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RESUMO

BISOLO, Natélia. Nivel de Satisfacdo de Clientes: Umestudo na empresa Casa de Carnes
e Mercado Roso Ltda. Passo Fundo, 2016. 84 f Estagio Supervisionado (Curso de
Administracdo). UPF, 2016.

Este trabalho teve como objetivo identificar o grau de satisfacdo dos clientes da Casa de
Carnes e Mercado Roso Ltda., empresa localizada na regido central do municipio de Marau-
RS, com enfoque no mix de varejo. A pesquisa desenvolveu-se em duas etapas.
Primeiramente realizou-se uma pesquisa qualitativa/ exploratoria com 10 sujeitos, sendo 5
clientes ativos e 5 ndo clientes, com o objetivo de identificar atributos relevantes no momento
da escolha do local da compra. Posteriormente realizou-se uma pesquisa quantitativa/
descritiva, onde os dados foram coletados por meio da aplicacdo de questionarios, elaborados
a partir dos atributos mencionados na etapa qualitativa. Utilizou-se a férmula de Barbetta
(2006), para determinar o numero da amostra, totalizando 85 clientes, selecionados
aleatoriamente, os questionarios foram baseados na escala de Likert. Com a ajuda do
Microsoft Excel, os dados foram apresentados em tabelas e graficos. Os principais resultados
apontaram que o nivel de satisfacdo dos clientes da Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda.,
pode ser considerado satisfatorio, pois evidenciou-se que a maioria das variaveis analisadas
possuem indices de satisfacdo, exceto a comunicacdo e promocdo que prevaleceu a
indiferenca. A partir dos resultados, criaram-se sugestfes de melhorias, sobre a dptica do
5W2H, no sentido de melhorar os indicadores em que os clientes do estabelecimento
demonstraram um menor grau de satisfagao.

Palavras-chave: Marketing. Satisfacédo de clientes. Mix de Varejo.
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1 INTRODUCAO

No passado, existia uma grande demanda de produtos, mas pouca oferta, 0 mercado
era comandado por poucas empresas. Essas empresas preocupavam-se somente em vender
seus produtos e servigos, e ndo importavam-se com a satisfacao dos clientes, e nem buscavam
meios para atrair novos e potencializar os velhos consumidores, e pela falta de
competitividade as pessoas tinham a necessidade de aceitar este tipo de mercado. Ja
atualmente, com a globalizacdo e a crescente concorréncia, os clientes passaram a ter uma
maior variedade e opcdo de produtos e servigos, crescendo também a competitividade,
fazendo com que as empresas preocupem-se cada vez mais com estratégias voltadas para o
consumidor e o mercado, oferecendo maiores vantagens em relagdo a concorréncia, para
manterem-se competitivas no mercado atual globalizado.

Estes fatores contribuem para que as organizagfes passem por um constante processo
de aperfeicoamento, decorrentes das exigéncias do mercado, fazendo com que as empresas
ndo invistam apenas em qualidade, mas também em Marketing, observando um conjunto de
forcas macro e micro ambientais, que impactam sobre as empresas e 0s individuos, e obrigam
0s gestores a estabelecerem estratégias de diferenciacdo, sendo de fundamental importancia
conhecer os desejos e as necessidades de seu publico consumidor, e fazer o que for preciso
para satisfazé- las, mantendo uma relacéo de fidelidade, que esta diretamente relacionada com
a retencdo de consumidores atuais e muitas vezes a conquista de novos. Segundo Kotler
(2000), muitas empresas visam a alta satisfacdo dos consumidores, pois quando os clientes
sentirem-se apenas satisfeitos, a possibilidade de mudanga para a concorréncia € maior
guando as mesmas oferecem uma oferta que o consumidor avalie como melhor, por sua vez,
os plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a esta troca, devido a confiabilidade que a
empresa passa ao seu cliente.

Na percepcdo de Cobra (2011), a satisfagdo do cliente é construida por meio da
qualidade e do valor de um bem ou servico. O termo qualidade esta relacionada com a
durabilidade, o desempenho, e a confiabilidade, ja a satisfacdo demonstra a habilidade de um
bem ou servigo satisfazer as necessidades e superar as expectativas dos clientes. A ligacéo
entre satisfazer o cliente e a qualidade do que esta sendo oferecido, sé existe se houver o
comprometimento de ambas as partes, € fundamental o envolvimento de todos na
organizacdo, desde a producdo até o atendimento ao cliente. As organizacdes precisam focar-
se no cliente, pois sua satisfagdo esta diretamente relacionada com o crescimento e a

lucratividade da organizacdo. Neste sentido, considera-se que para satisfazer necessidades,
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anseios e expectativas dos clientes, primeiramente deve-se conhecer seus habitos, atributos de
escolha e comportamentos de compra, oferecendo qualidade e um diferencial no produto que
se oferece e/ou do servico que se presta.

A Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., € uma empresa familiar e de pequeno porte,
atua principalmente no segmento de venda de carnes, mas também comercializa uma grande
variedade de produtos alimenticios, localiza-se na regido central da cidade de Marau/RS.
Diante deste contexto, o presente trabalho, objetiva identificar o nivel de satisfacdo dos
clientes da Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., verificando os indicadores de satisfacdo, a
fim, de mencionar o grau de satisfacdo dos clientes e propor agfes de melhorias nos pontos

analisados como insatisfeitos pelos pesquisados.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

Apesar das grandes transformacfes econdmicas que estdo acontecendo mundialmente,
0 setor de varejo, como por exemplo, os supermercados estdo em permanente crescimento.
Isso ocorre, pelo fato destes oferecerem produtos que suprem as necessidades basicas das
pessoas, como por exemplo, a alimentacdo, limpeza e higiene, aumentando também a
concorréncia e a competitividade neste setor, obrigando as empresas a investirem em
Marketing, para manterem-se competitivas neste novo cenario. De acordo com, Werne e
Segre (2002), a estratégia competitiva do setor de supermercados, deve estar voltada ao
servico prestado ao cliente, tendo um diferencial, no preco praticado, na qualidade do
atendimento, no mix de produtos oferecidos pela loja, na identificacdo do perfil de cada
cliente e suas necessidades.

Para Rossi e Slongo (1998, p.102) “as informagdes sobre 0s niveis de satisfacdo dos
clientes constituem uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com
a qualidade de seus produtos e servicos”. A pesquisa de satisfacdo de clientes ¢ fundamental
para as empresas que buscam um melhor relacionamento com seus clientes, identificando
problemas e oportunidades tanto no ambiente interno quanto externo, a partir de conclusdes
tomadas pelo mercado consumidor. Esse tipo de pesquisa, também é uma maneira de
melhorar a imagem da organizacdo perante o mercado, oferecendo produtos e servigos que
atendam as necessidades dos consumidores e contribuam em termos de crescimento e
lucratividade para a organizacao.

Sendo assim, faz-se necessario uma pesquisa de satisfacdo aos clientes, a fim de

reconhecer 0s pontos positivos e negativos do estabelecimento comercial, valorizando a
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opinido tanto dos antigos clientes, quanto dos novos, a fim, de conhecer melhor o perfil de
cada consumidor, suas opinides e necessidades, buscando diferenciais competitivos e
tornando-se superiores aos concorrentes.

A Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., atua no mercado desde 1982, localiza-se na
regido central do municipio de Marau/RS. Atua principalmente no segmento de venda de
carnes e também nos demais produtos alimenticios, sendo que na mesma, trabalham 20
funcionarios. E uma empresa familiar, de pequeno porte e a gestio vem passando de geracio a
geracdo, sendo de responsabilidade do proprietario as tomadas de decisdes.

Em 2011, foi realizada uma pesquisa de satisfacdo aos clientes da empresa, porém no
decorrer desses cinco anos, ocorreram algumas mudancas, fazendo-se necessario a realizacéo
de uma nova pesquisa. As mudancas ocorridas estdo relacionadas a crescente rotatividade de
clientes, a reducdo do volume de vendas apds o aumento do custo de alguns produtos que
fazem parte da cesta basica, a crise econdbmica do pais, que consequentemente afeta o
consumo, e a abertura de novos concorrentes no municipio, sendo que alguns destes fazem
parte de redes de supermercados, e por meio de suas estratégias conseguem oferecer a mesma
qualidade e variedade de produtos a um preco menor e mais competitivo, sendo dificil a
tomada de decisdo para supera-los.

O principal objetivo da pesquisa € identificar o nivel de satisfacdo dos clientes da Casa
de Carnes e Mercado Roso Ltda., por meio da investigacdo dos indicadores de satisfacédo ou
insatisfacdo avaliados pelos clientes da organizacao, a fim de corrigir erros, tornando-se uma
grande oportunidade de aproxima-los e/ou fideliza- los.

Segundos os autores Werner e Segre (2002), em relagdo aos supermercados, o nivel de
servico prestado e a fidelizacdo com o cliente sdo fatores importantes para 0 aumento da
competitividade. Considerando essa perspectiva, e a situagdo anteriormente apresentada, pela
Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., torna-se necessario a realizacdo da presente pesquisa
de satisfagdo, visando identificar o nivel de satisfacéo e insatisfacdo de seus clientes. Diante
deste contexto, desenvolve-se este estudo, partindo-se da seguinte questdo de problema: Qual

o nivel de satisfacdo dos clientes da Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda.?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar o nivel de satisfacdo dos clientes da Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda.



1.2.2 Objetivos especificos

1) Identificar indicadores de satisfacdo, junto aos clientes da organizagéo;
2) Mensurar o nivel de satisfagéo dos clientes;

3) Propor acOes de melhorias no ponto de vista dos clientes.

14
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo apresenta-se a base teodrica do trabalho, relacionado ao universo dos
clientes e do mercado. Nesse sentido, o capitulo estd estruturado da seguinte maneira;
primeiramente encontra-se o conceito de marketing, em seguida apresenta-se 0 composto de
marketing, ap6s a pesquisa de marketing, na continuidade a satisfacdo de clientes e para

finalizar o varejo.

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Diversos sdo o0s conceitos atribuidos ao marketing, e todos envolvem um forte
relacionamento com o cliente.

No entender de Kotler (2000, p. 30), “marketing ¢ um processo social por meio do
qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam, e 0 que desejam, com a
criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos™.

Las Casas (2012), afirma que a funcdo do marketing é ndo apenas aumentar as vendas
em uma organizacdo, mas também coordenar 0s processos de troca.

Para Cobra (2011, p.29), “marketing ¢ mais do que uma forma de sentir o mercado e
adaptar produtos ou servicos, € um compromisso com a busca da melhoria da qualidade de
vida das pessoas”. O marketing € um processo fundamental, pelo qual as empresas criam
valores aos seus clientes e constroem fortes relacionamentos (KOTLER ; ARMSTRONG,
2003).

Na percepcdo de Kotler e Keller (2006), o objetivo do marketing € identificar e
satisfazer tanto as necessidades humanas quanto sociais, a fim, de suprir uma necessidade,
trazendo beneficios lucrativos para a organizacao.

No entender de Kotler e Armstrong (2003), o marketing inicia antes mesmo da
empresa determinar o produto ou servico a ser oferecido, é essencial para os administradores,
a fim, de avaliar as necessidades, identificar a extens@o e a intensidade da empresa e com isso
concluir se havera oportunidade lucrativa.

O marketing é uma ferramenta que converte necessidades em oportunidades, mas para
isso ocorrer com grande eficiéncia, é necessario que todos os setores da empresa estejam
trabalhando juntos, ou seja, integrados, assim 0 marketing consegue reconhecer os problemas,
e apresentar inumeras solucbes, entendendo e respondendo as necessidades de seus
consumidores (KOTLER, 2000).
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Neste sentido, Futrell (2003, p.33), define o marketing “como o processo de se
planejar e executar a concepg¢do, 0 prego, a promogédo e a distribuicdo de bens, servigos e

ideias para se criar trocas que atendam objetivos individuais e organizacionais”.

2.1.1 Composto de marketing

O composto de marketing é essencial para qualquer tipo de empresa, pois possibilita
que a organizacdo consiga analisar de forma mais ampla o plblico e 0 mercado alvo que
pretende atingir.

Para Cobra (2011), o macro ambiente e o micro ambiente sdo influenciados pelo
composto de Marketing. O composto mercadolégico é constituido por quatro elementos
principais, sendo o produto, o preco, a distribuicdo e a comunicacdo e sdo usados pelos
profissionais de marketing para comercializarem seus produtos e servi¢cos (FUTRELL, 2003).

Na visdo de Crocco et al., (2010 p.136), quando os 4 P’s integra-se “o composto de
marketing incorpora a visdo de negocio, seus objetivos, decisdes sobre mercado e, acima de
tudo, expressa operacionalmente a estratégia do produto”. Quando o composto de marketing é
utilizado de forma eficiente, oferece estratégias fundamentais para satisfazer as necessidades
dos clientes e também, torna-se importante para a organizacdo, a fim, de desenvolver
estratégias diferenciadas de posicionamento (CZIKOTA, 2001).

No entender de Kotler e Keller (2006, p.17), “as decisdes de mix de marketing devem
ser tomadas para que exerca influéncia sobre os canais comerciais, bem como sobre os
consumidores finais”.

Kotler ¢ Armstrog (2003, p.48) afirmam, que “0 mix de marketing constitui o conjunto
de ferramentas taticas da empresa para estabelecer um forte posicionamento nos mercados-
alvo”.

O composto de marketing ¢ constituido pelos 4P’s, e o seu objetivo é promover a

estratégia de posicionamento da empresa, em relacéo ao publico alvo.

2.1.1.1 Produto

Os supermercados sdo meios importantes para o fornecimento de diferentes produtos
para seus clientes, oferecem produtos que atendem as necessidades basicas como alime ntacao,
higiene e limpeza, mas também oferecem bens que suprem desejos de diferentes

consumidores.



17

Sandhusen (2003, p.04), define o produto como “qualquer coisa tangivel ou intangivel,
oferecida para atengéo, aquisicdo, utilizacdo ou consumo capaz de satis fazer as necessidades”.

