-los, levando em conta que reter clientes vem sendo considerado um fator chave para

obtencéo de sucesso e lucros organizacionais (HOOLEYet al, 2001).

2.1.2.2 Desenvolvendo a fidelidade do cliente

Empresas bem sucedidas procuram segmentar e reter os “bons” clientes, definindo seu
segmento-alvo e utilizando-se de estratégias de marketing de relacionamento bem
estruturadas para desenvolver e manter a fidelidade desses clientes, ou seja, a lealdade que o
cliente tem com uma determinada empresa ou marca, o0 prestigio tras exclusividade e o
cliente recomenda o uso dos produtos e servicos para outros consumidores. A fidelidade que o

cliente possui é uma preferéncia por algo, um vinculo de longo prazo que trard intencoes
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futuras, quanto maior o tempo de permanéncia mais lucrativo o cliente se torna (LOVELOCK
et al ,2011, p.379). Para Lovelock et al (2011, p.382) ¢é preciso criar valor para fidelizar
clientes “clientes nao sdo inerentemente fi¢is! Ao contrario, precisamos dar-lhes motivo para
consolidar sua compra e permanecer conosco. Precisamos criar valor para que se tornem e se
mantenham fiéis”.

Desenvolver a fidelidade dos clientes ndo € algo facil, € preciso investir muito dinheiro
e esforco, uma estrutura de organizacdo deve ter trés estratégias em sequéncia para
desenvolver a fidelidade dos clientes: construir uma base para fidelidade; criar vinculos de
fidelidade; reduzir os fatores impulsionadores do churn (LOVELOCK et al, 2011) tais
estratégias sao apresentadas da seguinte forma:

e Construa uma base para a fidelidade: segmente o mercado de modo a equiparar as
necessidades dos clientes; seja seletivo, atraia apenas os clientes que se encaixam na
proposicdo de valor central; gerencie a base de clientes por meio de uma
caracterizacdo eficaz do servico; entregue servico de qualidade.

e Crie vinculos de fidelidade: forme vinculos mais estreitos- sociais, de customizacao,
estruturais; de recompensas a fidelidade financeira, ndo financeira, niveis de servigos
de categoria mais lata, reconhecimento e apreciacdo, aprofunde o relacionamento por
meio de vendas cruzadas, pacotes conjugados de servico.

e Reduza os fatores impulsionadores do churn: faca diagnostico do churne monitore
clientes em declinio/encerramento; aborde os principais fatores impulsionadores do
churn; ponha em pratica processos de administracdo de reclamacdes e de recuperacédo
de servico; aumente 0s custos de troca.

Tais estratégias definidas por Lovelock et al (2011) como a roda da fidelidade, esta
demonstrada na figura:



33

Figura 3 - A roda da fidelidade

FIDELIDADE
DO CLIENTE

Fonte: Adaptado Lovelock et al, 2011, p. 387.

2.1.2.3 Beneficios do marketing de relacionamento

Os beneficios gerados através do marketing de relacionamento sdo para ambas as
partes da relacdo, tanto empresa quanto cliente sai ganhando, para isso a empresa deve
oferecer algo diferente, o cliente entdo vai perceber que recebeu mais “valor” na troca do que

a concorréncia oferecia (ZEITHAML,; BITNER, 2003).

2.1.3 Atendimento ao cliente

Conforme Levy e Weitz (2000) o atendimento quando bem realizado torna-se uma
vantagem competitiva para a empresa, pois os clientes irdo comprar onde eles forem mais
bem atendidos, onde estardo a vontade, dessa forma atender faz que volte a comprar, e gere
informacgOes positivas sobre a empresa atraindo novos clientes. Os mesmos autores também

usam a seguinte definicdo para atendimento ao cliente:

O atendimento ao cliente é o conjunto de atividades e programas (...) para tornar a
experiéncia de compra mais recompensadora para seus clientes. Essas atividades
aumentam o valor que os clientes recebem a partir das mercadorias e servigos que
compram. (...) servicos que aumentam o valor da mercadoria. Por exemplo, a
localizacdo, a posi¢do dentro da loja e o0 sortimento, todos aumentam a conveniéncia
do cliente (Levy e Weitz, 2000, p. 495).
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Duarte (2016) ressalta que com as diversas maneiras de comunicacdo existentes é
possivel manter uma relacdo (conversa) como os clientes 24 horas, quando o atendimento é
realizado com exceléncia ele se torna um diferencial competitivo, que ajuda a construir a
marca da empresa. Duarte (2016) também definiu quatro pontos decisivos que podem ser
usados como “regras” no atendimento:

1. Regra de ouro deve ser respeitada: em qualquer relacionamento a regra e, trate 0s
outros como gostaria de ser tratado, isso ndo deve ser ignorado, ja que o cliente
merece um tratamento digno.

2. Tempo de resposta: em qualquer canal de relacionamento, responder ao cliente de
forma réapida atendendo as demandas é estritamente importante. Os clientes néo
toleram espera, por isso quanto mais agil mais eficiente.

3. Estudar o cliente antes de responder: para dar respostas é preciso conhecer o cliente,
saber o que ele faz o que ele busca, o que ele gosta assim as chances de satisfagéo
Sserdo maiores.

4. Se ndo sabe a resposta avise: se ndo sabe a resposta para o cliente avise, peca mais
tempo para resolver, mas ndo deixe esperando sem resposta.

O atendimento ao cliente deve ser melhorado, ndo existe um modelo universal para ser
seguido em atendimento, porém o atendimento deve ser estudado e melhorado, sem ddvida
sempre buscando a satisfacdo dos clientes.

A qualidade pode ser interpretada de diversas formas, busca satisfacdo, fidelizacdo e a
exceléncia da organizacdo, para isso devem ser oferecidos produtos e servicos que irdo
agregar valor para o cliente, portanto a busca pela qualidade deve estar voltada diretamente
para os clientes, para que suas expectativas sejam superadas, e toda a equipe deve ta
preparada para oferecer o melhor para seus clientes, para que tais objetivos sejam alcan¢ados
(BARBOSA et al, 2015). Para Costa (2015) a qualidade esta relacionada diretamente com o
que cada um percebe, os individuos avaliam qualidades de diversas formas, pode ser através
do preco, de atendimento, podem surgir diversas avaliagdes. A qualidade € de uso genérico e
pode representar coisas bem distintas, apesar de ser uma palavra de dominio publico, deve-se
ter cuidado ao utiliza-la, pois se usada de forma incorreta pode levar a empresa a perder
competitividade (COSTA et al, 2015). Costa (2015, p.162) diz que “o excelente atendimento
passa a ser uma das principais forcas para quem oferece servico e produtos num mercado téo

disputado”.
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Segundo Costa et al (2015) atender mal o publico é um dos principais motivos que faz
com que as empresas percam clientes para a concorréncia, mas atender bem nédo é apenas o
tratamento, vai além, como por exemplo, dar beneficios aos clientes, tendo como objetivo
superar 0 que ele esperava em relacdo a empresa, sendo assim o cliente voltard a comprar e
possivelmente trard seus amigos o que aumentard o nimero de clientes da empresa. Tendo em
vista 0 que foi dito compreende-se que para que essa acdo ocorra de fato a empresa precisa
treinar seus funcionarios e investir em recursos humanos, além disso, todos os funcionarios
devem tratar bem o cliente independente da fungé@o exercida dentro da empresa. Costa et al
(2015) ainda diz que quem representa a empresa ¢ o atendente “a principal funcdo do
atendente € representar a organizagdo junto aos clientes, fornecendo informacdes,
esclarecendo duvidas, solucionando problemas enfim, dispensar um tratamento que gere
satisfacdo, seguranga e tranqiiilidade ao cliente” (COSTA, 2015, p.162), o bom atendimento
fard os clientes indicar a empresa para 0s amigos, o mal atendimento ocasionard em perda de

clientes.

2.1.4 Treinamento para atendimento ao cliente

O treinamento visa aprimorar os conhecimentos, o aprendizado e criar habitos nos
funcionarios, segundo Costa et al (2015) “o treinamento ¢ um processo que permite
desenvolver as pessoas para, cada vez mais, se aprimorar na area que atua, além de
proporcionar capacitacao profissional e resultados positivos para as empresas” (COSTA et al,
2015, p.169). A visdo de treinamento para Fidelis e Banov (2007, p.86) diz que “treinar
significa qualificar, suprir caréncias profissionais, preparar a pessoa para desempenhar tarefas
especificas do cargo que ocupa”, portanto treinar visa adquirir novos conhecimentos além de
capacitar e suprir caréncias existentes.

Na visdo de Santos (2010) treinar é adquirir habilidades no que se faz, através do
desenvolvimento de habitos que sdo apropriados a funcdo desempenhada, e também técnicas,
conhecimentos e informagdes que auxiliam no desenvolvimento produtivo das tarefas
destinadas. Santos (2010) destaca os objetivos do treinamento:

e Impulsionar a eficiéncia.
e Incrementar e aumentar a produtividade.
e Elevar os niveis de qualidade.

e Promover a seguranca no trabalho.
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e Diminuir refugos e re-trabalhos.
O atendimento € a linha de frente da empresa, € onde ocorreu a interacdo entre ambas
as partes, é preciso haver preocupacdo com capacitacao e desenvolvimento, o treinamento é
definido por COSTA et al (2015) da seguinte forma:

No ambiente de uma organizacdo, a inovacdo requer do atendimento habilidade e
responsabilidade, tendo em vista, que é necessario capacitar os colaboradores para
que estes possam oferecer aos clientes um atendimento de qualidade, alcangando
assim um processo de satisfacdo e fidelizacdo. Treinar é, acima de tudo, valorizar o
funcionério e prepara-lo para também valorizar o cliente (COSTA et al, 2015, p.169-
170).

A partir do que foi visto é possivel compreender, que quando o funcionario esta
capacitado ele se sentira mais seguro ao realizar um atendimento, da mesma forma que sera
mais produtivo, e trard maiores resultados para a empresa, com funcionario bem treinado

ambas as partes sairdo satisfeitas.

2.1.5 Comportamento do cliente

O comportamento do cliente mudou ao longo anos, ocorreram mudancas no seu perfil
que inicialmente queria satisfazer necessidades béasicas ou adquirir algum bem material,
atualmente ele possui um novo perfil, € mais exigente, busca informacdes, conhece seus
direitos, faz compras consciente, sabe o que quer, e se ndo estiver satisfeito muda o
fornecedor (MCKENNA, 1999).

Segundo Kotler (1998) é necessario que os profissionais de marketing consigam
entender o que ocorre com o comprador, desde que recebeu estimulos de compra e a decisao
de compra. Para isso é preciso responder duas perguntas: quais caracteristicas do comprador
influenciam no comportamento de compra? Como as decisdes de compra sdo tomadas?
Seguindo esse pensamento Kotler (2005) ressalta a importancia de observar o cliente, onde

ele costuma comprar, a que grupos sociais ele pertence, quais informacdes ele busca:

O ponto de partida para entender o comportamento de compra do consumidor é o
modelo de estimulo e resposta, tanto estimulos ambientais (econémicos,
tecnoldgicos, politicos, culturais) como estimulos de marketing (produto, prego,
praca e promogao) que penetram no consciente do comprador. Por sua vez, as
caracteristicas do comprador (culturais, sociais, pessoais, psicoldgicas) e 0 processo
de decisdo (reconhecimento do problema, busca pro informacdes, avaliacdo das
alternativas, decisdo de compra e comportamento p6s-compra) € que levam as certas
decisdes de compra (escolha do produto, escolha da marca, escolha do revendedor,
frequéncia de compra e montante de compra), (KOTLER, 2005, p.122).
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O comportamento do consumidor é definido segundo Blackwell et al (2001, p.6)

“como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de

produtos e servigos, ou seja, é o estudo de por que as pessoas compram”. Para Blackwell et al

(2011) existem diversas atividades incluidas na definicdo de comportamento do consumidor,

sdo elas:

Obtencéo: diz respeito ao seguinte aspecto, onde a compra é realizada ou como sera
recebida. Se os consumidores compram online, em lojas especializadas, shoppings e
outros, onde eles adquirem as informacfes sobre produto ou loja, como sera o
pagamento da compra e que quais as influéncias da marca na obtengéo do produto.
Consumo: refere-se a como, onde e sob quais circunstancias os consumidores usam
0s produtos. Se o produto serd de uso rotineiro, se sdo encontradas novas formas de
utilizacdo ou apenas a usual, Se apenas parte do produto sera usada, e ainda outros
aspectos podem influenciar.

Eliminacgdo: como os consumidores dispdem dos produtos e embalagens. Os analistas
avaliam se os produtos serdo reutilizados, vendidos como produtos usados, trocados na
internet, ou novamente vendidos.

Conforme Fusco (1995) o consumidor deve ser estimulado a ter certas necessidades,

trazendo a tona na consciéncia a necessidade latente por algo:

O que estamos tentando dizer € que um consumidor com um certo perfil préprio de
necessidades pessoais, para atender a determinadas exigéncias ditadas pelo contexto
em que Vive, ira exigir produtos ou servigcos (meios, enfim) que possuam também
certo perfil proprio de caracteristicas que Ihe parecam harmdnicas ou que sejam
percebidas como tal (FUSCO, 1995, p.45).

Kotler e Armstrong (2007) avaliam que o cliente tem um comportamento de compra

diferenciado para cada tipo de produto, compras mais complexa de alto valor, por exemplo, 0

grau de envolvimento é maior, questiona-se quanto ao local onde sera adquirida, ou a marca a

ser escolhida, ja nas compras realizadas no dia a dia o nivel de envolvimento é menor, tais

comportamentos sao vistos no quadro 2:

Cada individuo possui expectativas e experiéncias diferentes, e os atributos sdo

avaliados diferentemente por eles, o que pode ser decisivo para alguns e insignificante para

outros, as decisfes tomadas para a escolha de um determinado produto sdo baseadas em

experiéncias anteriores, em informacdes obtidas através de pessoas conhecidas ou através da
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publicidade. Porém alguns atributos essenciais irdo determinar a decisdo (ESPINOZA,
HIRANO, 2003).

Quadro 2- Quatro tipos de comportamento de compra
Alto envolvimento Baixo envolvimento

Diferencas significativas Comportamento de compra

entre as marcas que busca variedades

Poucas diferencas entre as Comportamento de compra

marcas habitual

Fonte: Adaptado Kotler e Armstrong (2007, p.126).

2.2 CRIANDO A SATISFACAO DO CLIENTE

Quando um cliente realiza uma compra ele cria uma determinada expectativa sobre o
produto ou servigo adquirido, ap6s a realizacdo da compra ele faz uma avaliacéo,
questionando se de fato suas necessidades foram atendidas, independente das expectativas
criadas, por isso o fornecedor deve buscar entender o que o cliente busca para dessa forma
poder ajustar-se ou se caso Seja necessario recusar-se a realizar determinado servico, ou entdo
esclarecer ao cliente as reais qualidades de seu produto (GIANESI; CORREA, 2012).

Para Johnston e Clark (2002), buscar atender as expectativas do cliente é buscar
satisfacdo.

Em termos simples, satisfacdo é o resultado da avaliacdo de um servigo por um
cliente, baseado na comparacdo de suas percepcdes com suas expectativas
anteriores. Se a percepcao, a experiéncia e os resultados do servico atendem as
expectativas do cliente, ele deve ficar satisfeito (ou minimamente satisfeito). Se sua
percepc¢do do servigo exceder as expectativas, ele ficard mais do que satisfeito, ou
até encantado. Se suas percepcfes ndo atenderem a suas expectativas, ele pode ficar
insatisfeito [...] (Johnston e Clark, 2002, p.122).

Segundo Lima (2006, p.149) “o processo de satisfacao do cliente comega no momento
em que um consumidor conhece a empresa, seja por uma propaganda, seja por indicacédo de
outra pessoa”. Lima (2006) ainda diz que a satisfacdo do cliente é o que leva a empresa ao
sucesso, que no momento que as expectativas do cliente sdo superadas a satisfacdo esta
garantida, e que as empresas podem utilizar diversas maneiras para saber se o cliente esta

realmente satisfeito. O desempenho de produtos e servicos sdo fatores que determinam a

percepcdo de satisfacdo dos clientes (Blackwell et al, 2005) “performances fracas e
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experiéncias desfavoraveis de consumo geralmente garantem que o consumidor ficard
insatisfeito, a ndo ser que haja circunstancias atenuantes. Quanto mais favoravel for a
performance de um produto, maior sera a satisfacdo de quem os consome” ( BLACKWELL et
al, 2005, p. 183).