Segundo Kotler (1998), os produtos sdo necessarios para as pessoas satisfazerem suas
necessidades e desejos, e podem ser definidos como bens ou servigos. Os bens sdo tangiveis e
tocaveis, ja os produtos sdo intangiveis e intocaveis, mas ambos proporcionam beneficios a
quem consome. A funcdo principal dos produtos é a troca entre clientes e empresa,
proporcionando satisfagdo a quem compra ou consome (LAS CASAS, 1997).

Na percepcdo de Oliveira (2012), muitos produtos sdo excluidos do mercado, devido a
falta de um estudo eficiente do composto de marketing. Para Czinkota (2001), as decisdes de
compra de um produto abrangem uma série de fatores, entre eles: a producdo de novos
produtos, fidelidade a uma determinada marca, embalagem, rotulacéo, seu ciclo de vida entre
outros fatores.

Os servigos, também sdo considerados produtos. Para Kotler e Armstrong (2003,
p.204), os servigos sao “um tipo de produto essencialmente intangivel que consiste em
atividades, beneficios ou satisfacdes oferecidas a venda e que ndo resultam na propriedade de
algo”. Existem quatro caracteristicas que definem os servicos, sdo: a intangibilidade, pois ndo
podem ser vistos, tocados e provados, da mesma facilidade dos produtos; a inseparabilidade
sendo a ligacdo de quem presta 0 servico, com 0 servico prestado; a heterogeneidade ou
variabilidade, a qualidade do servico é impossivel de ser controlada e visualizada antes de sua

finalizacdo; e a perecibilidade, os servigos ndo podem ser estocados (KOTLER, 1998).

2.1.1.2 Preco

Estabelecer o preco de um bem ou servico exige certa dificuldade, pois o cliente
procura o valor certo, ndo podendo ser muito elevado, pois o preco deve atender a necessidade
do consumidor, nem tdo baixo que o leve a imaginar que o produto possui uma qualidade
inferior aos outros.

Para Kotler (1998, p.506). “o preco ¢ o fator mais importante no momento da escolha
do comprador”. O consumidor apenas comprard algum produto ou ird adquirir um servico, se
o preco justificar o nivel esperado de satisfacdo, ou seja, se atenderd a necessidade que o
cliente espera. Assim, o consumidor estara disposto a pagar um valor maior pela aquisicdo do
bem ou servico, quando 0 mesmo ira suprir uma necessidade ou satisfazer um desejo (LAS
CASAS, 1997).
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Churchill, Peter e Santos (2000) definem o prego como sendo a “quantidade de
dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um
produto”. Mccarthy e Perreault (1997), afirmam que para definir o prego de algo, deve haver
uma relacdo dos objetivos empresariais e do marketing, onde ambos devem estar bem
definidos, pois estdo diretamente ligados aos precos e nos meios utilizados para a
determinacao.

De acordo com Kotler e Keller (2013, p.291), “os pregos constituem um importante
fator de posicionamento e devem ser estabelecidos de acordo com o mercado-alvo no mix de
sortimento de produtos e na concorréncia”. Segundo Kotler (2011) a empresa primeiramente,
deve selecionar seu mercado-alvo, e em seguida posicionar-se no mercado, assim, suas
estratégias de composto de marketing, incluindo preco, estardo no caminho certo.

Na percepc¢édo de Kotler e Armstrong (2003), o pre¢o é o Unico elemento do composto
mercadoldgico que produz lucratividade, sendo também uma das varidveis mais flexiveis, ou
seja, pode aumentar ou diminuir, quando houver necessidade, sem prejudicar os resultados da
organizacao.

Para Nickels Wood (1999, p.222), “nao importa qual seja a palavra utilizada, o prego
de um produto é aquilo que a empresa espera receber em troca de um bem, um servico ou uma
ideia [sic]”.

Cabrino (2002) afirma que o preco é a acdo de agregar um valor monetario a um bem
Ou servico, ou seja, na determinacdo do preco de um produto ou servico deve-se levar em

conta todos 0s processos e componentes do que esta sendo oferecido no mercado.

2.1.1.3 Praca

Os canais de distribuicdo servem de intermediarios, para que os produtos cheguem do
fabricante até o consumidor final. No entender de Futrell (2003, p.39), “a distribuicio refere-
se & estrutura do canal usado para transferir produtos da empresa para seus clientes. E
importante ter o produto disponivel para os clientes em local conveniente e acessivel”.

Silk (2006, p.26), define a praga como “um conjunto de mecanismos de rede atraves
dos quais uma empresa vai a0 mercado, ou seja, esta em contato com seu cliente para uma
série de tarefas que vao da geracdo de demanda a entrega fisica dos produtos”.

Cobra (2011), justifica que as escolhas dos canais de distribui¢fes, é uma estratégia
importante de marketing e deve-se considerar, todos os elementos do composto de marketing.

A mé localizacdo de uma organizacdo, gera grande desvantagem competitiva. Essa



19

desvantagem ocorre principalmente pelo fato das pessoas estarem cada vez mais acomodadas,
buscando lugares mais proximos e de facil acesso (MATTAR, 1996).

Na percepgao de Las Casas (1997 p.215), “ o sistema de distribuigao a ser determinado
por um administrador de marketing fara parte do pacote de utilidade ou satisfagdo que os
consumidores receberdo com a compra do produto™.

A organizacdo deve optar por um canal de distribuicdo eficiente. Essa eficiéncia
envolve uma localizacdo que facilita o deslocamento do cliente e 0 tempo gasto até chegar no
ponto de venda, a facilidade de acesso em relagcdo ao transito e a ditancia também devem ser
observadas (KOTLER, 2011).

Para a empresa encontrar o melhor local do canal de distribuicdo, ela deve considerar
todos os custos e despesas, as caracteristicas do produto, a area geografica e principalmente
seu publico-alvo, elaborando estratégias, a fim, de reduzir seus gastos, mas satisfazendo as

necessidades e atingindo seu pdblico consumidor.

2.1.1.4 Promocao (comunicacao)

Utiliza-se diferentes meios de divulgacdes, com o objetivo de atrair o cliente até a
empresa, sendo esta a fungdo da promogéo/ comunicacao.

Na visdo de Las Casas (2012) a promocéo remete em qualquer atividade que aproxima
0 consumidor até a organizacdo, ocasionando a compra de produtos, gerando movimentacao
de clientes e tornando uma imagem positiva do negocio.

Para Kotler e Keller, (2006 p.532) a promog¢do “¢ um meio pelo qual as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores - direta ou indiretamente - sobre 0s
produtos e marcas que comercializam”. Promogdes s3o atos, que estdo diretamente
relacionados a um produto e/ou servico, estimulando sua venda ou divulgacdo (CABRINO,
2002)

Simdes (1977, p.184) enfatiza que a “promocdo ¢ um fator bastante abrangente que
deve ser considerado pelo marketing das organizagdes e envolve a comunicacao”.

Kotler e Keller (2006 p.535), afirmam que “as atividades de comunicac¢do de
marketing devem estar integradas a fim de transmitir uma mensagem coerente e um
posicionamento estratégico”.