De acordo com Kotler e Keller (2012) quanto mais o cliente estiver satisfeito, mais ele
ird comprar, e por mais tempo ele permanecera na empresa, da mesma forma que ira
transmitir para outras pessoas sua satisfacdo ou insatisfacdo, por isso é importante satisfazé-
lo, sua confianca na empresa fara com que ela sobreviva. Eles ainda ressaltam que é possivel

superar a concorréncia através do trabalho de atendimento com foco no cliente:

Empresas inteligentes medem a satisfacdo com regularidade porque a chave para
reter clientes estd em satisfazé-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito
permanece fiel por mais tempo, compra mais & medida que a empresa lanca produtos
ou aperfeigoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, d& menos
atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a preco. Além disso,
sugere ideias sobre produtos ou servicos e custa menos para ser atendido do que um
cliente novo, uma vez que as transacdes ja se tornam rotineiras (Kotler e Keller,
2012, p. 134).

Fica claro que o poder estd nas maos do cliente, ele quem decide quando e onde ira
adquirir produtos e servicos, caso ele ndo esteja contente em uma empresa, ele buscara outra,
portanto é preciso que a empresa busque conhecé-lo, conquista-lo e manté-lo, caso uma nédo
fizer outra ira fazer, o cliente ficara onde suas necessidades e expectativas estejam sendo

atendidas.

2.2.1 Definicéo de valor e da satisfagio do cliente

A origem latina da palavra satisfacdo trazida por Olivera (2010) € a seguinte: satis
(suficiente) e facere (fazer). Dessa forma produtos e servigos capazes de proporcionar
suficientemente o que é proposto sdo tidos como satisfatorios, portanto, satisfazer é alcangar o
limite de desempenho desejado pelo consumidor, é preciso que o nivel de desempenho dos
produtos e servicos seja conhecido pelo consumidor, simplificando, a satisfacdo € a resposta
do consumidor a expectativas anteriores. Hunt (1977, p.459) define a satisfacdo do
consumidor como “uma avalia¢do de que a experiéncia (de consumo) foi, pelo menos, tdo boa
quanto deveria ser”.

Em todas as definicdes de satisfacdo ha uma comparacdo, a avaliacdo de experiéncias,

independente do tipo de experiéncia, as reaces em um Unico encontro, ou em qualquer
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frequéncia entre dois pontos (OLIVERA, 2010). Nesse contexto Rossi e Slongo (1998)
agrupam a satisfacdo em dois tipos: satisfacdo especifica em uma transacéo (episddios Unicos)
e satisfacdo acumulada (episddios repetitivos ou continuos). A descrigdo conceitual de
satisfacdo segundo Gustaffson et al (2010) “uma importante diferenca conceitual entre as
dimensdes da satisfagdo do consumidor e do comprometimento ¢ que a satisfagdo € um ‘olhar
para tras’, enquanto que as dimensdes do comprometimento sdo mais um ‘olhar para frente”
(GUSTAFFSON et al, 2010. p. 211). Segundo Kotler (1998, p.51) “satisfagdo é o sentimento
de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo
outro (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”. Caso o desempenho oferecido
pelo produto ou servigo ficar longe das expectativas esperadas pelo cliente 0 mesmo estara
insatisfeito, mas se o desempenho atingir as expectativas ou mesmo ultrapassa-las o cliente
ficard ndo somente satisfeito, mas encantado (KOTLER, 1998). O mesmo autor ainda
descreve varios métodos que podem ser usados para medir a satisfacdo dos consumidores,

descritos no quadro.

Quadro 3 - Ferramentas para rastrear e mensurar a satisfacdo dos clientes
Uma organizacdao deve ter o cliente como centro, foco, e por isso deve
facilitar o processo de sugestdes e reclamacdes, para isso é preciso dispor
de formularios, caixas de sugestdes ou até mesmo 0800, através das
informacdes obtidas a empresa podera agir com rapidez na solucéo dos
problemas.

A mensuracéo da satisfacdo deve ser feita de forma periodica para obter
resultado satisfatorio, através do envio de questionarios, ligagdes
telefnicas, realizadas recentemente com uma determinada amostra de
consumidores, deve-se perguntar se estdo muito satisfeitos, satisfeitos,
indiferentes, insatisfeitos ou muito insatisfeitos. Também é importante
solicitar a visdo a respeito dos concorrentes, se ha intencao de recompra e
se indicaria a empresa ou marca par outras pessoas.

Também chamada de técnica de cliente oculto, as empresas contratam uma
pessoa que se apresenta como comprador potencial, eles irdo relatar pontos
fortes e fracos em relacdo a produtos, ao atendimento, ele podera reclamar
de alguma coisa para ver como funcionario ira reagir nessa situacao. Além
disso, os gerentes devem sair de seus escritorios e vivenciar situacoes de
venda tanta em suas empresas quanto nas concorrentes.

As empresas devem contatar 0s compradores que pararam de comprar ou
mudaram de fornecedor para saber os motivos, é preciso monitorar o indice
de perda de clientes para verificar no que a empresa esta falhando.

Fonte: Adaptado Kotler (1998, p.54)

As empresas precisam compreender que tipos de critérios os clientes usam para avaliar
seus produtos, agdes, processos, servicos, enfim todos os elementos componentes. Arruda
(1998) diz que os clientes avaliam a qualidade do servico comparando o que desejam ou

esperam com aquilo que obtém. Portanto é importante que a empresa saiba nao s6 administrar



4

as expectativas de seus clientes em relacdo aos servicos oferecidos, mas também supera-las
(ARRUDA, 1998). Para Modesto et al (2015,p.49) a fidelidade do cliente esta relacionada ao
grau de satisfagdo “o grau de satisfacdo, que ¢ definido como o julgamento formado durante o
uso ou consumo de produto ou servico, constituindo uma reagdo ou sentimento em relagéo a

uma expectativa”, a percepcao de acima da média gera fidelizacao do cliente.

2.2.2 Entrega de valor e satisfagio do cliente

Kotler (1998) diz que empresas irdo conquistar novos clientes e superar a concorréncia
fazendo um bom trabalho em atendimento e satisfazendo as necessidades dos clientes. A
tarefa das empresas deve ser criar consumidores e nao apenas produtos. Ele também acredita
que “os clientes buscam a oferta que trara maior valor, formam uma expectativa sobre o valor
a ser entregue e agem sobre ela, sua recompra dependerad da cobertura da sua expectativa”
(KOTLER, 1998, p.51). O autor ainda descreve o que é valor para o consumidor:

Valor entregue ao consumidor é a diferenca entre o valor total esperado e o custo
total do consumo. Valor total para o consumidor é o conjunto de beneficios
esperados por determinado produto ou servico. Custo total do consumidor é o
conjunto de custos esperados na avaliagdo, obtencdo e uso do produto ou servigo
(KOTLER,1998, p.51).

Para Kotler (1998) os clientes comprardo da empresa que entregar maior valor,
seguindo essa premissa 0 autor cita alguns determinantes de valor entregue ao consumidor, a
figura 4 mostra esses determinantes.

Tendo como base o Marketing de relacionamento, e informagdes mais precisas sobre
os clientes, no seculo XXI surgiu uma nova filosofia onde o marketing é direcionado para o
cliente, como objetivo de manter relacionamentos de longo prazo e a partir do atendimento
individualizado (SHETH; SISODIA; SHARMA, 2000). A troca de relagdes no Marketing
ocorre quando o seu papel é o de colaboracdo e incentivo ao compartilhamento do
conhecimento e ndo a manipulagéo dos clientes para vender os produtos (MCKENNA,1991).

Segundo Urdan e Urdan (2010) o cliente encontra o valor do produto ndo somente na
forma monetaria, a percepcao ocorre desde 0 momento que o produto € inserido no mercado,
quais sao as formas utilizadas pelos fornecedores para chamar a atencdo do cliente, se 0s
estimulos utilizados foram capazes de chamar a atrair o cliente a ponto de ele buscar

determinado produto ou servigo.
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Figura 4 - Valor entregue ao consumidor

VALOR TOTAL
PARA O
CONSUMIDOR

VALOR ENTREGUE
AO CONSUMIDOR

CUSTO TOTAL DO
CONSUMIDOR

Fonte: Adaptado Kotler (1998, p.52)

Para Hooleyet al (2001) as expectativas podem ser comparadas de duas formas
diferentes, em primeiro lugar € a expectativa do cliente sobre o que ele acredita que vai
receber como beneficio, e em segundo lugar o que ele quer, quais sdo seus desejos, ou seja
existe uma zona de tolerancia, um nivel de desempenho acima dessa zona de tolerancia ira
surpreender reforcara a lealdade abaixo trara insatisfacdo e frustracdo para o cliente. A figura

a seguir demonstra essa relacéo.

Figura 5 - Desempenho, satisfacdo e lealdade do cliente
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Fonte: Adaptado Hooley et al 2001, p 318.

Na visdo de Almeida e Niquel (2007) o encantamento ndo deve ser confundido com

mera satisfacdo, levando em consideracdo que para alguns autores o encantamento tem como
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0 nivel maximo de satisfacdo. O autor descreve alguns topicos que definem satisfacdo de
encantamento:

e Afeto positivo: a diferenciacdo estd no nivel de ativacdo da resposta emocional
positiva em uma situacdo de consumo: sendo baixa- satisfacdo; sendo alto
encantamento.

e Desconfirmacéo de expectativas: na primeira expectativa o produto ¢ melhor do que o
esperado, mas nao produz surpresa, na segunda o desempenho é surpreendentemente
positivo. O encantamento € descrito com desconfirmacdo surpreendentemente
positiva.

e Surpresa positiva: € um dos principais elementos que diferenciam satisfacdo de
encantamento, performance positiva em atributos que nédo sao parte do conhecimento
anterior do consumidor tem maior potencial de encantamento.

e Envolvimento: quando ha envolvimento do consumidor, e variabilidade da experiéncia
de consumo, caso haja uma desempenho prazeroso, 0 encantamento podera

manifestar-se.

2.2.2.1 Beneficios de confianca

Em cada tipo de relacdo existe um determinado grau de confianga necessario para que
ocorra troca de relagbes com consumidores finais, dessa forma fatores contextuais e
situacionais podem influenciar o conceito de confianca, e determinar o quanto a confianca é
relevante nas trocas relacionais (BREI; ROSSI, 2005). O cliente deposita determinada
confianca na empresa fornecedora, de que o resultado recebido apos a compra sera 0 mesmo

que foi oferecido:

Referenciam-se a impressdo dos clientes de que um relacionamento resultava em
menor risco de algo dar errado, confianca no desempenho correto, capacidade de
confiar no provedor, menos ansiedade na compra, saber o que esperar e receber o
nivel maximo de servico oferecido pela empresa (LOVELOCKet al, 2011, p.384).

2.2.2.2 Beneficios sociais

Neste caso os funcionarios da empresa é que trabalham par criar lacos e aumentar os
vinculos sociais com os clientes, tratando de forma individual e personalizando os

relacionamentos. E o ato de transformar consumidores em clientes, quando uma pessoa é
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apenas um consumidor ele pode ser andnimo para a empresa, ja 0s clientes tem nome,
recebem atendimento diferenciado (KOTLER,1998, p.61), o autor ainda ressalta que existem
acOes sociais que podem ser boas e outras ruins em relacdo aos consumidores, essas agoes

estéo estruturadas no quadro:

Quadro 4 - Acdes sociais em relagdo aos clientes

Iniciar telefonemas positivos Esperar telefonemas dos consumidores
Fazer recomendacdes Apresentar justificativas
Sinceridade na linguagem Linguagem apenas para acomodar situacoes
Usar o telefone Usar correspondéncia
Mostrar aprego Esperar reclamag6es
Fazer sugestdes de servigos Esperar por sugestdes de servigos
Usar “no6s” na linguagem de solugdo de Usar “nos” Como obrigacao legal
problemas Somente responder aos problemas
Antecipar os problemas Usar comunicacdes longas e vazias de
Usar linguagem simples e objetiva conteudo
Demonstrar transparéncia nos problemas de Ocultar problemas de personalidade
personalidade Conversar sobre as coisas do passado
Conversar com os clientes sobre o futuro Improvisar o atendimento
Rotinizar o atendimento Transferir a culpa
Aceitar responsabilidade Repetir o que foi feito no passado
Planejar o futuro

Fonte: Adaptado Kotler (1998, p.61)

O atendimento focado no cliente evidencia e destaca pontos fortes da parceria entre
ambas as partes do relacionamento “beneficios sociais abrangem o reconhecimento mutuo
entre clientes e funcionarios, a utilizacdo de seus nomes proprios, a amizade com o provedor
de servigos ou produtos e o prazer de certos aspectos Ssociais do relacionamento”
(LOVELOCK et al, 2011, p.384).

2.2.2.3 Beneficios de tratamento especial

Inclui um diferencial disponivel apenas para alguns clientes, coisas com pregos
especiais, descontos diferenciados, servicos extras, dispor de prioridades quando ha espera na
prestacdo de algum servico, agilidade nos servicos como a maioria dos clientes ndo o tem
(LOVELOCK et al, 2011). Ja para Kotler (1998) o beneficio de tratamento especial consiste
em receber precos ou condic¢des especiais ou obter tratamento diferenciado.

2.2.2.4 Beneficios financeiros
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As empresas podem oferecer dois tipos de beneficios, os programas de marketing de
frequéncia e os programas de marketing de clubes. Nos programas de marketing de frequéncia
as pessoas recebem recompensas ao comprarem quantidades representativas, ja os clubes sao
grupos de afinidade nos quais as pessoas podem se afiliar, os clientes podem se aproximar
entre si e se aproximar também da empresa (KOTLER, 1998). O cliente fica ligado a empresa
através de incentivos financeiros, como a oferta de precos baixos, para uma quantidade de

maior de itens, quanto mais comprar menor o preco a ser pago (LOVELOCK, 2011).

2.2.2.5 Beneficios estruturais

Segundo Kotler (1998, p.62) “a empresa pode oferecer aos clientes equipamento
especial ou terminais de computador para ajuda-los a administrar pedidos, preparar folha de
pagamento, controlar estoques assim por diante”. Os vinculos estruturais sdo baseados no uso
da tecnologia para aumentar a produtividade e os beneficios dos clientes, de modo que

pedidos processos e entrega de servicos sejam mais ageis (LOVELOCK, 2011).

2.3 ANALISE DO CLIENTE

Para Hooley et al (2001) as informaces sobre os clientes sdo essenciais para que seja
feita uma andlise das mesmas e em seguida sejam elaboradas estratégias e definidas decisoes
a serem tomadas “a informagéo é a matéria-prima da tomada de decisdes. Decisdes efetivas de
marketing baseiam-se em informagdes sélidas; as decisdes em si ndo podem ser melhores do
que as informagdes sobre as quais se baseiam” (HOOLEY et al, 2001.p.114). Segundo Costa
et al (2015) e preciso entender para atender melhor os clientes, e a melhor forma de fazer isso
conhecendo seu cliente, buscar saber o que ele quer, quais séo suas necessidades é essencial

para tornar um cliente fiel.

2.3.1 O que precisamos saber sobre os clientes

O ponto inicial € identificar quem sdo os clientes (HOOLEY et al, 2001) é preciso

agrupar as necessidades de informacdes sobre os clientes.
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As necessidades de informagdes sobre os clientes podem ser agrupadas de maneira
geral em informacdes atuais e futuras. As questdes criticas relativas aos clientes
atuais sdo: quem constitui os mercados alvo principais; o que Ihes proporciona valor;
como podem ser levados a se aproximarem; e como podem ser melhor servidos.
Para o futuro, contudo, precisamos saber: como os clientes mudardo; quais 0s novos
clientes a conquistar; e como conquista-los (HOOLEY et al, 2001. p.114)

Para Costa et al (2015) para obter sucesso a empresa precisa vender aquilo que o
cliente quer comprar, portanto € necessario que se conheca seus desejos e necessidades,
tendéncias de compra, conhecé-lo para atendé-lo melhor, pois € o cliente que tras sentido

para a empresa.

2.3.2 Pesquisa de mercado

Segundo Rossi e Slongo (1998) o que sustenta as estratégias de marketing € a pesquisa
de satisfacdo, a partir dela é possivel medir a qualidade dos processos e produtos e elaborar
acOes para sanar problemas e conduzir a melhorias, com isso a administracdo de qualidade
visa tornar a empresa competitiva e gerar o aumento da rentabilidade. Os mesmos autores
também evidenciam que “as informagdes sobre os niveis de satisfagdao dos clientes constituem
uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com a qualidade de seus
produtos ¢ servigos e, por conseguinte, com os resultados alcangados junto a seus clientes”
(ROSSI; SLONGO, 1998, p.102).

Diversas empresas fazem uso do servi¢o de pesquisa, desde empresas comerciais até
mesmo partidos politicos, grandes empresas, pequenas empresas, diversas organizagdes tem
se beneficiado da pesquisa de mercado (HOOLEY et al, 2001), podem ser utilizados diversos
métodos para a realiza¢do das pesquisas, a figura 6 mostra esses métodos.

E através da pesquisa que o cliente vai demonstrar sua satisfacdo ou insatisfacdo em
relacdo a empresa fornecedora e os itens por ela ofertados como, produtos, servigcos e a
prépria empresa, sera evidenciado como estdo os valores e as relagbes empresa/cliente,
perante a visao do cliente (ROSSI; SLONGO, 1998).



Figura 6 - Métodos de pesquisa de mercado
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Fonte: Adaptado HOOLEYet al, 2001,p.118
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodol6gicos utilizados para a realizacéo
da pesquisa. E fundamental destacar que a metodologia é formada por um conjunto de
métodos e técnicas organizados de forma sistematizada que tem por objetivo resolver o
problema proposto, portanto a metodologia permite definir a melhor forma de abordagem do
problema, onde podem ser utilizados diversos processos que tornam possivel o conhecimento
da realidade, sendo assim o procedimento corresponde as etapas a serem realizadas na
obtencdo de respostas (DIEHL; TATIM, 2004), permitindo, portanto, a escolha da melhor

maneira de abordar um determinado problema.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Primeiramente utilizou-se uma pesquisa de caracteristica qualitativa para elencar 0s
fatores que interferem na satisfacdo dos clientes, e posteriormente foi utilizada uma pesquisa
de carater quantitativo procurando buscar o maior nimero de dados possiveis para determinar
o nivel de satisfacdo dos clientes em relagdo aos fatores abordados. Segundo Diehl e Tatim
(2004) através do processo de avaliagdo qualitativa é possivel determinar o quanto um
problema é complexo, quais os fatores e as varidveis determinantes do problema. Com relacéo
a segunda fase da pesquisa de caracteristica quantitativa, 0 mesmo autor define pesquisa
quantitativa da seguinte forma: “caracteriza-se pelo uso da quantificacdo tanto na coleta
quanto no tratamento das informacbes por meio de técnicas estatisticas, desde as mais
simples, como percentual, média, desvio-padrdo, as mais complexas” (DIEHL; TATIM, 2004,
p.51). A abordagem escolhida ird contribuir para os processos de mudancas e aprofundando,
além de garantir o entendimento das particularidades do comportamento dos individuos, foi
possivel identificar e definir as caracteristicas através dos dados coletados no ambiente em
que os fenémenos foram construidos e desenvolvidos no decorrer do processo.

Quanto aos objetivos a pesquisa teve o carater exploratério e descritivo. A pesquisa
exploratdria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vista
a torna-lo mais explicito ou construir hipoteses. Na maioria dos casos envolve o levantamento
bibliogréfico, a realizacdo de entrevistas com pessoas que possuem contato direto com o
problema. A pesquisa descritiva tem como objetivo a descricdo das caracteristicas de

determinada populacdo, uma das suas caracteristicas mais significativas é a utilizacdo de
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técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como questionario e observacdo sistematica
(GIL, 1999). Estas caracteristicas contribuiram para estabelecer as relagcdes entre as variaveis
existentes, através do relato das experiéncias dos participantes, utilizando para isso técnicas
padronizadas. “Em uma pesquisa de satisfacdo de clientes a geracdo dos indicadores de
satisfacdo é de extrema importancia, uma vez que é deles que resulta a validade deste tipo de
pesquisa, portanto os entrevistados devem ter condi¢cdes de discernir a relevancia dos
indiciadores, ou seja, eles precisam ter algo a dizer” (ROSSI e SLONGO, 1998, p. 116).

A presente pesquisa ainda teve como caracteristica ser um estudo de caso. Um estudo
de caso € necessario para investigar os fendbmenos no ambiente pesquisa e segundo Diehl e
Tatim (2004, p. 61) “o estudo de caso pode ser definido como um conjunto de dados que
descrevem uma fase ou totalidade do processo social de uma unidade, em suas diversas
relagdes internas e em suas fixagdes culturais”. Além disso, o estudo de caso tornou 0
delineamento mais adequado a cada situacdo, sendo possivel uma compreensdo mais
adequada das variaveis de estudo.

Sendo assim a primeira fase da pesquisa foi realizada no dia 17 de agosto de 2017 e
levou apenas um dia para ser executada, pois foi realizada de forma online, onde foi
disponibilizado um questionario com perguntas abertas, onde as pessoas tinham a opcéo de
expor sua opinido sobre os temas abordados. J& a segunda fase da pesquisa foi realizada de 01
a 15 de setembro de 2017, levou entdol5 dias para a aplicacdo dos questionarios, que foi
realizada de forma presencial diretamente com os clientes no proprio Supermercado Santa
Clara, onde foram aplicados 80 questionarios. Cada questionario era composto por questdes 3
relevantes sobre o perfil, e cinco blocos com perguntas fechadas referentes a satisfacdo dos

clientes com determinadas variaveis relacionadas ao supermercado.

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

3.2.1 Atendimento

O atendimento na linha de frente nas organizac6es deve usar de cortesia e educagédo ao
dirigir-se e comunicar-se com os clientes, a informacao passada para o cliente deve ser clara,
objetiva e de forma &gil sem perder tempo, e os clientes devem ser tratados como vocé
gostaria de ser tratado (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.29). Para Kotler (2005, p.15) “o

marketing de relacionamento é arte de criar um valor legitimo para o cliente, é a arte de ajudar
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os clientes a ficar numa situacdo melhor. As palavras de ordem dos profissionais de marketing

sdo: qualidade, servigo e valor”.

3.2.2 Satisfagédo

A satisfacdo estd relacionada a experiéncias passadas, as reclamacdes dos clientes
influenciam de forma significativa no grau de satisfagdo, com isso as empresas podem buscar
formas de consertar os erros e ganhar lealdade dos clientes (ALVES et al, 2014). No ambiente
competitivo o processo de satisfagdo € extremamente importante, pois clientes satisfeitos
elevam o nome da empresa, portanto o sucesso ndo esta apenas em vender, mas em criar e
manter relacionamentos duradouros (SAMARA E MORSCH, 2005).

3.3 UNIVERSO DE PESQUISA

O presente estudo de caso foi realizado no Supermercado Santo Clara na cidade de
Tapera, tendo como sujeitos da pesquisa os clientes. A populagdo segundo Diehl e Tatim
(2004, p. 64) “é um conjunto de elementos passiveis de serem mensurados com respeito as
variaveis que se pretende levantar”. O total dos clientes do supermercado ultrapassa 700
pessoas, nesse caso foi utilizada uma amostra da populacdo. Amostra é “uma por¢ao ou
parcela da populagdo convenientemente selecionada” (DIEHL; TATIM, 2004, p.64). Rossi e
Slongo (1998) dizem que para determinar a amostragem, primeiro é necessario estratificar a
populacdo segundo o volume de negdcio, assim aumentar a certeza de que clientes de todos o0s
portes serdo considerados na pesquisa, e entdo poderd ser extraida determinada amostra,
sendo que a populacdo da amostra € constituida por elementos que possuem condi¢des de ser
selecionados para a pesquisa.

Como ndo foi possivel coletar dados de toda a populacdo, a amostra utilizada foi
probabilistica do tipo aleatdria simples. Diehl e Tatim (2004) definem amostra probabilistica e

amostra aleatdria simples:

“Amostragem probabilistica: é poder ser submetida a tratamento estatistico, o que
permite compensar erros amostrais e outros aspectos relevantes para a
representatividade e a significancia da amostra [...]. Amostragem aleatéria simples: a
escolha da amostra é feita ao acaso (ou seja, é aleatéria) podendo ser utilizadas
diversas formas de sorteio dos participantes quando cada membro da populagdo tem
a mesma probabilidade de ser escolhido”. (DIEHL; TATIM, 2004, p.64).
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Para definir o nimero de clientes para aplicar a pesquisa foi considerado o nimero 400
clientes ativos, e um erro de amostragem toleravel de 10%, chegando a uma amostra para a
pesquisa composta por 80 clientes. A base de calculo utilizada para chegar ao tamanho
minimo de amostragem, foi a formula proposta por Bartbetta (1994).

Considerando:

N: tamanho da populacéo

n: tamanho da amostra

N o: uma primeira aproximacao do tamanho da amostra; e
E o : erro amostral toleravel

Férmula para calculo de amostragem

no.1/ E n o. 1/ (0,10)% 100

n: N.no/ N+no___ n: 400x100/400+100: 40000/500: 80

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

A pesquisa foi realizada em duas etapas, em que as duas consistiram na coleta de
dados de fontes primarias. Fonte priméaria é quando os dados sdo obtidos diretamente das
pessoas, fonte da pesquisa e esses dados sdo registrados pelo proprio pesquisador (DIEHL;
TATIM, 2004). A técnica de coleta de dados utilizada na primeira etapa foi entrevista
estruturada, composta por 11 questdes, e na segunda etapa foi aplicado um questionario com 3
perguntas referentes ao perfil dos respondentes e mais 5 blocos questdes compostas pelas
variaveis relacionadas a satisfacdo, as que foram mais citadas na primeira pesquisa, as quais
deveriam ser avaliadas em uma escala de 1 a 5 para o nivel de satisfacdo percebido pelos
clientes. Na entrevista procura-se obter informag6es mais detalhas sobre determinado assunto,
é um procedimento de investigacdo utilizada para coletar dados que ajuda no diagndstico e
tratamento do problema, ja& o questionario com perguntas fechadas o informe escolhe a
resposta que melhor define seu grau de satisfagdo (DIEHL; TATIM, 2004). Os dados foram
coletados pessoalmente pelo pesquisador na organizacdo pesquisada. Foi imprescindivel a
realizacdo dos dois tipos de pesquisa para conseguir identificar as variaveis que interferem no

determinado problema e posteriormente relatar o quanto afetam a organizacéo.
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3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Na primeira etapa da pesquisa foi analisado o contetdo para poder diagnosticar o
problema, e levantar questdes referentes ao tema abordado, na segunda etapa os dados obtidos
através das amostras foram analisados e mensurados estatisticamente e posteriormente
aplicados em graficos para ter uma melhor interpretagdo dos resultados encontrados. De pose
dos resultados foi possivel sugerir algumas possiveis melhorias buscando a solugdo e a
correcdo dos problemas encontrados, e assim a empresa podera obter vantagem competitiva

em relacdo aos seus concorrentes.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

Visando alcancar o objetivo proposto inicialmente pela pesquisa, ela foi realizada em
duas etapas: qualitativa e quantitativa. Neste capitulo serd apresentada a caracterizacdo da
empresa pesquisada como foi realizada a pesquisa e também seus respectivos resultados, a
tabulacdo, andlise e interpretacdo dos dados obtidos. Posterior a isso, serdo apresentadas

algumas sugestdes e melhorias a serem executadas.

4.1 A EMPRESA PESQUISADA

O Supermercado Santa Clara na cidade de Tapera € um dos Supermercados da
Cooperativa Santa Clara presentes no estado. A marca Santa Clara existe desde 1912, quando
alguns agricultores do 4° Distrito de Montenegro hoje pertencente a Carlos Babosa, onde esta
situada a matriz, decidiram se unir e montar uma microempresa de queijo e manteiga, para
aproveitar a producdo de leite e obter algum rendimento. O pensamento sempre foi
diversificar em segmentos compativeis com a area de atuacdo principal da empresa, e com
esse objetivo, em 1982 foi construido o Frigorifico Santa Clara, que comercializa embutidos,
salgados e carnes para todo o Rio Grande do Sul, e assim a Cooperativa ganhou forga e
ampliou sua area de atuacdo, possui hoje diversas unidades de supermercado no estado, sendo
uma delas na cidade de Tapera.

Em Tapera o supermercado esta localizado no centro da cidade, em local de facil
acesso, com uma area de 4000m2 com estacionamento proprio sendo que o prédio atual é
alugado, mas a empresa ja adquiriu prédio préprio com area de 6000m? também no centro da
cidade, o qual sera reformado, e reestruturado para melhor atender aos clientes de Tapera e
regido, a inauguracao do no espaco estd prevista para 0s proximos 6 anos, devido ao contrato
de aluguel atual e reformas.

Hoje o supermercado trabalha com um variado mix produtos de diversas marcas,
possui padaria propria onde sdo produzidos diariamente pées, doces, salgados, tortas e
sobremesas para 0s mais variados gostos, além dos produtos de fabrica propria também vende
produtos de inUmeras padarias da regido. O agougue também apresenta variados tipos de
carne como: frango, gado, porco, ovelha, peixes e demais derivados, podem ser encontrados.
A fruteira tem opcéo diversificada em frutas verduras e legumes. A loja de confecg¢des possuli
roupas tanto para criangas quanto para adultos, e também a linha de cama mesa e banho e
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brinquedos. Ainda vende alguns produtos de casa e jardim, e alguns eletrodomésticos como
liquidificador, batedeira, e forno elétrico.

Tudo isso faz do supermercado Santa Clara se ndo o melhor, um dos melhores da
cidade, tendo apenas um concorrente a altura. Além dos servicos oferecidos aos clientes,
como pagamento de contas, entrega das compras, estacionamento com vaga reservada para
idosos e deficientes fisicos.

Para melhor atender seus clientes a loja de confecgdes possui pagina no facebook onde
séo divulgados os langamentos e as promocdes. S&o realizadas diversas promogdes como, por
exemplo, para datas especiais no Natal, dia dos pais, dias das mées e outros, ou demais
ofertais validas por tempo determinado. Para os produtos do supermercado também sao
disponibilizadas ofertas, cada dia da semana possui uma oferta diferente, exceto nas segundas
feiras, a divulgacéo é feita pela gerente atraves da radio local e também do jornal eletrénico,
também sdo feitos encartes semanais com a promocao de determinados itens.

Atualmente o supermercado possui 65 colaboradores, espalhados entre os diversos
setores, para melhor atender aos clientes. O horéario de atendimento € de segunda a sabado

exceto ao meio dia.

4.2 ANALISE DA ETAPA QUALITATIVA

A etapa qualitativa identificou quais atributos mais interferem na satisfacdo dos
clientes em supermercados. Através dequestOes abertas permitiram aos respondentes expor
sua opinido a respeito das questes propostas. Através dos resultados obtidos nessa fase, foi
elaborado um questionario direcionado ao Supermercado Santa Clara de Tapera. Cada

questdo foi analisa individualmente de acordo com as respostas coletadas.

Grafico 1 — Género
8,8%

B Feminino

® Masculino

91, 2%
Fonte: Dados primarios (2017)

Conforme o resultado da pesquisa das 57 pessoas que responderam ao questionario
91,2%s&o do sexo feminino, e apenas 8,8% do sexo masculino.
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Grafico 2 — ldade
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Fonte: Dados primarios (2017)

Os resultados mostram que a maioria dos respondentes tem idade entre 21 e 35 anos
de idade, e a minoria acima de 65 anos.

Grafico 3 — Grau de escolaridade
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Fonte: Dados primarios (2017)

A pesquisa identificou que 42% dos respondentes tém ensino superior incompleto, e
31% superior incompleto, isso mostra que o ensino superior predomina entre as pessoas que

responderam a pesquisa.
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Gréafico 4 — Frequéncia que o respondente vai ao supermercado
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Fonte: Dados primarios (2017)

Em relacdo a frequéncia que as pessoas costumam ir ao supermercado, a pesquisa
apontou que 49% dos respondentes vao ao supermercado pelo menos uma vez por semana e

também ha um grande nimero de pessoas que vai diariamente, 25% dos respondentes.

Grafico 5- Atributos considerados para decidir em qual supermercado comprar
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Fonte: Dados primarios

A pesquisa identificou que um dos itens mais apontados na hora de decidir onde
comprar € o preco e 0 atendimento oferecido, mas também foram identificados outros
atributos, como: qualidade, variedade, localizacdo, promogéo, organizacdo dos produtos na
prateleira, e higiene e limpeza.