Segundo os autores Churchill e Petter (2005), a estratégia de comunicacdo e promogao
desenvolvida pelos profissionais de marketing, influencia diretamente 0s consumidores,

independentemente do estagio, que o produto ocupa no processo de compra.
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Nickles e Wood (1999, p.320) descrevem, que “o objetivo da comunicagdo integrada
de marketing é manter um dialogo com os clientes e outros grupos de interesse permitindo
que a empresa responda de forma rapida as suas necessidades e desejos em constante
mutuagao”.

O marketing atual deve preocupar-se, ndo apenas, em desenvolver um novo e bom
produto, determinar corretamente o preco, escolher um bom ponto de distribuicdo, mas
também é fundamental desenvolver um programa eficiente de comunicacdo e promocao,
aproximando o cliente e formando uma imagem positiva do produto ou servico oferecido
(KOTLER, 1998).

2.2 PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing é uma estratégia usada pelas empresas que buscam se
destacar no mercado, com o objetivo de analisar detalhadamente os pontos fracos e as
ameagcas, transformando-os em pontos fortes e oportunidades.

Na percepc¢édo de Kotler e Armstrong (2003, p.94), define-se a pesquisa de marketing
“como a elaboragdo, a coleta, a analise ¢ a edicdo de relatorios sistematicos de dados
relevantes sobre uma situacdo especifica de marketing com a qual uma organizagdo se
depara”.

Tem a funcdo de integrar o cliente, 0 consumidor e o publico que busca a organizagéo,
ao profissional de marketing através de informacGes sobre as oportunidades e problemas, a
fim, de avaliar novas acdes de marketing, para monitorar e melhorar o desempenho no
mercado (MALHOTRA, 2010).

Para Churchill e Peter (2000), a funcéo principal da pesquisa de marketing é a ligacdo
entre cliente e consumidor ao profissional de marketing, através das informacdes geradas,
como objetivo de identificar as oportunidades e ameagas.

Junior Hair (2008, p.26) afirma que, “a pesquisa de marketing, opera para solucionar
problemas comerciais, assim para esclarecer problemas emergentes, possibilitando as
empresas de qualquer porte, tomar decisdes confiaveis e econdmicas”. O mesmo autor afirma
que a pesquisa de marketing cria métodos para obter informacBes, gerenciar essas
informac0es, analisar os resultados e repassar para os tomadores de decisao.

Para McCarthy (1997), nas empresas maiores, 0 planejamento e a implementacédo de
uma pesquisa de marketing sdo tarefas organizadas pelo departamento de pesquisa, ja no caso

de empresas menores, 0s proprios gerentes ou vendedores realizam a pesquisa.
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No entender de Samara e Barros (2002), a mesma tem como objetivo mostrar
exatamente como se encontra a organizagdo, ou seja, uma visdo realista, ndo somente da
organizacdo, mas também do mercado que atua, elaborando assim estratégias para melhores

resultados.

2.3 SATISFACAO DE CLIENTES

As empresas que preocupam-se com a satisfacdo de seus clientes e buscam alternativas
para melhorar os pontos em que os clientes ndo se encontram totalmente satisfeitos, com
certeza, irdo se destacar no mercado.

Kotler (2000, p.58) define a satisfagdo como sendo, “a sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relagdo as expectativas do comprador”. Ou seja, a conclusdo do cliente em relagdo
a satisfacdo ou insatisfacdo ocorre quando o produto ou servico alcangar ou néo as suas
expectativas.

Para Kotler e Armstrong (2003, p.06) emrelacéo a satisfacao:

A satisfagdo do cliente depende do que percebe sobre o desempenho do produto em
relacdo as suas expectativas. Se esse desempenho ndo corresponder as expectativas
do cliente, o comprador ficara insatisfeito. Se corresponder, ele ficard satisfeito. Se
exercer as expectativas, ele ficara maravilhoso. As empresas referéncia em
marketing se desdobram para manter seus clientes satisfeitos, pois clientes
satisfeitos repetem suas compras e contam aos outros suas boas experiéncias com o
produto.

A satisfacdo ou insatisfacdo em relagdo ao produto ou servigo ocorre apds 0 USO Ou
consumo, a partir disso, o cliente avalia como satisfeito quando o bem satisfizer sua
necessidade esperada, caso contrario, a avaliacdo é insatisfeita, pois o produto deixou a
desejar sobre determinada necessidade (MOWEN, 1995).

E importante que as empresas busquem cada vez mais a alta satisfacdo dos seus
clientes, transmitindo confianca ao consumidor, e reduzindo a possibilidade dos clientes
serem influenciados pela concorréncia. Neste sentido, Kotler (2000), afirma que muitas
empresas buscam a alta satisfacdo de seu publico consumidor, pois quando os compradores
sentirem-se apenas satisfeitos, a possibilidade de serem atraidos pela concorréncia é maior, ja
0s plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a esta troca.

Segundo Cobra (2011), a satisfacdo do cliente estad relacionada diretamente com a

qualidade e valor do produto ou servico, a durabilidade, o desempenho e a confiabilidade sdo
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alguns exemplos. O autor completa afirmando que dentro do conceito de qualidade encontra-
se um componente intangivel que é a satisfagdo do cliente, ou seja, a habilidade do bem ou
servico satisfazer as necessidades dos consumidores.

Blackwel, Miniard e Engel (2011, p.54) complementam que, “um compromisso com a
qualidade, ajuda a garantir que os produtos vdo satisfazer os consumidores, promover a
confianga e as vendas futuras”.

A organizacdo devera oferecer ao seu publico, somente o que for capaz de cumprir,
quando a empresa oferecer determinado bem ou servico, e posteriormente ndo conseguir
atender ao pedido, isso ird denegrir a imagem do produto ou servigo oferecido pela mesma, e
consequentemente, o cliente se tornara insatisfeito (KOTLER, 2011).

Para Czikota (2001), antes das empresas conquistarem novos consumidores, elas
devem manter um relacionamento duradouro com seus clientes antigos, uma vez que estes

preferem pagar mais, aonde encontram-se satisfeitos.

2.3.1 Atributos de Escolha

Os atributos de escolha podem variar para cada individuo, regido, cultura, entre outros,
pois cada pessoa tem em vista sua Otica. E fundamental para as organizacdes identificarem
quais atributos sdo avaliados como importantes pelos consumidores, e oferecer meios para
satisfazer tais atributos, bem como, suas necessidades.

Espinoza e Hirano (2003), afirmam que é fundamental para a tomada de decisdo dos
profissionais de marketing conhecer os atributos que os consumidores julgam mais
importantes. Para Tinoco e Ribeiro (2008), identificar os fatores que os clientes julgam mais
importantes é fundamental para a aproximacdo da empresas comseus clientes.

Na visdo de Peter e Olson (2009), os atributos de um bem ou servicos, sdo fatores
importantes que influenciam o consumidor na tomada de decisdo, da aquisi¢cdo ou ndo do
produto ou servico gque procuram.

As classificacfes dos atributos podem variar de acordo com cada autor. Para Issael
(1992), os atributos sdo classificados em atributos intrinsecos e atributos extrinsecos. Ja Peter
e Oslon (2009), definem os atributos em concretos e abstratos.