Gréfico 6 — A¢des dos funcionarios que o cliente julga como atendimento excelente
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Entre os itens mencionados 0s quais as pessoas valorizam no atendimento o mais

apontado foi educacgdo e respeito, simpatia e carisma, outro item bastante apontado foi o

Fonte: Dados primarios (2017)

humor das pessoas que atendem.

Grafico 7 — Atributos mencionados como diferencial para comprar no mesmo lugar
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Varios determinantes fazem com que as pessoas voltem a comprar em um determinado

supermercado, o mais citado foi o atendimento e o preco, também foram bastante

Fonte: Dados primarios (2017)

mencionadas limpeza, a validade dos produtos a organizagéo e a qualidade.
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Gréfico 8 — Atitudes dos atendentes que geram satisfagao aos clientes

" 16
g 14
= 12
@) 10
@ 8
? 6
P .
2
o
0 ~
Né&o
Sorrir Insisti
Répid | Demo rem
Simpa| oe | nstrar | Educa |Respei C_:ump Te.t Ser_ Algo
. L ~ riment | Pacién | Atenci
tia | Eficie | Bom | cdo to . que a
ar cia 0S0
nte | Humo pessoa
r néo
Deseja
mEN°deR| 15 | 10 9 8 8 6 4 4 2

Fonte: Dados primarios (2017)
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A pesquisa apontou que a atitude dos funcionarios que mais deixa o cliente satisfeito é

a simpatia com que sdo atendidos, os respondentes também mencionaram rapidez e eficiéncia

e 0 bom humor dos atendentes, entre os diversos itens apontados, esses foram 0s mais

mencionados.

Grafico 9 - Atitudes dos atendentes que geram insatisfacdo
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As pessoas mostram insatisfacdo com o atendimento principalmente quando os

Fonte: Dados primarios (2017)

atendentes sdao mal humorados e ndo demonstram interesse em ser atendidos. A antipatia e 0

desrespeito também ficaram entre os itens mais mencionados.



Gréfico 10 — servigos julgados pelos clientes os mais importantes em um supermercado
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Fonte: Dados primarios (2017)
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Neste topico foram mencionados alguns dos servicos presentes em um supermercado,
dos quais os clientes deveriam indicar quais eles consideravam mais importantes. Entre 0s
servicos oferecidos pelos supermercados que o cliente julga mais importantes estd ambiente
limpo e iluminado, a agilidade dos caixas, empacotadores que auxiliam os clientes para

carregar mercadorias, 0s supermercados disponibilizar estacionamento para os clientes.

Grafico 11 — Sugestdes de melhorias citadas por clientes
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Fonte: Dados primarios (2017)

Nem todos os respondentes deram sua opinido sobre melhorias que podem ser

implantadas em supermercados. Algumas melhorias foram citadas, a que foi mais indicada foi
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disponibilizar treinamento aos funcionarios para prestar melhor atendimento aos clientes e

também melhorar os precos.

4.3 ANALISE DA ETAPA QUANTITATIVA

A etapa quantitativa buscou primeiramente conhecer o perfil dos clientes e identificar
0 grau de satisfagdo dos mesmos sobre as variaveis apresentadas. A pesquisa foi realizada de
forma presencial com os clientes do supermercado, 80 pessoas responderam o questionario
que foi elaborado com perguntas fechadas distribuido em cinco blocos de respostas, onde
cada bloco abordou um determinado assunto.

4.3.1 Perfil dos clientes

E importante conhecer o perfil dos clientes questionados, para isso as variaveis
utilizadas foram género, faixa etaria e grau de escolaridade. Dessa forma é possivel conhecer
que tipo de publico estd sendo trabalhado. Para Bogmann (2002), a empresa deve descobrir
quem sdo seus clientes, identificar e compreender o que eles buscam, para atrai-los e gerar a

satisfacdo e a fidelizacdo fortalecendo a empresa frente ao mercado concorrente.

Grafico 12: Género
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Fonte: Dados primarios (2017)

De acordo com o0s nimeros apresentados observa-se que prevalece o sexo feminino
com 60%, porém com uma grande participacdo de clientes também do sexo masculino 40%
do total. Realizar as compras da familia € normalmente tarefa executada pelas mulheres, ainda

sdo elas que isso com maior frequéncia, mas o nimero de homens que vem assumindo essa
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funcdo tem aumentado expressivamente, e a tendéncia € que cada vez mais eles ajudem na
hora das compras (GADE, 1998).

Grafico 13 — Faixa Etéria
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Fonte: Dados primarios (2017)

Os dados acima mostram que do total dos 80 clientes que responderam o questionario
para avaliacdo da satisfacdo com o Supermercado Santa Clara de Tapera, a grande maioria
que representa 41% do total e tem idade entre 21 e 35 anos, e apenas 4% sao menores de 20

anos, também um numero significativo de clientes entre 36 3 50 anos.

Grafico 14 — Grau de escolaridade
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Fonte: Dados primarios (2017)

Através dos dados obtidos é possivel perceber que dos 80 dos clientes ativos do
Supermercado 37% possui pelo menos o ensino Médio completo, mas também ha grande
nimero de pessoas que ingressaram no ensino Superior, o nivel de escolaridade é um fator

importante que ajuda a dar maior credibilidade a pesquisa, pois pessoas com maior
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escolaridade tém uma visdo mais ampla e complexa do todo, e também maior capacidade de
avaliacdo (KOTLER, 2007).

4.3.2 Blocos de respostas

As varidveis para analise foram dividas em cinco blocos de respostas que buscam
saber com esta hoje a satisfacdo dos clientes do Supermercado Santa Clara sobre o0s seguintes
topicos abordados: satisfacdo com o atendimento; satisfacdo com as formas de pagamento;
satisfacdo com os produtos; satisfacdo com o ambiente fisico; satisfacdo com relacdo as
promogcdes/ publicidade/ propaganda. Cada tépico foi dividido em diversas variaveis onde 0s
clientes deveriam dar notas de 1 a 5 conforme sua satisfacdo, onde a escala de notas foi
apresentada com o seguinte significado:

1- Muito insatisfeito
2- Insatisfeito

3- Indiferente

4- Satisfeito

5- Muito satisfeito

4.3.2.1 Satisfagdo com o atendimento

O bom atendimento ao cliente engloba diversos variaveis, que foram elencadas de
acordo com as que mais interferem na satisfagdo dos clientes, tais variaveis sao:
cordialidade/cumprimentar; agilidade/ eficiéncia; capacitacdo/dominar o que faz; bom humor,
carisma, simpatia; atencdo/com vocé/para vocé/ no que faz; disposicdo/ boa vontade. Os
respondentes avaliaram cada um desses itens de acordo com a sua satisfacdo. Cada variavel
mencionada teve os resultados obtidos expostos em graficos e assim foram analisadas
individualmente. Também foi elaborado um quadro para analisar as variaveis mais positivas e

as mais negativas encontradas.
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Gréafico 15 — Cordialidade/ cumprimentar
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Fonte: Dados primarios (2017)

A pesquisa mostrou um alto grau de satisfacdo dos clientes com o atendimento
prestado pelos colaboradores do supermercado no que estd relacionado a cordialidade, no
geral os colaboradores costumam cumprimentar os clientes. Sendo que 44% dos clientes
deram nota 4 o0 que mostra que estdo satisfeitos, também teve clientes que mostraram-se muito
satisfeitos, 27% nota 5, apenas 2% mostraram-se muito insatisfeitos. Para Kotler (1999) o
relacionamento com o cliente é uma préatica para se construir relac6es futuras de longo prazo e
dessa forma surgir novas negociacdes. Considerando essa colocacdo em relacdo a pesquisa,
nota-se que no geral os funcionarios sdo cordiais, porém ha melhorias a ser feitas nesse

sentido, para que haja aumento na satisfacéo dos clientes.

Gréfico 16 — Agilidade e eficiéncia
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Fonte: Dados primarios (2017)

Os dados mostram que alto grau de satisfacdo com a agilidade e eficiéncia dos

colaboradores em atender, onde 49% dos clientes deram 4, 21% nota mostraram-se
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indiferentes nota 3 e um minimo de 6% deram nota 1 que demonstra muita insatisfacdo. O que
mostra que grande parte da equipe esta trabalhando para trazer mais agilidade no dia a dia das
pessoas. Segundo Godri (1994) para realizar um bom atendimento deve-se evitar a demora,
tanto no atendimento, em especial o atendimento pessoal, a demora gera insatisfacdo e faz
com o cliente va para a concorréncia. A maioria dos funcionarios do supermercado Santa
Clara age de forma rapida e eficiente ao executar suas tarefas durante o atendimento, porém

alguns precisam melhorar em relagdo nesse quesito.

Gréfico 17 — Capacitacdo, dominar o que faz
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Fonte: Dados primarios (2017)

Analisando as respostas € possivel compreender que na opinido dos clientes ndo ha um
nivel de capacitacdo muito elevado, apesar de 44% dos clientes dar nota 4 e 10% nota 5, uma
consideravel porcentagem esté indiferente ao tema abordado 32% nota 3, isso mostra que ndo
quiseram ou preferiram ndo opinar, também ha os insatisfeitos que representa 14% dos
respondentes, ndo houve clientes muito insatisfeitos. O treinamento adequado e o
desenvolvimento das pessoas € uma condicao essencial para o bom atendimento (NANNETI
et al, p.59 2015). A pesquisa mostra que grande parte dos funcionarios mostra capacitagdo no

que faz, porém sempre ha pontos a serem melhorados.
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Gréafico 18 — Bom humor, carisma e simpatia
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Fonte: Dados primarios (2017)

Os clientes demonstraram um alto grau de insatisfacdo com relacéo ao tratamento dos
funcionarios com os clientes, quanto a bom humor, carisma e simpatia, 26% dos clientes
deram nota 2 que demonstra insatisfacdo, 20% indiferentes, e apenas 36% deram nota 4 para
satisfeitos, a porcentagem de clientes muito insatisfeitos foi de 8% e muito satisfeitos 10%.
Consumidores ndo avaliam a qualidade de um servi¢co apenas pelos seus, a qualidade do
servico de um atendente ndo é apenas resolver o problema, mas a forma como procedeu
durante o atendimento, por exemplo: se foi simpatico, se foi carismatico, se demonstrou bom
humor (ZEITHAML et al, 1990).

Gréfico 19 — Atencdo do atendente, com vocé, para vocé, no que faz
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Fonte: Dados primarios (2017)

Os nmeros mostram que exatamente 50% dos clientes questionados estdo satisfeitos
com a atencdo recebida dos funcionarios, e que 0s mesmos em atencdo no que estdo fazendo.

Apenas 5% mostram-se muito insatisfeitos em relacdo ao tépico abordado. Também tiveram
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varios clientes indiferentes, 21%. O cliente deve receber tratamento especial, de preferéncia
ser chamado pelo nome, pois ele é a prioridade da empresa, e sempre deve ser tratado com
respeito (GODRI, 1994). Apesar de 50% dos funcionarios ter atencdo especial com 0s
clientes, ndo é o suficiente para a empresa, pois toda a equipe deve trabalhar da mesma forma,

para trazer resultados positivos.

Grafico 20 — Disposicao, boa vontade
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Fonte: Dados primarios (2017)

A maior parte dos clientes deu nota 4 para avaliar a disposicdo e boa vontade que 0s
funcionarios tem ao atendé-los, sendo que esses clientes corresponde a 44% do total de 80
clientes. Porém teve um grande nimero de insatisfeitos o equivalente 24%, nota 2. Para
Zeithamilet al (1990, p.85) “uma das dimensdes de qualidade ¢ a presteza — disponibilidade

para ajudar o cliente e prestar um servico adequado™.

Tabela 1 — Valores percentuais sobre satisfagdo com o atendimento

Cordialidade/  Agilidade/ Capacitacao/ Bom humor/ Atencdo/ Disposi¢ao/boa

3z cumprimentar  Eficiéncia domina o carisma/simpatia com vontade
s 3 que faz vocé/
8 e para
L vocé/ no
que faz
1 2% 6% 0% 8% 5% 6%
2 17% 14% 14% 26% 13% 23%
3 27% 21% 32% 20% 21% 16%
4 44% 49% 44% 36% 50% 44%
5 10% 10% 10% 10% 11% 11%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Dados primarios (2017)
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De acordo com dados apresentados no quadro o item que apresentou menor indice de
satisfacdo foi bom humor dos colabores, os clientes satisfeitos e muito satisfeitos representam
juntos 46%, e consequentemente também é o item que apresenta maior grau de insatisfacao,
os clientes muito insatisfeitos e os insatisfeitos somam 34%. O item com maior satisfacdo
percebida é a atencdo, os clientes satisfeitos e 0os muito satisfeitos equivalem a 61% muito
proximo do item agilidade que apresentou 59% entre satisfeitos e muito satisfeitos, ja o item
que mostrou menor insatisfacdo foi em relagdo capacitacdo que teve apenas 14% de
insatisfeitos e nenhum muito insatisfeito. Os itens abordados sobre atendimento ao cliente néo
demonstraram indices altos de satisfacdo, isso mostra que ha uma caréncia dos funcionarios
em relagdo a comunicacdo com o cliente, ha falhas no processo de atender ao cliente e a

necessidade de promover ac¢des para melhorar nesse quesito.

4.3.2.2 Satisfacdo com as formas de pagamento/ prazo

Os critérios utilizados para saber a satisfacdo dos clientes com as formas de pagamento
e o prazo foram elaborados usando como base o que é utilizado pelo Supermercado Santa
Clara, foram usados 0s seguintes critérios: crediario préprio facilitado; uso de cartdes; uso de
cheques e prazo de pagamento. Também foi elaborado um quadro para comparar quais dessas
variaveis apresentam maior satisfagdo e menor satisfacdo. Neste sentido a gama de opcles
para pagamento aumenta a possibilidade de faturamento da empresa e satisfacdo do cliente em

comprar em determinada organizagéo.

Grafico 21 — Crediario préprio facilitado
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Fonte: Dados primarios (2017)
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O indice de satisfacao dos clientes com a forma de crediario proprio oferecido através
do cartdo Santo Clara esta relativamente alto, pois 45% disseram estar satisfeitos dando nota
4, e 29% muito satisfeitos nora 5, o nivel de insatisfacdo €é relativamente baixo comparado
com a satisfacdo. Muito insatisfeitos apenas 5% e insatisfeitos 6%. Conforme dados do
SEBRAE NACIONAL (2015) O estimulo ao consumo abriu o mercado, quebrando a
exclusividade, e ampliando a concorréncia. O que possibilitou o surgimento de bandeiras
nacionais e regionais, além dos cartdes de supermercados. O supermercado Santa Clara possui

o cartdo proprio como forma de crediario, o que é muito bem visto e aceito pelos clientes.

Grafico 22 — Uso de cartBes, diversas bandeiras
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Fonte: Dados primarios

E visivel o alto grau de satisfacdo dos clientes em relagio a variedade na possibilidade
do uso de diversas bandeiras de cartdes de crédito, 45% dos clientes deram nota 4 e 39% nota
5, os niveis de insatisfacdo podem ser considerados extremamente baixos, e apenas 13%
foram indiferentes. Ao disponibilizar varias op¢des de pagamento ao consumidor, a empresa
abre um canal para fidelizacdo e atracdo de cliente, o uso de cartdes de crédito oferece
diversas vantagens como praticidade prazo de pagamento, garantia de recebimento valor,
além de ser mais seguro, pois dispensa o uso de dinheiro em espécie, e, além disso, diminui a
inadimpléncia (SEBRAE NACIONAL, 2015).
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Gréafico 23 — Uso de cheques
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Fonte: Dados primarios (2017)

Os niveis de satisfacdo representam juntos 69% dos clientes, sendo que 40% estdo
satisfeitos e 29% muito satisfeitos. Porém ha uma pequena parcela de insatisfacdo, ha também
uma quantia de 21% que estdo indiferentes. O uso dos cheques era muito popular no Brasil até
0s anos 90, porém os taldes de cheque estdo perdendo espaco, o fator decisivo para o
abandono, foi a popularizagdo dos meios de pagamento eletrénicos, o cheque traz riscos
superiores aos das opc¢des mais modernas, a seguranca no uso dos cartbes de crédito e débito
tem melhorado e aumentado ao longo dos anos (BRANCO, 2016). Mesmo tem caido o uso de

cheques ainda existem muitos clientes que fazem uso do mesmo.