Segundo Alpert (1971), podemos classificar os atributos em atributos salientes,
atributos importantes e atributos determinantes.

— Atributos salientes: sdo aqueles atributos, percebidos pelos consumidores em um

determinado produto, mas que ndo afetam o grau de importdncia no processo de
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decisdo de compra, mas estdo presentes no produto ou marca para um grupo
especifico;

— Atributos importantes: sdo os atributos que um grupo de consumidores
consideram importantes na decisdo de escolha de um produto, mas muitos
consumidores ndo levam em conta no momento da compra, ou seja, esses atributos
ndo determinam uma compra. Estdo presentes em todos os produtos de uma
determinada classe;

— Atributos determinantes: sdo os atributos que influenciam diretamente a deciséo
de compra. Sao considerados relevantes para 0s consumidores, a fim, de satisfazer

um desejo considerado importante em um determinado produto ou marca.

2.3.2 Pesquisa de satisfacao

O principal objetivo da pesquisa de satisfacdo é avaliar os atributos relevantes para o0s
clientes e criar estratégias, a fim de buscar a satisfacdo dos mesmos. A pesquisa de satisfacéo,
estuda detalhadamente seus clientes e seu comportamento de compra (KOTLER, 1998).

No conceito de Rossi e Slongo (1998, p.102), a pesquisa de satisfacdo é:

Um sistema de administracdo de informacdo que, continuamente capta a voz do
cliente, através da avaliagdo da performance da empresa a partir do ponto de vista do
cliente. Esta pesquisa, mede a qualidade externa ou performance da empresa em
seus negocios, indicando caminhos para as decisfes futuras de comercializacdo e
marketing.

Na visdo se Moreira (2008), a pesquisa de satisfacdo possibilita &s organizacdes de
modo geral, entenderem como 0s clientes percebem os esforgos e acdes implementadas no
mercado.

Para Czinkota (2001), a satisfacdo de clientes proporciona as organizacfes varias
vantagens, entre elas, podem identificar os problemas existentes, transmite para seu publico a
mensagem de que a empresa esta preocupada com o bem-estar e valoriza 0 bem ou servicos
oferecido para o cliente. A satisfacdo proporciona também, vantagens entre clientes para com
as empresas, afirmam-se que os clientes tenham uma percep¢do mais positiva sobre a
organizacdo, informacOes precisas e atualizadas conforme as necessidades que os clientes
buscam, maior lealdade com seu pudblico consumidor, e a confianca devido a aproximacdo
como cliente (ROSSI; SLONGO, 1998).
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Moreira (2008, p.233), comenta que “a leitura dos dados de pesquisa associados &
memoria que a organizacdo vai formando ao longo dos diversos planos resulta em novos

planejamentos, mais estrutura os e aptos para enfrentar as adversidades do macro ambiente”.

2.3.3 Valor agregado a oferta

No entender de Honorato (2004, p.20), “o marketing deve criar valor para o cliente,
precisando para isso conhecer o comportamento do consumidor e identificar os beneficios e
os custos percebidos por ele no processo de compra”.

Segundo Kotler ¢ Keller (2006, p.23), o “valor é um conceito fundamental do
marketing. O marketing pode ser visto como a identificagdo, a criagcdo, a comunicacdo, a
entrega e 0 monitoramento do valor para o cliente”.

Na visdo de Lovelock (2003, p.25), valor ¢ “o mérito de uma determinada agdo ou
objeto em relagdo as necessidades de um individuo em um dado momento”. Para o mesmo
autor, as organizagdes precisam oferecer bens ou servicos que geram valor aos seus clientes,
por um preco justo.

Para Kotler e Armstrong (2003), quando os clientes lucrativos sdo fiéis a organizagdo
ou marca, maior € o valor considerado para o cliente, podendo ser uma medida diferenciada
da organizacdo emrelacdo as vendas ou participacdo no mercado.

Kotler (1998) descreve, que o valor para o cliente é a diferenca entre os bene ficios que
0 bem proporciona ao cliente, em relacdo ao custo para adquirir o produto. O valor percebido
pelo cliente refere-se aos beneficios que o produto ou servico ird desempenhar, fazendo com
que 0 consumidor pague mais quando necessita do mesmo.

Os clientes leais e satisfeitos possuem grande importancia para a organizagéo, pois,
compram com mais frequéncia, e ajudam divulgar os produtos e marcas encontradas no local
fazendo propaganda boca a boca. Por isso, para se manter competitivo no mercado atual, a
satisfacdo dos clientes € uma estratégia fundamental para as empresas que buscam o
reconhecimento (MOREIRA, 2008).

2.3.4 Retencédo de clientes
As organizacdes devem reter seus clientes, pois a reten¢do esta diretamente ligada a

satisfacdo. Para Fornell (1992) os clientes fiéis sdo definidos como os satisfeitos, mas os

satisfatdrios sdo os leais.
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Na visao de Kotler (2000, p.69), “ndo basta dominar técnicas para atrair novos
clientes, a empresa deve reté-los”.

No entender de Oliveira (2012), os clientes satisfeitos interagem com a organizacéo, e
formam uma parceria, que além de trazer resultados financeiros e falarem positivamente da
empresa, também trazem informagOes valiosas, fazendo com que a organizacdo obtenha
destaque em relacdo aos concorrentes. Para 0 mesmo autor, a satisfacdo esta relacionada com
a fidelizag&o entre organizagdo e consumidor, dependendo do comportamento dos clientes em
comprarem indmeras vezes, um mesmo produto ou servi¢o, num mesmo estabelecimento.

Os clientes fiéis falam positivamente sobre o bem ou servico oferecido, e ndo séo
influenciados pela concorréncia. A retencdo tem a funcdo de desenvolver um relacionamento
da empresa com os clientes, e o objetivo principal é fazer com que os consumidores sintam-se
retidos a organizacdo, sendo fidelizados a mesma, e ndo sendo atraidos pela concorréncia.
(OLIVEIRA, 2012).

Na visdo de Walker (1991), os clientes falam constantemente para outras pessoas
sobre suas experiéncias em relacdo a determinado produto ou servico, se a empresa nhao
conseguir satisfazer seu cliente, com certeza ela ir4 fracassar.

Kotler (2011 p.58), afirma que “o custo de atrair novos consumidores ¢ cinco vezes o
custo de manté-los satisfeitos”. Isso significa que além de ter um custo inferior, o mais

importante € manter a satisfacdo dos consumidores.

2.3.5 Satisfacéo de cliente de superme rcados

Em relacdo aos supermercados de pequeno porte, o crescimento individualmente ou
em redes de supermercados, ocorre principalmente pela relagdo mais proxima com o cliente,
possibilitando conhecer suas necessidades e assim, desenvolver estratégias para atendé- las.
Em pequenos supermercados no interior de Rio Grande do Norte (RN), concluiu-se que o
atendimento é o fator que mais agrega valor ao cliente nesta regido (QUEIROZ;
GOUVINHA; SOUZA, 2004).