Gréfico 24 — Prazo de pagamento

3% 1%

ml
2
3
m4
m5

Fonte: Dados primarios (2017)
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O prazo de pagamento possui um alto grau de satisfacdo entre os clientes, 40% estéo
satisfeitos com os prazos estipulados, e 35% estdo muito satisfeitos, ha uma parcela de 21%
dos clientes que esta indiferente e um pequeno numero de insatisfeitos que representa 3% e
1% muito insatisfeito. Estabelecer uma estratégia de vendas e compras a prazo é essencial
para a saude financeira da sua empresa e para a manutencao do seu fluxo de caixa. Tanto a
politica de prazos adotada com os clientes quanto a facilitagdo das condicGes de pagamento
com seus fornecedores tem impacto na gestdo financeira da empresa, € importante conciliar
essas trés informacdes para evitar perdas desnecessarias e saldo negativo em caixa (SEBRAE
NACIONAL, 2015).

Tabela 2 — Valores percentuais sobre satisfacdo com as formas de pagamento

Escala de notas Crediério Uso de Uso de Prazo de
proprio  cartdes/diversas cheques pagamento
facilitado bandeiras
1 5% 1% 6% 3%
2 6% 2% 4% 1%
3 15% 13% 21% 21%
4 45% 45% 40% 40%
5 29% 39% 29% 35%
Total 100% 100% 100% 100%

Fonte: Dados primarios (2017)

Os ndmeros acima mostram que 84% dos clientes questionados preferem fazer o
pagamento de compras através dos cartdes de crédito onde é disponibilizado o uso de diversas
bandeiras, a menor satisfacdo dos clientes em relacdo aos pagamentos € uso de cheques, isso
ocorre 0 uso de cheques vem caindo em desuso e as normas internas ndo permitem aceitar
cheques de terceiros, mas ainda por se tratar de uma cidade do interior, muitos clientes ainda
fazem utilizam cheque, com isso consequentemente o uso dos cartbes € o que crescendo, 0s
clientes indiferentes sdo aqueles que normalmente realizam as compras a vista, ou preferem
ndo opinar. O uso de cartGes também foi o que teve menor indice de insatisfacdo apenas 3%, e

0 uso de cheques por consequiéncia foi 0 que teve maior insatisfacdo 10%.
4.3.2.3 Satisfacdo com os produtos
A satisfacdo com os produtos oferecidos reline diversos variaveis a serem analisados.

As variaveis aqui presentes foram: preco justo/ adequado; precificacdo/ etiqueta; precificacao/

etiqueta; dentro do prazo de validade; variedade; produtos da padaria novos e fresquinhos;
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produtos do acougue bem conservados; produtos hortifrati bem conservados; higiene e
limpeza. Tais tdpicos foram avaliados pelos clientes do supermercado, e na sequéncia
realizada analise dos dados obtidos. Também foi elaborado um quadro para comparar quais

variaveis apresentaram maior e menor satisfacao.

Gréfico 25 — Preco justo adequado
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Fonte: Dados primarios (2017)

O preco aplicado aos produtos do supermercado € considerado justo pela maioria dos
clientes, 42% estdo satisfeitos e 9% muito satisfeitos, também tem uma parcela alta que se
mostra indiferente ao item questionado, que corresponde a 31%, porém ha uma pequena
quantia de clientes que estdo insatisfeitos € de 13%, e 4% apenas muito insatisfeitos.

Segundo Zeithaml (1988, p.18) “quando o cliente percebe que o pre¢o de um produto
ou servigo é razoavel, ele se sentira satisfeito e manifestara intenc6es de repetir a compra. Por
outro lado, se o consumidor sente que seu sacrificio ndo vale a pena, ele podera nao repetir a
compra”. O pre¢co dos produtos do supermercado tem sido satisfatorios no geral, mas ha a
necessidade de rever esse item para atingir um nimero maior de clientes satisfeitos e gerar

retengdo dos mesmos.
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Gréfico 26 - Precificacdo e etiqueta
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Fonte: Dados primarios (2017)

No geral a satisfacdo dos clientes com a precificacdo dos produtos estd adequada, ja
que 44% responderam que estdo satisfeitos e 16% muito satisfeitos, 23% estdo indiferentes
sobre o item questionado, 14% estdo insatisfeitos e 4% muito insatisfeitos, isso mostra que a
grande maioria dos produtos possui etiqueta de preco com o prego correto.

Segundo Kaotler (2007) todos os produtos devem ser precificados, pois é desse valor
cobrado do cliente que a empresa ira cobrir todos os gastos que foram realizados para
disponibilizar esse produto no mercado, e consequentemente tera o lucro desejado. Mesmo o
supermercado pesquisado apresentando a maioria dos produtos com precificacdo € necessario
corrigir e atualizar os produtos que ndo apresentam precos, para que ndo ocorram perdas nesse
sentido.

Gréfico 27 — Disposi¢8o na prateleira, organizacdo dos produtos
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Fonte: Dados primarios (2017)
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A maior parte dos clientes acha que os produtos estdo bem organizados nas prateleiras,
pois 52% mostram-se satisfeitos e 24% muito satisfeitos, apenas 1% muito insatisfeito, 15%
de insatisfeitos, e apenas 15% indiferentes a esta avaliagao.

As empresas podem escolher diversos métodos para apresentar seus produtos aos
clientes, mas devem ter a preocupacdo de atender a alguns objetivos como: separacéo,
acessibilidade, visibilidade e disponibilidade. Os produtos devem separados por em ponto
normal de venda e ponto promocional, para que o consumidor se localize e tenha facil acesso
(BLESSA, 2007).

Gréfico 28 — Dentro do prazo de validade
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Fonte: Dados primarios (2017)

A maioria dos produtos encontra-se dentro do prazo de validade segundo o que os
clientes avaliaram 53% mostram-se satisfeitos, e 20% muito satisfeitos, 16% estdo
indiferentes e a porcentagem de insatisfeitos é relativamente pequena comparada aos
satisfeitos, 8% de insatisfeitos e 2% de muito insatisfeitos.

A Anvisa (2009) determina que o fabricante deve estipular o prazo de validade dos
produtos, e que os supermercados se responsabilizam pela manutengdo da seguranga e
propriedades caracteristicas do produto dentro do prazo estipulado de vida Util declarada no
rotulo, desta forma o prazo de validade da rotulagem do produto deve ser respeitado, e 0
consumo fora desse periodo é de responsabilidade do consumidor.
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Grafico 29 - Variedade
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Fonte: Dados primarios (2017)

O resultado da pesquisa mostra que os clientes estdo na grande maioria satisfeitos com
a variedade de produtos oferecida pelo supermercado, 53% dos clientes estdo satisfeitos e
26% muito satisfeitos, ndo clientes muito insatisfeitos e apenas 5% sdo insatisfeitos, 0s
indiferentes representam 16% dos respondentes.

As empresas devem preocupar-se me oferecer aos clientes variedade de produtos e a
combinacdo das opcdes possiveis, ou entdo diferentes versées de um produto, cada produto
pode ser representado por diferentes atributos, como cor, sabor, tamanho, design e
embalagem, ter variedade de faz com que o cliente retorne, pois sabe que vai encontrar o que
precisa isso tras satisfacdo aos clientes (SEBRAE NACIONAL, 2015).

Gréafico 30 — Produtos da padaria novos e fresquinhos
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Fonte: Dados primarios (2017)
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Os produtos da padaria do supermercado sdo considerados de qualidade pela maioria
dos clientes, no que se refere ao seu estado fisico, estarem novos e fresquinhos, 48%
responderam satisfeitos, 28% muito satisfeitos. O nivel de insatisfacdo sobre o topico é bem
inferior de 6% e apenas 1% muito insatisfeito, ja os indiferentes representam 17% dos
clientes,

Para que os produtos das padarias sejam sempre novos fresquinhos e de boa qualidade
€ necessario organizar todo o processo de higienizacao adotando critérios das boas préaticas de
fabricagdo dos alimentos, para isso também é importante ficar atento para com a saude e
higiene dos funcionarios de qualquer setor da panificadora (SEBRAE NACIONAL, 2015).

Gréfico 31 — Produtos do agougue bem conservados
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Fonte: Dados primarios (2017)

A conservagdo dos produtos do agougue é muito bem avaliada pelos clientes, 56%
estdo satisfeitos, 30% estdo muito satisfeitos, ndo ha clientes muito insatisfeitos, apenas 1%
representa os insatisfeitos e 13% sédo indiferentes. Para Bertolino (2010) a conservacdo dos
produtos é essencial para manter a qualidade e a seguranca dos alimentos dentro do
supermercado, ou em qualquer empresa do ramo alimenticio, 0 armazenamento correto
permite protege a integridade do produto e evita ou retarda o crescimento de

microorganismos.
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Grafico 32 — Produtos hortifruti bem conservados
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Fonte: Dados primarios (2017)

Os clientes do supermercado consideram que h& uma boa conservacdo dos produtos
hortifrati, sendo que 48% estdo satisfeitos, 28% muito satisfeitos, 14% apenas indiferentes e
10% apenas mostram insatisfacdo sobre o item questionado, ndo houve clientes muito
insatisfeitos.

As frutas e as hortalicas tém o patamar de temperatura de armazenamento muito mais
amplo, dependendo da espécie e variedade. A temperatura deve manter-se estavel durante
todo o armazenamento e estender-se ao transporte, comercializacdo e inclusive ao domicilio
antes de seu uso final, porém nem todos os alimentos precisam ser resfriados, além disso, é
importante manter com manuseio para que evitar o apodrecimento e a perda desses produtos
(PEREDA, 2005). No que tange aos hortifrati no supermercado pesquisado, esses produtos

estédo no geral bem conservados.

Gréfico 33 — Higiene e limpeza
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Fonte: Dados primarios (2017)
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A higiene com os produtos € muito bem vista pelos clientes, nesse topico ndo houve
clientes com insatisfacdo, apenas 13% indiferentes, ja a satisfacéo representa 54% dos clientes
e os clientes muito satisfeitos 32%, isso mostra que no geral a limpeza esta excelente.

De acordo com o Sebrae Nacional (2015) o supermercado por ser um ambiente que
vende na sua maioria produtos alimenticios, deve zelar pela limpeza, pois o cliente ao
perceber sujeira e desorganizacdo, assimila o local com falta de higiene e com o

comprometimento dos produtos.

Tabela 3 — Valores percentuais sobre satisfacdo com os produtos

Preco Precificag  Disposicd Dentro Vari Produtos Produtos Produtos Higien

3 justo/ o/ ona do e da do hortifrati e/
< § Adequa  Etiqueta  prateleira prazo dade padaria acougue bem Limpe
§ 2 do / de novos e bem conservad za
u organizad valida fresquinh  conservad 0S
0S de 0S 0S

1 4% 3% 1% 3% 0% 1% 0% 0% 0%
2 13% 14% 8% 8% 5% 6% 1% 10% 0%
3 31% 23% 15% 16%  16% 17% 13% 14% 13%
4 43% 44% 52% 53%  53% 48% 56% 48% 54%
5 9% 16% 24% 20%  26% 28% 30% 28% 33%
Tot 100% 100% 100% 100% 100 100% 100% 100% 100%
al %

Fonte: Dados primarios (2017)

Nos itens relacionados a satisfacdo com os produtos o que apresentou maior indice de
satisfacdo foi quanto a higiene, 54% dos clientes questionados estdo satisfeitos, e 33% muito
satisfeitos, ndo houve nenhum com insatisfacdo, em relacdo ao preco justo e adequado foi o
que teve menor grau de satisfagdo, onde satisfeitos e muito satisfeitos representam 49%.
Houve dois itens com 0 mesmo grau de insatisfagéo preco justo e precificagdo dos produtos,
os indices séo de 17%. A insatisfagdo com os precos ocorre possivelmente devido ao poder de
barganha dos fornecedores, ja a falta de precos nos produtos € decorréncia da falta de

organizacéo, e controle interno.

4.3.2.4 Satisfagdo com o ambiente fisico

Através da andlise do ambiente fisico, o cliente avalia a forma como vé a organizacao
do espaco, layout, se estd organizado de forma adequada, as varidveis indicadas para essa
analise foram: espaco entre as gondolas; armazenagem e disposicdo de bebidas e

refrigerantes; disposi¢cdo e armazenamento de frios; estacionamento/amplo e privativo;
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limpeza e higiene; iluminacdo; caixa rapido; uniforme de acordo com o ambiente de trabalho;
organizacdo da loja de roupas/ tamanho/ idade; temperatura do ambiente. Os resultados
obtidos foram disponibilizados em gréaficos e cada variavel foi analisada individualmente,
tambeém foi elaborado um quadro para comparar quais varidveis apresentaram maior indice de

satisfacdo e de insatisfacéo.

Grafico 34 — Espago entre as gondolas
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Fonte: Dados primarios (2017)

A maioria dos clientes estdo satisfeitos em relagdo ao espago existente para circulagao
entre as gondolas do supermercado, 57% dos clientes responderam que estéo satisfeitos e 35%
muito satisfeitos, ndo houve clientes com muita insatisfacdo, apenas 3% de insatisfeitos e 5%
indiferentes. O layout adequado das goéndolas facilita o fluxo dos clientes dentro do
supermercado, e 0 acesso pro varios entradas, o que também impulsiona a compra, j& que
assim os produtos podem ser vistos por diversos angulos (BLESSA, 2007). Segundo a

pesquisa realizada o supermercado esta muito bem organizado nesse sentido.

Grafico 35 — Armazenagem e disposicao de bebidas e refrigerantes

0% 4%

m1
m2
u3
m4
m5

Fonte: Dados primarios (2017)

A porcentagem de clientes satisfeitos com a armazenagem e disposicao dos produtos é

54% também é bastante significativa a porcentagem dos que estdo muitos satisfeitos que é de
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28%, ndo ha clientes muito insatisfeitos e os insatisfeitos ¢ relativamente insignificante apenas
4% considerando também os indiferentes que representam 14%.

Conforme Blessa (2007) os produtos devem encontrar-se em locais de facil acesso, é
imprescindivel que o cliente possa escolher o produto que deseja com facilidade, e a
conveniéncia deve ter o produto ao alcance de suas maos, sendo assim nao se deve armazenar
produtos em lugares muito altos ou muito baixos, dificil de pegar, fazendo até mesmo o

cliente desistir da compra.

Gréafico 36 — Disposicdo e armazenagem de frios
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Fonte: Dados primarios (2017)

A linha de produtos frios também apresenta alto grau de satisfacdo em relacdo a sua
disposicao e armazenagem, 56% dos clientes disseram estar satisfeitos, 26% muito satisfeitos,
os clientes indiferentes representam 13% e o nivel de insatisfacdo é baixo apenas 4% ja os
muito insatisfeitos representam o minimo e 1%.

Qualquer problema técnico apresentado, que venha a comprometer o armazenamento
dos produtos, deve ser solucionado imediatamente, pois é imprescindivel o bom
funcionamento dos equipamentos das camaras frias e expositores, para conservar a qualidade
do que esta sendo armazenado (ARRUDA, 2002).



80

Gréafico 37 — Estacionamento, amplo e privativo
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Fonte: Dados primarios (2017)

Considerando 0 estacionamento proprio do supermercado 44% dos clientes
responderam estar satisfeitos em relacdo a essa varidvel, 25% muito satisfeitos, 19%
indiferentes, houve poucos com insatisfacdo sobre o item abordado apenas 9%, ja 0s muitos
insatisfeitos representam apenas 3%.

Acomodar bem os clientes também é ter local adequado estacionamento, é quando a
empresa disponibiliza de espaco especifico para que o consumidor deixe o veiculo em
seguranca, ou para circular quando tiver efetuado as compras (BLESSA, 2007). Ter um bom
estacionamento tras seguranca e satisfacdo, faz com que o cliente retorne ao supermercado,
por ter um diferencial, bastante significativo, que facilita as suas compras.

Gréfico 38 — Limpeza, higiene
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Fonte: Dados primarios (2017)
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A limpeza geral do ambiente do supermercado apresenta alto grau de satisfacdo pelos

clientes, 56% responderam estar satisfeitos com o tema abordado e 25% muito satisfeitos,
nenhum cliente disse estar muito insatisfeito sobre isso, e 6% apenas ndo esta satisfeito.
O supermercado é um ambiente que como qualquer outro deve estar sempre limpo, mas por se
tratar de um local onde estdo dispostos alimentos, o cuidado deve ser ainda maior, é
necessaria a realizacdo da higienizacdo de utensilios, equipamentos, ambiente de
armazenamento e de exposicéo, também é preciso utilizar produtos especificos e controlados,
0s quais deverdo ser obedecidos critérios, de acordo com as caracteristicas de cada unidade de
armazenamento (SILVA, 1995).

Gréfico 39 - lluminacédo
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Fonte: Dados primarios (2017)

Os clientes do supermercado estéo satisfeitos com o a iluminagéo geral do ambiente,
51% estéo satisfeitos, 34% muito satisfeitos, 12% de clientes mostraram-se indiferentes a isso,
e um minimo de 3% estdo insatisfeitos, deve-se observar também ndo houve clientes muito
insatisfeitos.

A boa iluminag&o é responsavel por clarear o ambiente, destacar mercadorias, decorar
espacos especiais e acompanhar o estilo e personalidade, mas também pode sugerir classe,
privacidade, atendimento personalizado ou, ao contrério, pode sugerir auto-servico,
praticidade ou descontracdo (BLESSA, 2007). Conforme o autor a iluminacdo adequada tréas

conforto e sugere bem estar aos clientes.
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Gréafico 40 — Caixa rapido
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Fonte: Dados primarios (2017)

A maior parte dos clientes esta satisfeito com o uso do caixa rapido no supermercado,
45% disseram estar satisfeitos, 23% muito satisfeitos, considerando que ndo houve clientes
muito insatisfeitos é importante observar que houve 15% de clientes insatisfeitos, e que 17%
estdo indiferentes sobre o item abordado.

Um dos fatores de escolha pelo local de compra é a agilidade, os gerentes de
supermercados costumam apontaras filas de espera exageradas sao fatores que podem levar o
estabelecimento a uma diminuigdo da frequéncia dos clientes e, consequentemente, a uma
queda no volume de vendas. No tempo total de permanéncia do cliente no supermercado, um

fator determinante pode ser o tempo de espera na fila do caixa (RINALDI et al, 2009).

Grafico 41 — Uniforme de acordo com o ambiente de trabalho
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Fonte: Dados primarios (2017)

E possivel entender que a maior parte dos funcionarios utiliza uniformes conforme o
seu ambiente de trabalho, pois 56% dos clientes disseram que estdo satisfeitos sobre o item
questionado, 18% muito satisfeitos, alguns sao indiferentes o que representa 18%, 7% sao

insatisfeitos e um minimo representa os muito insatisfeitos, 1%.
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Cabe ao gestor identificar se o funcionario esta trajado para desempenhar suas
funces, o funcionario deve vestir-se adequadamente para realizar suas tarefas, isso mostra a
responsabilidade e a postura de cada um, a apresentacdo pessoal é imagem da empresa, por
isso 0 uso de uniformes deve ser respeito nos horarios de trabalho (MARAL, 2088).

Gréfico 42 — Organizagdo da loja de roupas, tamanho, idade
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Fonte: Dados primarios (2017)

Considerando a organizacdo das lojas observa-se que ndao ha clientes muito
insatisfeitos, e apenas 8% dos clientes estdo insatisfeitos, os clientes indiferentes ao item
questionado representam 18%, ja os satisfeitos representam a maioria 53% e a um grande
namero de clientes muito satisfeitos que sdo 21%. Blessa (2007, p.45) diz: “podemos separar

as mercadorias: por sexo, por tamanho, por cor, por preco ou por estilo”.

Gréfico 43 — Temperatura do ambiente
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Fonte: Dados primarios (2017)

Em relacdo a temperatura geral do ambiente do supermercado nenhum cliente disse
estar insatisfeito ou muito insatisfeito, sendo assim 56% esta satisfeito, 26% muito satisfeito e

18% que estdo entre os indiferentes sobre o item abordado.
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Cada item dentro de uma empresa € importante, tudo deve ser planejado para atrair o
cliente, para que ele se sinta bem com o que sendo lhe proporcionado, todo ambiente de
compra deve ter dentre outros itens uma temperatura agradavel, cada elemento tem a
importancia de mostrar a identidade da empresa, sendo assim 0s elementos internos se
comunicam com os clientes e consequentemente geram satisfacdo do publico (CHURCHILL
e PETER, 2005).

Tabela 4 — Valores percentuais satisfagdo com o ambiente fisico

Espac Armaze Disposi¢ Estacio Limpe Illumi Caix Unifor Organiza Tempe
oentre  nagem ao na zal na a me ¢do ra
§ as e e mento/  higiene  céo rapi de daloja  turado
e gbndol disposic armaze amplo do acordo de ambie
g as ao na e com o roupas/ nte
© de gemde  privati ambien  tamanho/
3 bebidas frios ) te idade
(7] -
L erefri de
gerante trabalh
S 0
1 0% 0% 1% 3% 0% 0% 0% 1% 0% 0%
2 3% 4% 4% 9% 6% 3% 15% 7% 8% 0%
3 5% 14% 13% 19% 13% 12%  17% 18% 18% 18%
4 57% 54% 56% 44% 56% 51%  45% 56% 53% 56%
5 35% 28% 26% 25% 25% 34%  23% 18% 21% 26%
Tota 100%  100% 100% 100%  100%  100% 100 100% 100% 100%

— O

%

Fonte: Dados primarios (2017)

Dentre os itens relacionados ao espaco fisico do supermercado, 0 que 0s clientes
questionados estdo mais satisfeitos € em relacdo ao espaco entre as gbndolas 92% de
satisfacdo, j& o de menor satisfacdo é com o caixa rapido representa 68%, por consequéncia
também € o item com maior insatisfacdo 15%. A temperatura do ambiente é o item onde nédo
houve nenhum cliente insatisfeito. Os resultados mostram que no geral ha mais satisfacdo dos
clientes do que insatisfacdo, e que os funcionarios responséaveis por manter o local estdo

desempenhando um bom trabalho.
4.3.2.5 Satisfacdo em relacéo as promogdes/ publicidade/ propaganda
O supermercado Santa Clara disponibiliza diversas promocdes, que sao divulgadas aos

clientes de diversas maneiras. A s promocdes e as formas de publicidade e propaganda

utilizadas pela empresa sdo as seguintes: promogdes divulgadas diariamente em radio
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local/exceto segundas; promocdes divulgadas em jornal eletrénico regional; terca feira/
promocdo de pdes; quarta feira/hortifruti; quinta-feira produtos da marca Santa Clara; sextas e
sdbados/ agougue; folder promocional semanal; promocdo de confecgdes/divulgada pela
pagina do facebook; liquidacdo de inverno/verdo; promocBes em datas especiais/dia dos
pais/dia das mées/natal/ e outros. Os resultados de cada variavel foram dispostos em graficos
e analisados individualmente, tambeém foi elaborado um quadro para comparar e analisar

quais variaveis apresentaram maior e menor satisfacéo.

Gréfico 44 - Promoc0es divulgadas diariamente em radio local/exceto segundas
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Fonte: Dados primarios (2017)

Os clientes mostram satisfacdo com a divulgacéo das promocdes divulgadas atraves da
réadio local, sendo assim 51% dos clientes disseram estar satisfeitos, 23% muito satisfeitos,
houve também uma porcentagem consideravel de clientes que ficaram indiferentes 20%, e a
minoria mostrou-se insatisfeito 2% e 4% muito insatisfeitos.

As promocdes podem ser divulgadas de diversas formas, juntamente com o marketing
mix, a propaganda ¢ um meio pelo qual a sociedade moderna dissemina informacdes atraves
dos meios de comunicacdo em massa, como radio e a televisdo, propagandas de produtos e
servigos (URBAN, 2006).
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Grafico 45 — Promocoes divulgadas em jornal eletronico regional
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Fonte: Dados primarios (2017)

As promocdes que sdo divulgadas através do jornal eletrdnico regional também
mostraram um grande nivel de satisfacdo pelos clientes, 46% disseram estar satisfeitos, 15
muito satisfeitos, apenas 10% de insatisfeitos e uma parcela consideravel de clientes que séo
indiferentes 29%, positivamente nenhum respondente mostrou-se muito insatisfeito.

A propaganda utiliza duas formas de midia, a interativa e a ndo interativa, uma forma
de midia interativa é a internet, onde o receptor clica em uma pagina e obtém informacdes de
forma instantanea (URDAN, 2006).

Grafico 46 — Terca-feira, promocéo de péaes
1% 4%

ml
m?
=3
w4
m5

Fonte: Dados primarios (2017)

As promoc0es de pées feitas nas tercas-feiras no supermercado sdao muito apreciadas
pelos clientes, pois 30% disseram estar muito satisfeitos, 55% satisfeitos, a porcentagem de
clientes muito insatisfeitos é extremamente inferior trata-se de apenas 1% e 4% de

insatisfeitos, ja os clientes indiferentes representam 10% do total dos 80.
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Segundo Kotler (2007) quando o marketing aborda a promoc¢do de vendas este
composto visa estimular em um curto espaco de tempo a compra e venda de produtos e
servicos. De um lado a propaganda concede motivos para a aquisicdo de um determinado
produto, do outro a promocédo de vendas fornece raz0es para que a compra seja efetivada de
imediato.

Grafico 47 — Quarta-feira, promocgao hortifruti
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Fonte: Dados primarios (2017)

O nivel de satisfacdo dos clientes € extremamente alto se comparada com a
insatisfacdo, 56% dos clientes disseram estar satisfeitos com as promocdes dos hortifruti e
26% muito satisfeitos, apenas 1% estd muito insatisfeito e 4% insatisfeitos, a porcentagem de
indiferentes também relativamente pequena, um minimo de 13%.

Diferentemente da propaganda a promocao tem o objetivo de passar a mensagem para
o0 cliente comprar o quanto antes. Para isto, serd necessario um incentivo adicional para o
consumidor (URBAN, 2006). Nesse caso o valor especial de determinados produtos é

ofertado pelo supermercado somente em um dia especifico.

Grafico 48 — Quinta-feira, produtos da marca Santa Clara
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Fonte: Dados primarios (2017)
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Os niveis de insatisfacdo com as promocdes dos produtos da marca Santa Clara sdo
baixissimas, apenas 1% de insatisfeitos e 1% de muito insatisfeitos, os indiferentes apenas
13%, sendo assim a grande maioria mostra-se satisfeito 56% e 29% estdo muito satisfeitos.

Muitas promogdes sdo realizadas para motivar a for¢ca de vendas e os canais de
distribuicdo, mas algumas promoces séo realizadas com o objetivo de impulsionar as vendas
de determinados produtos, e alcancar a projecdo realizada (ETZEL et al, 2001). O
supermercado Santa Clara realiza promocg@es exclusivas para os produtos de marca propria,

alavancando a venda desses itens.

Gréfico 49 — Sextas e sabados, acougue
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Fonte: Dados primarios (2017)

Sobre as promogdes do acougue do supermercado ndo houve nenhum cliente muito
insatisfeito, e apenas esta insatisfeito, também é pequeno o nivel de clientes indiferentes ao
item abordado que representa 11%, ja os satisfeitos representam a grande maioria 51% e 33%
estdo muito satisfeitos.

Segundo Las Casas (1994) a comunicacdo do varejista com 0 seu mercado-alvo é
através da promocdo e isto ocorre através de diversas técnicas, como a promoc¢do de
mercadorias. No Supermercado Santa Clara sexta-feira é o dia de promogéo dos produtos do

agougue.
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Gréfico 50 — Folder promocional, semanal
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Fonte: Dados primarios (2017)

O folder com promoc@es semanais também esta muito bem avaliado pelos clientes, a
maioria esta satisfeito em relacdo a isso que representa 51%, 0s que estdo muito satisfeitos a
porcentagem é de 28%, ja os indiferentes corresponde a apenas 16%, ndo houve clientes
muito insatisfeitos e os insatisfeitos representam 5% somente.

As midias interativas como os folders, levam a mensagem ao receptor sem a
possibilidade de interacdo, o emissor ndo sabe a reagcdo do receptor, e assim nao consegue
realizar posteriores melhoras (URBAN, 2006).

Grafico 51 — Promocéo de confecgGes divulgadas pela pagina do facebook
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Fonte: Dados primarios (2017)

A loja de confec¢des divulga as promocdes na pagina do facebook o que agrada a
grande maioria, 54% disseram estar satisfeitos, 20% muito satisfeitos, uma pequena parcela
esta indiferente 15% dos clientes, e a porcentagem de insatisfeitos é baixa sendo de 8% e 3%
de muito insatisfeitos.
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Uma forma de midia interativa muito utilizada hoje por diversas empresas é 0
facebook, a empresa utiliza uma pagina onde pode divulgar promocdes de forma rapida que
abrange um grande publico (URBAN, 2006). O supermercado Santa Clara possui pagina no
facebook, o que ajuda a alavancar as vendas.

Gréfico 52 — Liquidagdo de inverno, verao
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Fonte: Dados primarios (2017)

As promoc0es de liquidacdo que sdo feitas no final de cada estacdo estd agradando a
maior parte dos clientes do supermercado, 49% estéo satisfeitos e 29% estdo muito satisfeitos,
ndo houve clientes muito insatisfeitos e apenas 7% estdo insatisfeitos.

Algumas promocdes sdo vistas como ofertas, esta se refere a uma reducdo do preco
num determinado periodo de tempo. Nesta modalidade estdo inclusos amostras, cupons,
abatimentos, redugdes de precos, produtos gratuitos, descontos entre outros (KOTLER, 2007).
Em especial a loja de confecgdes do supermercado Santa Clara possui diversos produtos em

ofertas nos periodos que se encerram as estacdes mais definidas do ano.



Gréafico 53 — Promoc6es em datas especiais, dia dos pais, dias das maes, natal e outros
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Fonte: Dados primarios (2017)
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As promocOes que sdo realizadas em datas especiais apresentam alto grau de

satisfacdo, 36% dos clientes estdo muito satisfeitos e 50% satisfeitos, 6% apenas mostram-se

insatisfeitos e 8% indiferentes, ndo nenhum muito insatisfeito.

As promocdes em datas especiais trds amplas oportunidades para as empresas. Podem

ser eventos conforme o més em andamento: festas especiais, como também promover

semanas dedicadas a um determinado pais, a uma regido em especifica, ou semana dedicada

ao folclore, quando oferecem produtos desta origem (ETZEL, 2001). H& um leque amplo de

produtos ofertados em datas especiais pelo Supermercado Santa Clara.

Tabela 5 — Valores percentuais sobre satisfacdo com promocdes/ publicidade/ propaganda

Promo Promo  Terca Quart Quinta- Sexta Folde Promo¢ Liqui Promog
coes coes feira/ a feira/ se r ao da oes
divulg divulga promo feira/ produt sabad prom De céo em
§ adas dasem c@ode hortif 0S os/ 0 confeccd de datas
e diaria  jornal pées rati da acoug cional es/ inver  especiai
g mente  eletrdni marca ue seman divulgad no/ s/
K em co Santa al a verdo diados
§ radio  regiona Clara E)e!a pais/
w local/e I pagina dia das
xceto dofaceb maes/na
segund ook tal/
as e outros
1 4% 0% 1% 1% 1% 0% 0% 3% 0% 0%
2 2% 10% 4% 4% 1% 5% 5% 8% 7% 6%
3 20% 29% 10% 13% 13% 11% 16% 15% 15% 8%
4 51% 46% 55% 56% 56% 51% 51% 54% 49% 50%
5 23% 15% 30% 26% 29% 33% 28% 20% 29% 36%
Total 100%  100% 100%  100%  100%  100% 100% 100%  100%  100%

Fonte: Dados primarios (2017)
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Analisando os nameros, as promocdes preferidas pelos clientes séo as realizadas em
datas especiais representa 86% dos indices de satisfacdo juntos, proximo também das
promoc0es de tercas e quintas-feiras que o indice é de 85%, a divulgacdo das promogdes em
jornal eletronico ficou com menor indice de satisfacdo, isso ocorre porque parte dos clientes
ndo visualiza o jornal, e acaba ndo vendo sobre as promocdes, esse indice esta com nimero
maior de insatisfacdo, e também o que os clientes mostraram-se mais indiferentes, pois muitos
nem sabiam que havia essa forma de divulgacéo, o item de menos insatisfacdo é em relacéo as

promoc0es das quintas-feiras, que teve indice de apenas 2%.