Na visdo de Bee (2000), para a empresa alcancar a exceléncia no atendimento, ela
deve focar no cliente, que por sua vez, deve receber toda a atencdo necessaria da empresa.

O desejo de conveniéncia, a facilidade, e a agilidade, também sdo fatores importantes,
que garantem a satisfacdo para esse publico, que por sua vez, exigem rapidez e eficiéncia no

atendimento.
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Conduziu-se uma pesquisa a domicilios por, Gallon (2006) nos Estados de S&o Paulo
(SP), Rio de Janeiro (RJ), Minas Gerais (MG) e Rio Grande do Sul (RS). No decorrer da
pesquisa, cada pessoa entrevistada descreveu trés atributos que consideram fundamentais,
para a escolha de um supermercado em detrimento de outro, a fim, de realizar suas compras.
As variaveis de precos, ofertas e promocdes, foramos principais atributos mencionados pelos
entrevistados, em seguida o atendimento. O terceiro atributo escolhido foi a qualidade,
higiene e limpeza.

Na pesquisa realizada por Romaniello, Graga e Terceti (2008), com consumidores de
um supermercado de Minas Gerais (MG), mostrou que (46,9%), a escolha por um
supermercado na regido esta relacionada ao atendimento prestado. Para Dantas (2005), um
dos pontos essenciais para 0 bom atendimento é a agilidade. Um bom atendimento acontece
quando ha planejamento, evitar que o cliente fique na espera, ou seja, na fila por mais de 10
minutos, pois esse tempo acaba perturbando o cliente e construindo uma imagem negativa da
organizacdo. Outros atributos relevantes foram a localizacdo, a variedade de marcas, e 0 preco
dos produtos.

Por fim, uma pesquisa realizada com clientes de supermercados de Campo Grande,
Mato Grosso do Sul (MS), conduzida por Watanabe e Lima-Filho (2011), revela que, o prego
teve um maior impacto, em relacdo aos outros atributos analisados, seguido dos produtos e

funcionarios, porém o ambiente e as promoc@es foram considerados insignificantes.

2.4 VAREJO

Segundo Kotler e Keller (2006 p.500), “O varejo inclui todas as atividades relativas a
venda de produtos ou servigos, diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e nao
comercial”.

Para os autores Churchill, Peter e Santos (2000), os varejistas sdo nada mais do que
intermediarios, que apo6s comparem o0s produtos de fabricantes ou atacadistas, fazem o
possivel para revender esses produtos, oferecendo beneficios para os consumidores finais e
também para os fornecedores.

No entender de Boone, Kurtz (1998), € através de uma pesquisa que 0s varejistas
podem identificar o que os clientes procuram, e oferecer esses produtos, com o objetivo de

suprir tais necessidades.
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2.4.1 Tipos de Varejistas

Para Kotler e Armstrong (2003), os tipos mais importantes de Varejistas sdo:

Lojas de especialidade: comercializam com profundidade uma gama limitada de
produtos.

Lojas de departamentos: trabalham com muitas linhas de produtos, cada
departamento é trabalhado separadamente.

Supermercados: possui um espaco fisico geralmente grande, baixos custos e
margens, alto volume de vendas e oferecem produtos que atendam as necessidades
de alimentacéo, higiene e limpeza.

Lojas de conveniéncia: sdo pequenas lojas, localizam-se proximas a areas
residenciais, funcionam com horarios prolongados, por isso, 0s precos sdo maiores
que em outras lojas e oferecem uma linha limitada de produtos.

Superlojas: sdo grandes lojas, vendem produtos alimenticios e ndo alimenticios.
Alguns exemplos sdo: hipermercados (¢ uma mistura de supermercados, lojas de
desconto e varejo de grandes estoques) e supercentros (combinacdo de
supermercados e lojas de descontos).

Lojas de desconto: comercializam mercadorias-padrdo, com uma lucratividade
menor, compensadas por volumes mais altos, oferece principalmente produtos
nacionais e com boa qualidade.

Varejistas de ponta de estoque: comercializam sortimentos inconstantes de ponta

de estoque, podendo ser sobra de estoque ou produtos com defeitos.

Segundo os autores citados anteriormente aos varejistas de ponta de estoque, podem

ser divididos em trés tipos principais: lojas de ponta de estoque independentes, lojas de

fabricas e clube de compras.

2.4.2 Deciséo de varejo

Na percepcao de DAUD; RABELLO (2007 p. 21), “o varejo ¢ o mais importante elo

da cadeia de distribuigdo, pois € ele que detém o relacionamento com o consumidor”.

Devido as grandes mudancas que estdo acontecendo, 0 varejo também se encontra em

constante transformacdo. No entanto, 0s empresarios varejistas devem investir no mix de
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varejo, que segundo Kotler (2000), é composto por: mercado-alvo, sortimento e suprimento

de produto, servicos e ambiente de loja, pregos, promogéo e localizacao.

2.4.2.1 Mercado-alvo

No entender de Kotler (2000), é a decisdo mais importante, pois o varejista s6 podera
tomar decisdes de produto, decoragdes, midia, precos e servicos, apds o mercado-alvo ser
definido e com o seu perfil avaliado. Erros da escolha do mercado-alvo podem ter custos

elevados.

2.4.2.2 Sortimento e suprimento de produto

O sortimento e suprimento de produtos de um varejista podem variar para cada area
geografica, e deve estar orientado ao mercado-alvo, estratégias de diferenciacdo deverdo ser

desenvolvidas, a fim, de superar a concorréncia.

2.4.2.3 Servigos e ambiente de lojas

Para Kotler (2000), os servicos podem ser classificados em pré-compra, pds compra e
auxiliares. Os servicos pré-compra sao constituidos pela aceitacdo do pedido, propaganda,
decoracdo, horarios, trocas etc. Os servicos pds-compra estdo o despacho, embalagens,
ajustes, customizacdo etc. e na etapa dos servicos auxiliares encontramos as informagdes,
caixas eletronicos, créditos, estacionamento etc. As empresas que desenvolverem uma
diferenciacdo estratégica nesse mix de servico, serdo superiores em relagdo a concorréncia.

O ambiente de loja esta relacionado com o layout fisico, a movimentacdo das pessoas,
0 posicionamento, ou seja, fatores que contribuem na retencdo ou perda de clientes. No
ambiente interno, todos os habitos e gostos do consumidor devem ser levados em conta, pois

afetam diretamente o tempo e dinheiro gasto pelo consumidor.

2.4.2.4 Precos

Kotler (2000), afirma que os varejistas precisam definir os pre¢os dos itens vendidos,

comrelacdo ao mercado-alvo, ao mix de sortimentos que oferece e a concorréncia. Para atrair
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consumidores, muitos varejistas usam a técnica que baixar o preco de alguns produtos,

estimulando a movimentagéo.

2.4.2.5 Promocéo

Para estimular as vendas, os varejistas estdo investindo cada vez mais em diferentes
meios de comunicacdo, com o objetivo de atrair clientes. Muitas empresas colocam anuncios,
fazem liquidacgdes, distribuem cupdes de desconto. Essas atitudes além de estimularem o

consumo, também sdo fundamentais para posicionar a marca no mercado.