4.4 SUGESTOES E MELHORIAS

A partir da pesquisa realizada é valido mencionar algumas sugestfes para possiveis
melhorias a serem implantadas no Supermercado Santa Clara, pois apesar de existir bons
indices de satisfacdo dos clientes, hd também aqueles que muitas vezes nao se manifestam em
relacdo a determinados tépicos, por isso é preciso criar formas de satisfazer e manter esses
clientes, para que eles ndo busquem a concorréncia. Atraves dos resultados encontrados e da

andlise realizada foram feitas as seguintes sugestdes:

e Realizar treinamento para funcionarios sobre atendimento: os funcionarios devem
entender que comegar cumprimentando € minimo em um processo de atendimento, e
engloba todo o processo até a finalizacdo da compra, funcionério treinado trara
maiores e melhores resultados para a empresa.

e Realizar pesquisa de satisfacdo de forma periddica: por exemplo, a cada seis meses
ou ano, para identificar o que mudou, se os indices melhoraram ou ndo. Pois durante
esse periodo podem ocorrer falhas nos processos, assim poderdo ser identificados e
corrigidos posteriormente.

e Avaliar os resultados das pesquisas de satisfacdo e aplicar melhorias: aplicar
pesquisas e engavetar ndo tras resultados, mas sim as acOes realizadas. Todos 0s
indicadores precisam ser analisados e trabalhos para que os clientes fiquem satisfeitos.

e Acompanhar diariamente o comportamento dos funcionarios: saber se eles estdo
seguindo o atendimento de forma adequada, assim serd possivel verificar se 0s
treinamentos estdo trazendo resultados, se estd sendo praticado o que foi aprendido, e

também serve para identificar onde estdo as falhas.
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Criar politicas de avaliagdo de desempenho: o funcionario que veste a camisa da
empresa trabalha com orgulho, se sente parte da organizacdo. Dessa forma o0s
funcionarios se sentirdo mais valorizados e serdo eficientes, e ainda poderdo ser
recompensados por isso.

Disponibilizar mais terminais para consulta de precos: pelo fato de muitos produtos
néo ter etiqueta de preco, ou nédo estar com o prego correto, 0s terminais auxiliam os
clientes a identificar o preco, na falta de alguém que possa auxiliar.

Distribuir os encartes com as promog¢des semanais: quem ndo vai ao supermercado
ndo tem acesso as promocgdes do encarte, pois sdo apenas colocados dentro da sacola
de compras, e o cliente precisa ter conhecimento antes da realizagdo das compras.
Divulgar de forma mais eficaz as promocgGes através do carro de som: é uma forma
rapida de disseminacdo de informacdo, principalmente em cidades menores, e chega a
um grande nimero de pessoas em pouco tempo. Deve-se ter cuidado para que atinja
toda a populacao local.

Modificar e ampliar os horarios de atendimento: criar horério alternativo de
funcionamento, evita as filas em horéarios de pico, trazendo agilidade para os caixas.
Assim os clientes ficam satisfeitos, pois muitas pessoas ndo conseguem ir ao
supermercado durante o dia, em horarios normais. Para isso é necessario reorganizar
os horéarios dos funcionarios e fazer revezamento, para cobrir o horario de
atendimento.

Criar aplicativo do supermercado onde possam ser vistas as promocgdes existentes:
assim qualquer pessoa que possua um smartphone podera usar o aplicativo e ter acesso
rapido ao conteudo ofertado. Dessa forma mais pessoas ficardo sabendo das
promocdes, gerando aumento nas vendas.

Criar estratégias para retencao de clientes: os bons clientes devem ser mantidos, eles
sO se manterdo ativos na empresa se encontrarem uma vantagem para isso, como
programas de pontuacdo onde poderdo ganhar brindes.

Reorganizar o layout: organizar os produtos de forma que facil se localizar para fazer
as compras. Criando um ambiente atrativo e agradavel para que os clientes sintam-se
confortaveis.

Criar um canal para ouvidoria: os clientes que ndo estdo satisfeitos por algum
motivo, mas preferem ndo se identificar, poderdo se manifestar. E uma forma de

reclamar sem a necessidade de se identificar.
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Criar mais promogdes na padaria com degustacdo: as pessoas gostam de saber o que
estdo comprando, muitas vezes ficam na duvida, pois ndo conhecem o produto.
Oferecendo degustacdo atrai os clientes e aumenta o volume de vendas.

Implantar CRM:

- Todas as informacGes dos clientes devem estar armazenadas no banco de dados do
supermercado, o cadastro do cliente deve conter além dos dados pessoais, as seguintes
informagdes: data da ultima compra, quais 0s principais itens adquiridos, e a
quantidade de itens de compras feitas, a frequéncia que compram, onde moram, quem
sdo os clientes mais antigos, e assim identificar clientes potenciais, para criar
estratégias promocionais direcionadas a fidelizacdo dos clientes e retomando clientes
antigos.Assim também é possivel, administrar melhor as compras, mantendo sempre
disponivel determinados produtos que mais sdo vendidos, e evitar acumular itens de
pouco consumo.

- Cupom de desconto: se o cliente comprar um determinado produto 4 vezes a0 més
ele terd 5% de desconto. Além de fidelizar o cliente, faz o produto girar e
consequentemente o aumento nas vendas também aumenta o poder de barganha com
os fornecedores.

- Acumulo de pontos: o cliente precisa ter cadastro na empresa, e realizar as compras a
prazo com o cartdo do supermercado, cada vez que ele utilizar o cartdo sera gerado
pontos que serdo acumulados, assim quando o cliente atingir determinada pontuacgéo a
ser estipulado, ele ganhard um prémio que pode ser em descontos, ou em produtos,
como por exemplo, um vale compra, para cada escala de pontuacdo o vale compra
muda de valor. O acumulo de pontos deve ser por periodo anual e deve ser estipulada
uma pontuacao final. Dessa forma ira fidelizar o cliente e gerar aumento nas vendas.

- Pagamento a vista: toda compra realizada a vista gera desconto para a proxima
compra, assim a diferenca do desconto serad utilizada para a compra seguinte, se 0
cliente comprar R$100,00 a vista ele tera 10% de desconto na préxima compra, desde
que seja a R$150,00 para ser usado no periodo de 30 dias. E uma forma de aumentar
as vendas em curto prazo e fidelizar os clientes.

- Cupom cumulativo: a cada R$300,00 em compras cada cliente ganha um cupom no
valor de R$30,00 com validade de 60 dias, para compras acima de R$300,00. O

objetivo é fidelizar o cliente e aumentar as vendas.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Existe hoje no mercado um grande numero de empresas, ser uma das melhores e
sobreviver a concorréncia é crucial para o futuro das organiza¢fes. N&do importa qual o ramo
de atuacdo da empresa, é necessario buscar espa¢o no mercado, se destacar entre tantas € um
desafio, é preciso ser mais, € preciso ser diferente, ndo basta apenas ser mais, mas o que faz a
diferenca entre os demais, e para isso & necessario buscar melhorias constantes, inovar, fazer o
gue o0 que os outros nao fazem.

Um dos fatores mais impactantes para o sucesso das empresas é conseguir a satisfacao
dos clientes, ndo apenas satisfazé-lo, mas deixa-lo encantado com a sua empresa, com 0 que
ela pode oferecer, € mostrar o valor que o cliente tem através dos beneficios ofertados, do
diferencial que a empresa possui.

Existem inimeros atributos que podem influenciar na satisfacdo, desde o momento em
que o cliente chega como ele recebido, o quanto os atendentes sdo atenciosos e gentis, como
eles estdo interessados em resolver o problema do cliente, é o inicio de uma relacdo que pode
gerar frutos futuros, causar boa impressdo é essencial. Mas ndo é sO isso, a empresa deve
dispor do que o cliente precisa, ter os produtos necessarios com precos atraentes, oferecer
condicBes para que 0 mesmo possa adquirir 0 que deseja. Ter o ambiente fisico, limpo,
organizado, com iluminacdo adequada faz com que o cliente se sinta bem, e tenha confianga
em adquirir os produtos. E manter uma equipe de po6s vendas ativa, é extremamente
importante, para buscar saber como o cliente se sente em relacdo a empresa e buscar pontos
que precisam ser melhorados e adequados, para que as experiéncias futuras com os clientes
sejam melhores.

Cabe aos gestores acompanhar os resultados da empresa e saber o que de fato esta
acontecendo, é preciso ter conhecimento da situacdo que a empresa se encontra, quais 0s
fatores que mais interferem para que se obtenham resultados positivos, mas s6 é possivel
inovar e fazer diferente identificando onde estdo os problemas, em que setores devem ser
feitas mudancas, o que estd bom que pode servir de exemplo a ser seguido. Porém o resultado
depende de toda equipe, todos devem colaborar para que o cliente saia satisfeito, cada um
deve realizar suas funcdes com entusiasmo e dedicacdo buscando exceléncia. Se toda equipe
colaborar os resultados serdo positivos ndo apenas para a empresa mas para todos oS

envolvidos no processo.
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Desse modo a pesquisa de satisfacdo realizada no Supermercado Santa Clara da cidade
de Tapera, permitiu conhecer como estd a satisfacdo dos clientes com o que vem sendo
proporcionado pelo supermercado, foram avaliados os diversos fatores relacionados a
satisfacdo, alguns mostraram estar no geral muito positivos, porém outros nem tanto, portanto
é preciso compreender que sempre ha o que ser melhorado, que € preciso buscar uma série de
mudancas, estratégias e melhorias para alcancar o objetivo desejado. Ja que o marketing tem
como funcdo principal a satisfacdo do consumidor e é nesse contexto que as empresas buscar
suas metas.

A pesquisa permitiu alcancar 0s objetivos propostos inicialmente. Portanto, o
aprendizado obtido com a realizacdo da pesquisa foi valido, pois para o académico fica a
experiéncia adquirida ao logo do curso, e o0s conhecimentos que foram extremamente
importantes para que se alcancasse o objetivo pretendido. Além disso, foram encontradas
algumas dificuldades para a realizacdo da pesquisa, pois muitas pessoas preferiam nao
responder o questionario, por motivo como falta de tempo, a pesquisa também exigiu um
grande demanda de tempo, dedicacdo e empenho, que com certeza foram importantissimos
para concluir a pesquisa com sucesso. Esse estudo foi de grande valia para a formacdo e

experiéncia profissional, pois através da pratica adquirem-se mais conhecimentos.



REFERENCIAS

ALMEIDA, StefaniaOrdovas de; NIQUE, Walter Meucci. Encantamento do cliente:
proposicdo de uma escala para mensuracéo do constructo. Revista de Administracdo
Contemporanea, [s.l.], v. 11, n. 4, p.109-130, dez. 2007. FapUNIFESP (SciELO).
http://dx.doi.org/10.1590/s1415-65552007000400006. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/rac/v11n4/a06v11in4.pdf>. Acesso em: 21 abr. 2017.

ALVES, Elizeu Barroso; BARBOZA, Mariana Monfort; ROLON, Vanessa Estela

kotovicz. Marketing de Relacionamento: Como construir e manter relacionamentos
lucrativos. Curitiba: Inter Saberes, 2014. Disponivel em:
<http://upf.bv3.digitalpages.com.br/users/publications/9788544300435/pages/1>. Acesso em:
28 maio 2017.

AMARAL, I. Imagem e Sucesso: Guia de protocolo para empresas (8° ed.). Lisboa/Sao
Paulo: Editorial Verbo. 2008.

ARRUDA, Maria Cecilia Coutinho de; ARRUDA, Marcelo Leme de. Satisfacdo do Cliente
das Companhias Aéreas Brasileiras. Revista de Administracdo de Empresas, Sao Paulo, v.
38, n. 3, p.25-33, Nao é um més valido! 1998. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/rae/v38n3/a04v38n3.pdf>. Acesso em: 23 abr. 2017.

ARRUDA, G. A. Manual de Boas Praticas na Producéo e Distribui¢ao de Alimentos. 22
ed. Sao Paulo: Ponto Critico, 2002.

BARBETTA, Pedro Alberto. Estatisticas Aplicadas as Ciéncias Sociais. Florianopolis:
UFSC, 1994.

BARBOSA, Talita Dantas; CARRERA FILHO, Antonio; SANTANA, Lidia Chagas.
Qualidade no Atendimento Como Fator de Crescimento Empresarial. Revista de Iniciacdo
Cientifica, Sao Paulo, v. 2, n. 2, p.112-133, jun. 2015.

BERTOLINO, M. T. Gerenciamento da Qualidade na Industria Alimenticia: Enfase na
Seguranca dos Alimentos. Porto Alegre: Artmed, 2010.

BLACKWELL, Roger D; MINIARD, Paul W; ENGEL, James F. Comportamento do
consumidor. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2005.

BLESSA, Regina. Merchandising no ponto-de-venda. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

BOGMANN, ItzahkMeir. Marketing de relacionamento: estratégicas de fidelizacdo e suas
implicagdes financeiras. S&o Paulo: Nobel, 2002.

BRANCO, Mariana. Para especialistas, uso do cheque em transacGes bancarias ndo sera
extinto. 2016. Disponivel em: <http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2016-



98

01/para-especialistas-uso-do-cheque-em-transacoes-bancarias-nao-sera-extinto>. Acesso em:
10 out. 2017.

BREI, Vinicius Andrade; ROSSI, Carlos Alberto Vargas. Confianca, valor percebido e
lealdade em trocas relacionais de servico: um estudo com usuarios de Internet Banking no
Brasil. Revista de Administracdo Contemporanea, [s.l.], v. 9, n. 2, p.145-168, jun. 2005.
FapUNIFESP (SciELO). http://dx.doi.org/10.1590/s1415-65552005000200008. Disponivel
em: <http://www.scielo.br/pdf/rac/v9n2/v9n2a08.pdf>. Acesso em: 01 maio 2017.

CAMPQS, Ivan Carneiro de; MACEDO, Marcelo Alvaro da Silva; FERREIRA, Marcelo
Sales. Analise do ambiente competitivo do varejo supermercadista no Brasil. 2006.
Disponivel em: <http://www.abepro.org.br/biblioteca/enegep2006 _tr530357_7276.pdf>.
Acesso em: 23 abr. 2017.

CAMPOS, Marilia Bernardes Bacilar Campos Marilia Bernardes Bacilar. UM ESTUDO DAS
ACOES DE MARKETING DE RELACIONAMENTO NA OTICA DO CLIENTE: O caso
Magazine Luiza. 2009. 102 f. Dissertacdo (Mestrado) - Curso de Mestrado Profissionalizante
em Administracdo, Faculdades Integradas de Pedro Leopoldo, Belo Horizonte, 2009.
Disponivel em:
<http://www.fpl.edu.br/2013/media/pdfs/mestrado/dissertacoes_2009/dissertacao_marilia_ber
nardes_2009.pdf>. Acesso em: 21 abr. 2017.

CARCERES, Florival. Histéria Geral. Sdo Paulo: Moderna, 1996.

CHURCHILL, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes.
Sdo Paulo: Saraiva, 2005.

CLIQUET, Gérard. Geomarketing: MethodsandStrategies in Spatial Marketing.
IstePublishingCompany, 327p, 2006.

COOPSANTACLARA. Nossa Historia. 2012. Disponivel em:
<http://www.coopsantaclara.com.br/>. Acesso em: 28 mar. 2017.

COSTA, Ariana de Sousa Carvalho; SANTANA, Lidia Chagas de; TRIGO, Antonio Carrera.
Qualidade do Atendimento ao Cliente: Um grande diferencial competitivo para as
organizagOes. Revista de Iniciacédo Cientifica, Cairu, v. 2, n. 2, p.155-172, jun. 2015.
Disponivel em:
<http://lwww.cairu.br/riccairu/pdf/artigos/2/10_QUALIDADE_ATEND_CLIENTE.pdf>.
Acesso em: 21 abr. 2017.

DAURTE, Tomas. Atendimento ao cliente: como torna-lo um diferencial competitivo, 2016.
Disponivel em: <http://satisfacaodeclientes.com/atendimento-ao-cliente-como-diferencial-
competitivo/>. Acesso em: 23 abril. 2017.

DIEHL, Astor Antonio; TATIM, Denise Carvalho. Pesquisa em Ciéncias Sociais
Aplicadas: Métodos e Técnicas. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2004.

ESPINOZA, Francine da Silveira; HIRANO, Adriana Shizue. As dimensdes de avalia¢do dos
atributos importantes na compra de condicionadores de ar: um estudo aplicado. Revista de



99

Administracdo Contemporanea, [s.l.], v. 7, n. 4, p.97-117, dez. 2003. FapUNIFESP
(SciELO). http://dx.doi.org/10.1590/51415-65552003000400006. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/rac/v7n4/v7n4a06.pdf>. Acesso em: 21 abr. 2017.

ETZEL. Michael J. WALKER. Bruce J. STANTON. William J. Marketing. S&o Paulo:
MAKRON Books, 2001.

FERREIRA, Marco Aurélio Marques; VENANCIO, Michele Moutinho; ABRANTES, Luiz
Antdnio. Analise da eficiéncia do setor de supermercados no Brasil. Economia

Aplicada, [s.l.], v. 13, n. 2, p.333-347, jun. 2009. FapUNIFESP (SciELO).
http://dx.doi.org/10.1590/51413-80502009000200007. Disponivel em:
<http://lwww.scielo.br/pdf/ecoa/v13n2/v13n2a07.pdf>. Acesso em: 30 mar. 2017.

FIDELIS, Gilson Jose; BANOV, Marcia Regina. Gestao de Recursos Humanos: tradicional
e estratégico. Sdo Paulo: Erica, 2007.

Fox, J.J. (2010). HowToGetTo The Top. Ebury Press.

FUSCO, José Paulo Alves. Comportamento do Consumidor Versus Estratégias do
Consumidor: A ponte Cliente-Empresa. Revista de Administracdo de Empresas, Sao Paulo,
v. 35, n. 4, p.42-51, N&o € um més valido! 1995. Disponivel em:
<www.scielo.br/pdf/rae/v35n4/a06v35n4.pdf>. Acesso em: 21 abr. 2017.

GIANESI, Irineu G.N; CORREA, Henrique Luiz. AdministracaoEstratégica de Servigos:
operagdespara a satisfagao do cliente. Sao Paulo: Atlas. 2012.

GIL, Antonio Carlos. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. S&o Paulo: Atlas, 2009.
GODRI, Daniel. Conquistar e manter clientes. 32. ed. Blumenau-SC: Eko, 1994.

GONSALVES, Carlos Alberto; GONSALVES FILHO, Cid. Tecnologia da Informagéo e
Marketing: Como Obter Clientes e Mercados. Revista de Administracdo de Empresas, Sao
Paulo, v. 35, n. 4, p.21-32, Ndo é um més valido! 1995. Disponivel em:
<www.scielo.br/pdf/rae/v35n4/a04v35n4.pdf>. Acesso em: 21 abr. 2017.

GUSTAFFSON, A.; JOHNSON, M. D.; ROOS, I. The EffectsofCustomerSatisfaction,
RelationshipCommitmentDimentions, and Triggers onCustomerRetention. Journalof
Marketing, v. 69, n. 4, p. 210-218, 2010.

HOOLEY, Graham J; SAUNDERS, John A; PIERCY, Nigel F. Estratégia de Marketing e
Posicionamento Competitivo. S&o Paul: Prentice Hall, 2001.

HUNT, K. H. CS/D - Overview and Future ResearchDirections. In: HUNT, H. K.
ConceptualisationandMeasurementofConsumerSatisfactionandDissatisfaction. [S.1.]:
Marketing Science Institute, p. 455-488,1977.

JOHNSTON, Robert; CLARK, Graham. Administracao de operacdes de servi¢o. Sao
Paulo: Atlas, 2002.

KOTLER, Philip. Administragéo de Marketing. S&o Paulo: Altas, 1998.



100

. ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Sdo Paulo: Prentice Halll, 1999.
.Introducéo ao marketing. S&o Paulo: Prentice Halll, 2000.
. Marketing Essencial: conceitos, estratégias e casos. S&o Paulo: Prentice Hall, 2005.

. ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall,
2007.

. KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. S&o Paulo: Pearson Education
do Brasil, 2012.

LAS CASAS, Alexandre L. Marketing de Varejo. 4° edicdo. Sdo Paulo: Atlas, 1994.
LEVY, Michael; WEITZ, Barton A. Administracéo de varejo. S&o Paulo: Atlas, 2000.

LIMA, Agnaldo. Gestdo de Marketing Direto: da conquista ao relacionamento com o
cliente. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

LOVELOCK, Christopher. Marketing de servicos: pessoas, tecnologia, resultado. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006. Disponivel em:
<http://upf.bv3.digitalpages.com.br/users/publications/9788576050575/pages/_4>. Acesso
em: 06 maio 2017.

LOVELOCK, Christopher (Org) et al. Marketing de Servigos: Pessoas, tecnologia e
estratégia. S&o Paulo: Pearson, 2011.

MCKENNA, Regis. Marketing iseverything. Harvard Business Review, v. 69, n. 1, p. 65-79,
1998.

. Estratégias de marketing em tempos de crise. Rio de Janeiro: Campus, 1999.

MILAN, Gabriel Sperandio; RIBEIRO, José Luis Duarte. A influéncia do departamento de
pos-vendas na retencdo de clientes: um estudo qualitativo em uma empresa de medicina de
grupo. Gestdo & Producao, [s.l.], v. 10, n. 2, p.197-216, ago. 2003. FapUNIFESP (SciELO).
http://dx.doi.org/10.1590/s0104-530x2003000200006. Disponivel em:
<http://lwww.scielo.br/pdf/gp/v10n2/a06v10n2.pdf>. Acesso em: 22 abr. 2017.

MODESTO, Jhomyr Dias; ULBRICHT, Leandra; NEVES, Eduardo Borba. Satisfagédo de
Clientes em Servicos de Educacao Fisica Supervisionada na Regido de Curitiba, Brasil:
Aplicacdo do QSCSEF. Motricidade, [s.1.], p.48-58, 30 abr. 2015. Desafio Singular, Lda.
http://dx.doi.org/10.6063/motricidade.6872. Disponivel em:
<http://www.scielo.mec.pt/pdf/mot/v12n2/v12n2a07.pdf>. Acesso em: 04 maio 2017.

NANNETTI, Marcos Alverni; MESQUITA, José Marcos Carvalho de; TEIXEIRA, Luiz
Antbnio Antunes. A relacdo entre a satisfacdo dos funcionarios e a satisfacéo dos clientes:
estudo nas empresas de software do municipio de Belo Horizonte. Revista de Administracgdo,
Sdo Paulo, v. 50, n. 1, p.56-72, mar. 2015. Trimestral. Disponivel em:



101

<http://www.scielo.br/pdf/rausp/v50n1/0080-2107-rausp-50-01-0056.pdf>. Acesso em: 10
out. 2017.

OLIVERA, R. L. Satisfaction: a Behavioral Perspective ontheConsumer. 22 ed. [S.l.]: M. E.
Sharpe, 2010.

PEREDA, J. A. O. Tecnologia de Alimentos: Componentes dos Alimentos e Processos. Vol.
1. Porto Alegre: Artmed, 2005.

RIBEIRO, Haylla Meneses. Qualidade de Atendimento e Satisfagdo dos Clientes da Etitec
Automacao. 2008. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/qualiddeade--atendimento-e-a-
satisfacao-dos-clientes-da-etitec-automacao/24371/>. Acesso em: 30 mar. 2017.

RINALDI, José Gilberto Spasiani; MORABITO, Reinaldo; TACHIBANA, Vilma Mayumi.
A importancia da rapidez de atendimento em supermercados: um estudo de caso. G&p,
Séo Carlos, v. 16, n. 1, p.1-14, mar. 2009. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/gp/v16n1l/v16n1a02.pdf>. Acesso em: 12 out. 2017.

ROSSI, Carlos Alberto Vargas; SLONGO, Luiz Antonio. Pesquisa de satisfacdo de clientes: o
estado-da-arte e proposicao de um método brasileiro. Revista de Administracéo
Contemporanea, [s.l.], v. 2, n. 1, p.101-125, abr. 1998. FapUNIFESP (SciELO).
http://dx.doi.org/10.1590/s1415-65551998000100007. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/rac/v2nl/v2n1a07.pdf>. Acesso em: 23 abr. 2017.

SAMARA, Beatriz Santos; MORSCH, Marco Aurélio. Comportamento do
Consumidor: Conceitos e casos. Sdo Paulo: Prentice Halll, 2005. Disponivel em:
<http://upf.bv3.digitalpages.com.br/users/publications/9788576050094/pages/_4>. Acesso
em: 28 maio 2017.

SANTOQOS, Julio Cesar. Treinamento e desenvolvimento. Qual a Diferenca Entre
Treinamento e Desenvolvimento: Quais 0s tipos de treinamentos Existentes? E as vantagens
de cada um?. Disponivel em: <
http://www.administradores.com.br/artigos/carreira/treinamento-e-desenvolvimento/49031/>.
Acesso em: 23 abril, 2017.

NACIONAL, Sebrae. Meio Eletronico de Pagamento: Facilite a vida do seu cliente e amplie
as opcodes de pagamento. 2015. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/facilite-a-vida-do-seu-cliente-e-amplie-
as-opcoes-de-pagamento,11da6a2bd9ded410VgnVCM1000003b74010aRCRD>. Acesso em:
10 out. 2017.

SHETH, J. N.; SISODIA, R. S.; SHARMA, A. The antecedentsandconsequencesofcustomer-
centric marketing. JournaloftheAcademyof Marketing Science, v. 28, n. 1, p. 55-66, 2000.

SILVA, Janior, E. A. Manual de Controle Higiénico-Sanitario em Alimentos. Sdo Paulo:
Livraria Varela, 1995.

SILVA, Marcos Paulo Teixeira da. Estudo Sobre As Condic¢des De Concorréncia Dos
Supermercados Compactos Da Grande Floriandpolis. 2007. 59 f. Monografia



102

(Especializacao) - Curso de Ciéncias Econémicas, Ufsc, Florianopolis, 2007. Disponivel em:
<http://tcc.bu.ufsc.br/Economia293462>. Acesso em: 31 mar. 2017.

SOUZA, Manuel Fernandes Silva; MOORI, Roberto Giro; MARCONDES, Reynaldo
Cavalheiro. O que o cliente de bens industriais valoriza na relacdo com os seus fornecedores:
0 caso de empresas do setor metal mecanico. Revista de Administracao

Contemporanea, [s.l.], v. 8, n. 1, p.35-54, mar. 2004. FapUNIFESP (SciELO).
http://dx.doi.org/10.1590/51415-65552004000100003. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/rac/v8n1/v8n1a03.pdf>. Acesso em: 22 abr. 2017.

TIGRE, Paulo Bastos. Paradigmas Tecnoldgicos e Teorias Econdmicas da Firma. Revista
Brasileira de Inovacgoes, Rio de Janeiro, v. 4, n. 1, p.187-225, N&o é um més valido! 2005.
Disponivel em:

<http://mww4.pucsp.br/eitt/downloads/I11_Ciclo_Art _Paulo_Tigre_Paradigmas_Tecnologicos
_e_Teorias_.pdf>. Acesso em: 30 mar. 2017.

URDAN, André; URDAN, Flavio. Marketing Estratégico no Brasil: teoria e aplicacGes.
Sdo Paulo: Atlas, 2010.

. Gestdo do composto de marketing. Rio de Janeiro: ed. Atlas, 2006.

ZEITHAML, V. A;; PARASURAMAN, A.; BERRY, L. L. — “Deliveringqualityservice:
balancingcustomerperceptionsandexpectations” — New York: The Free Press, 1990.

. Consumerperceptionsofprice, qualityandvalue: a means-
endmodelandsynthesisofevidence. Journalof Marketing, v. 52, p. 2-22, 1988.

. BITNER, Mary J. Marketing de servicos: a empresa com foco no cliente. Porto
Alegre: Bookman, 2003.



APENDICES

APENDICE A - FORMULARIO SOBRE ATRIBUTOS DE SATISFACAO EM UM
SUPERMERCADO

Este formulario tem cunho académico e sera utilizado para um Trabalho de Concluséo de
Curso do Curso de Administragdo da Universidade de Passo Fundo - Campus Carazinho. Tem
como objetivo identificar indicadores que interferem na satisfacdo dos clientes em um
supermercado. QUESTOES DE MULTIPLA ESCOLHA DEVEM SER ASSINALADAS
UMA UNICA RESPOSTA.

Género
() masculino
() feminino

Idade

() Até 20 anos

( ) De 21 a 35 anos

( ) De 36 e 50 anos

( ) De51 e 65anos
( ) acimade 65 anos

Grau de Escolaridade

() Ensino Fundamental Incompleto
( ) Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

( ) Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto

( ) Ensino Superior Completo

Com que frequéncia vocé vai ao supermercado?
() Diariamente

( ) 1 vez por semana

( ) a cada duas semanas

( ) 1 vez por més

() Vérias vezes por més

O que vocé leva em consideracédo quando precisa decidir em qual supermercado
comprar?

O que vocé julga ser um atendimento excelente?

Qual o diferencial que faz vocé voltar a comprar em determinado supermercado?
Qual atitude do atendente lhe tréas satisfacdo?

O que lhe deixa insatisfeito em relacéo ao atendimento?



Quais servigos vocé julga mais importante em um supermercado? Marque quantos
forem necessarios.

( ) Empacotadores que auxiliam o cliente a carregar as sacolas de compra

( ) Entrega dos produtos a domicilio

( ) Estacionamento préprio

() Servicos de informacao ou atendimento ( reclamacdes, formularios de sugestoes e
melhorias)

() Caixa rapido

( ) Horario de funcionamento alternativo

( ) Atendimento personalizado ( idosos, gestantes, deficientes fisicos)

( ) Terminal para consulta de precos

() Servigos complementares ( lanchonete, restaurante)

( ) Local onde deixar as criancas na hora da compra ( ambiente fisico, atendimento)
() Espaco amplo para circulacéo entre as gondola

( ) Ambiente limpo e iluminado

Cite sugestdes de melhorias que vocé gostaria de fazer em relacdo ao atendimento em

um supermercado?
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APENDICE B - QUESTIONARIOSOBRE SATISFACAO DO SUPERMERCADO
SANTA CLARA

Este formulario tem cunho académico e sera utilizado para um Trabalho de Conclusdo
de Curso do Curso de Administragdo da Universidade de Passo Fundo - Campus Carazinho.
Tem como objetivo identificar a satisfacdo dos clientes do Supermercado Santa Clara em

relacdo aos indicadores mencionados.

PERFIL DO ENTREVISTADO
Sexo

() masculino
() feminino

Idade

() Até 20 anos

() De 21 a 35 anos

( ) De 36 e 50 anos
() De 51 e 65 anos
( ) acimade 65 anos

Grau de Escolaridade

() Ensino Fundamental Incompleto
( ) Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

( ) Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

Avalie a qualidade dos indicadores a seguir demonstrando sua satisfacdo numa escala
de 1 a 5, onde 1 significa muito insatisfeito, 2 Insatisfeito, 3 indiferente, 4 satisfeito, 5 muito
satisfeito.

BLOCOS DE RESPOSTAS

Qual sua satisfagdo com o atendimento

Cordialidade/cumprimentar

Agilidade/ Eficiéncia

Capacitacdo/domina o que faz

Bom humor/ carisma/simpatia

Atencédo/ com vocé/ para vocé/ no que faz

Disposicéo/boa vontade




Qual sua satisfacdo as formas de pagamento

Crediario préprio facilitado

Uso de cartdes/Diversas bandeiras

Uso Cheque

Prazo de pagamento

Qual sua satisfacdo com os produtos

Preco justo/adequado

Precificagdo/etiqueta

Disposicéao na prateleira/organizados

Dentro do prazo de validade

Variedade

Produtos da padaria novos e fresquinhos

Produtos do agougue bem conservados

Produtos hortifrati bem conservados

Higiene/limpeza

Qual sua satisfagdo com o ambiente fisico

Espaco entre as gondolas

Armazenagem e disposicdo de bebidas e refrigerantes

Disposicéo e armazenagem de frios

Estacionamento/amplo e privativo

Limpeza/higiene

lluminagéo

Caixa rapido

Uniforme de acordo com o ambiente de trabalho

Organizagdo da loja de roupas/ tamanho/idade

Temperatura do ambiente

Qual sua satisfacdo com relacdo as promogoes/ publicidade/ propaganda

1

2

3

Promocdes divulgadas diariamente em radio local/exceto segundas

Promocoes divulgadas em jornal eletrénico regional

Terca feira/promocao de paes

Quarta feira/ hortifruti

Quinta feira/ produtos da marca Santa Clara

Sextas e sabados/ acougue

Folder promocional semanal

Promocéo de confecgdes/divulgada pela pagina do facebook

Liquidacdo de inverno/verao

Promoc6es em datas especiais/dia dos pais/dia das maes/natal/ e
outros
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