2.4.2.6 Localizacao

Conforme Kotler (2000), para a escolha de uma boa localizagdo primeiramente, deve-
se selecionar regides do pais que necessitam do tipo de mercado oferecido, posteriormente sao
selecionados algumas cidades e por fim o local especifico. As localizagdes para a abertura de
um varejo sdo classificadas como areas comerciais centrais, shopping centers regionais,
shopping centers locais, galeria de bairro e uma unidade dentro de uma loja maior.

As areas comerciais centrais, geralmente sdo os locais mais antigos, e centro de
cidades com maior movimentacgéo, pode-se citar:

— Shopping centers regionais: localizados fora dos centros comerciais, possuem
grande extensdo e abrigam de 40 a 200 lojas, a maioria destas lojas sdo de pequeno
porte e franqueadas que oferecem grande variedade de servigos e amplo
estacionamento.

— Shopping centers locais: é composto por apenas uma loja de grande porte, e de 20
a 40 lojas menores, também sdo conhecidos por shopping centers de bairro, por
serem pequenos shopping.

— Galeria de bairro: conjunto de lojas, abrigadas em prédios longos, com o objetivo
de atender as necessidades da vizinhanca, oferecendo uma grande variedade de
produtos ou servicos.

— Uma unidade dentro de uma loja maior: empresas grandes e bem-sucedidas
instalam lojas em locais concedidos como aeroportos, escolas e lojas de

departamentos.
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No entanto, o empreendedor varejista, deve analisar profundamente todos os
componentes do mix de varejo. Analisar a concorréncia, a movimentagdo do publico-alvo, as
despesas, e principalmente as estratégias que a loja ira adotar. Perante essas analises o

empreendedor terd uma visdo mais ampla do sucesso ou fracasso do estabelecimento.
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3METODOLOGIA

O presente capitulo relata os métodos e as técnicas desenvolvidas, a fim, de alcancar
0s objetivos propostos pela pesquisa. Apresenta-se estruturado da seguinte maneira:
primeiramente uma breve introducdo sobre o delineamento da pesquisa, em seguida encontra-
se toda a etapa qualitativa exploratdria, com populacdo e amostra, procedimentos e técnica de
coleta de dados e por fim, a analise e interpretacdo dos dados. Em seguida, apresenta-se a
etapa quantitativa descritiva, sua populacdo e amostra, 0s procedimentos e técnica de coleta
de dados que foram utilizados e posteriormente, a analise e interpretacdo dos dados. E para

concluir, as varidveis de estudo analisadas.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente trabalho dividiu-se em duas etapas, sendo a primeira exploratoria, com o
proposito de levantar atributos relevantes de satisfacdo dos sujeitos pesquisados, em relacdo a
escolha do local para a aquisicdo de suas compra.

E a segunda etapa, sendo esta de carater descritiva, com o objetivo de mensurar o grau

de satisfacdo dos clientes, em relagdo aos atributos mensurados na etapa anterior.

3.2 ETAPA QUALITATIVA/ EXPLORATORIA

Primeiramente, foi realizada uma pesquisa qualitativa/ exploratoria, a fim, de levantar
atributos genéricos de satisfacdo, envolvendo o mix de varejo, que segundo Kotler (2000), é
composto por: mercado-alvo, sortimento e suprimento de produto, servicos e ambiente de
loja, precos, promocéo e localizagéo.

Para Marconi e Lakatos (2011), por se tratar de uma pesquisa de satisfacdo, se faz
necessario uma analise qualitativa exploratoria, pois esta proporciona mais liberdade para o
entrevistado expor suas opiniGes no que esta sendo questionado.

Diehl e Tatim (2004) definem as pesquisas qualitativas como sendo, as que relatam a
complexidade de um determinado problema e a juncédo de certas variaveis.

Para Malhotra (2001), o objetivo principal dessa pesquisa é entender determinado
problema, que envolve certas atitudes e comportamento da populacgéo, buscando informagdes,
a fim, de tornar mais simples a compreensdo desse problema. E realizada uma entrevista em

profundidade a uma pequena amostra da populacdo que faz parte dos clientes da empresa.
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3.2.1 Populacéo e amostra

Para Diehl e Tatim (2004 p.64) “populagdao ou universo ¢ um conjunto de elementos
passiveis de serem mensurados com respeito as variaveis que se pretendem levantar”. Para os
mesmos autores o conceito da amostra € “uma porcdo ou parcela da populagao
convenientemente selecionada”.

Rossi e Slongo (1998), afirmam que ao se tratar de uma pesquisa qualitativa, o
pesquisador deve estar ciente, que o mais importante ¢ a qualidade da amostra e ndo a
quantidade de componentes.

Nesta etapa do trabalho, a técnica de amostragem empregada, foi a ndo probabilistica,
que segundo Marconi ¢ Lakatos (2011 p.37), “a caracteristica principal das técnicas de
amostragem ndo probabilistica é a de que, ndo fazendo uso de formas aleatdrias de selegéo,
torna-se impossivel a aplicagdo de formas estatisticas para o calculo”. Foram entrevistados 10
sujeitos, sendo desses, 5 clientes ativos, ou seja, pessoas que realizam suas compras na Casa
de Carnes e Mercado Roso Ltda., com grande frequéncia, e 5 ndo clientes que dificilmente

buscam o estabelecimento para realizarem suas compras.

3.2.2 Procedimentos e técnica de coleta de dados

Na etapa exploratoria, a técnica de coleta de dados foi através de uma entrevista
estruturada (APENDICE A). Para Diehl e Tatim (2004), a entrevista é o0 encontro de duas
pessoas, Ou seja, entrevistador e pesquisado, com 0 objetivo do entrevistador obter
informacbes sobre determinado assunto, por meio de uma conversacdo. Os mesmo autores
enfatizam que a entrevista estruturada segue um roteiro estabelecido, com entrevistas feitas
individualmente para as pessoas selecionadas.

No entanto, as entrevistas foram realizadas abertamente, sendo composta por 8
perguntas, gravadas em abril de 2016. A aplicacdo aos 5 clientes da Casa de Carnes e
Mercado Roso Ltda., foram realizada por uma terceira pessoa, a fim, dos sujeitos
mencionarem livremente sobre suas opinides, e as entrevistas aos ndo clientes, foram

aplicadas pessoalmente pelo pesquisador.
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3.2.3 Analise e interpretacao dos dados

Na visdao de Gil (2009, p.98) a analise e interpretagdo dos dados, “trata-se de um
procedimento analitico aplicavel a qualquer comunicagao escrita”.

Nesta etapa, as entrevistas foram gravadas, em seguida foram transcritas, e somente
apos este processo, foi possivel analisar o conteudo. Através dos dados obtidos, elaborou-se
tabelas que mencionama frequéncia dos atributos citados pelos sujeitos, também foi utilizado
a fundamentacdo tedrica deste trabalho para auxiliar na interpretacdo dos resultados.

Rossi e Slongo (1998), afirmam que os indicadores de satisfacdo, promovem a base
para a elaboracdo do instrumento que sera utilizado na fase posterior. No entanto, 0s

resultados desta pesquisa foram fundamentais para fomentar a etapa seguinte.

3.3 ETAPA QUANTITATIVA/ DESCRITIVA

Na segunda etapa, com o objetivo de medir o nivel de satisfacdo dos clientes da Casa
de Carnes e Mercado Roso LTDA., foi aplicada uma pesquisa quantitativa descritiva.

Conforme Diehl e Tatim (2004 p.51), a pesquisa quantitativa, “caracteriza-se pelo uso
da quantificacdo tanto na coleta quanto no tratamento das informagdes por meio de técnicas
estatisticas”. Os autores mencionados, afirmam também, que podem ser utilizadas técnicas
simples, como percentual, média, e desvio-padrdo, quanto as técnicas mais avancadas, como
coeficiente de correlacdo, analise de regressao entre outras, a fim, de garantir resultados mais
seguros e evitar distorgoes.

Barbetta (2006 p.24) enfatiza dizendo que “ndo € possivel obter boas informagdes de
dados que foram coletados de forma inadequada. A qualidade da informacdo depende da

qualidade dos dados™.

3.3.1 Populacéo e amostra

Na etapa quantitativa, para aplicar o questionario mediante amostragem probabilistica
e populacdo, desenvolveu-se a formula de Barbetta (2006), para uma populacdo de 560
clientes, que fazem parte do cadastro da Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda. Através dessa
formula, definiu-se o nimero de questionarios a serem aplicados nesta etapa. Considerou-se

uma margemde erro de 10%.
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m=1-+e

lm,=1+0,10° = 100|

N xXny,
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560 x 100
m=————= 84,85
560+ 100

Onde:
— m = Primeira aproximacao amostral

— My = Tamanho da amostra

e = Margem de erro admitida

N = Populacéo total

Conforme o calculo, em uma populagdo de 560 clientes, 85 participardo da pesquisa
descritiva. A forma de escolha dos participantes sera aleatoria. Segundo Dielh e Tatim (2004),
no método aleatoério, todos os clientes terdo a mesma probabilidade de serem escolhidos para

responderem o questionario.

3.3.2 Procedimentos e técnica de coleta de dados

Malhotra (2001) comprova que 0 questionario deve conter um conjunto de perguntas
especificas com o objetivo de transparecer as informagfes desejadas, bem como, de fécil
entendimento por parte do respondente, diminuindo as chances de erros nas respostas.

Na etapa quantitativa, elaborou-se um questionario a partir dos resultados obtidos na
etapa anterior. O questionario encontra-se dividido emdois blocos, e apresenta 61 questdes no
total. No bloco I, buscou-se identificar o perfil dos respondentes quanto ao sexo, idade, renda
mensal, frequéncia de compra e valor médio de compra, totalizando 5 questdes. O bloco Il
refere-se ao grau de satisfacdo nos atributos mencionados na etapa qualitativa pelos sujeitos, e

envolve 56 questdes fechadas. Os clientes responderem as questfes através da escala de



35

Likert, sendo: 1 - totalmente insatisfeito; 2 - insatisfeito; 3 - indiferente; 4 - satisfeito e 5 -
totalmente satisfeito. O questionario foi aplicado na primeira quinzena de maio de 2016.

No entender de Marconi e Lakatos (2008 p.203), o “questionario € um instrumento de
coleta de dados constituido por uma série de ordenadas de perguntas, que devem ser

respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador”.

3.3.3 Andlise e interpretacdo dos dados

Para Roesch (2013), na andlise de contetudo, podem ser utilizadas tanto técnicas
avancadas, quanto métodos simples, porém nesta etapa, integram-se em resultados
estatisticos.

Os dados obtidos através da pesquisa quantitativa, ou seja, através dos questionarios
com a ajuda do Microsoft Excel foram tabulados através de tabelas percentuais e graficos, a
fim, de tornar mais facil o entendimento dos resultados de satisfacdo. Apos a analise e
interpretacdo de cada resultado, foram desenvolvidos comentérios sobre cada atributo.

Malhotra (2001), afirma que através da analise dos questionarios, pode-se mostrar a

real situacdo que a organizacgéo se encontra.

3.4 VARIAVEIS DE ESTUDO

O presente trabalho ird analisar as variaveis que compde o mix de varejo.

Mercado-alvo: Kotler (2000) é a decisdo mais importante, pois o varejista s podera
tomar decisdes de produto, decoracdes, midia, precos e servicos, apds o mercado-alvo ser
definido e com o seu perfil avaliado.

Sortimento e suprimento de produto: Kotler (2000) podem variar para cada area
geogréfica, e deve estar orientado a0 mercado-alvo, estratégias de diferenciacdo deverdo ser
desenvolvidas, a fim de superar a concorréncia.

Servigos e ambiente de lojas: Kotler (2000), os servicos podem ser classificados em
pré-compra, pés compra e auxiliares. O ambiente esta relacionado com o layout fisico, a
movimentacao das pessoas, 0 posicionamento, ou seja, fatores que contribuem na retengcdo ou
perda de clientes.

Precos: Kotler (2000), afirma que os varejistas precisam definir os precos dos itens

vendidos, com relacdo ao mercado-alvo, a0 mix de sortimentos que oferece e a concorréncia.
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Promocdo: Kotler (2000), para estimular as vendas, os varejistas estdo investindo cada
vez mais em diferentes meios de comunicacdo, com o objetivo de atrair os clientes.

Localizacdo: Kotler (2000), para a escolha de uma boa localizacdo primeiramente,
deve-se selecionar regibes do pais que necessitam do tipo de mercado oferecido,

posteriormente sdo selecionados algumas cidades e por fim, o local especifico.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, apresenta-se primeiramente a descricdo da empresa pesquisada, junto
ao mix de varejo e concorréncia, na sequéncia, a analise dos resultados qualitativos, a fim, de
compreender os atributos importantes no que refere-se a uma casa de carnes e mercado, apos
descreve-se a etapa quantitativa, que evidencia o grau de satisfacdo dos clientes da empresa
pesquisada, e por fim, sugestoes de melhorias nos pontos em que os clientes ndo se encontram

satisfeitos.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Em 1982, a Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., iniciou suas atividades na regido
central da cidade de Marau/RS. Na época, 0 estabelecimento comercial era considerado
apenas um bar e armazém, na qual, o proprietario Valsir Antonio Roso, comercializava
apenas algumas bebidas e alguns produtos coloniais, e assim permaneceu até 1990.

Com a necessidade de um espaco fisico mais amplo, em 1990, o proprietario decidiu
mudar-se de endereco, mas permaneceu na regido central do municipio. Com o objetivo de
expandir o negocio, e com um espago maior, a empresa deixou de ser um bar, e comegou a
ofertar produtos alimenticios, permanecendo neste local até 2005.

Como aumento de suas vendas, em 2005, mudou-se para um espacgo ainda maior, com
350 n?, sendo até hoje o atual mercado. A empresa é familiar, conta com um quadro de 20
funcionarios, e aproximadamente 560 clientes cadastrados, e seu objetivo em curto prazo, é

aumentar o espaco fisico da loja para melhor atender seus clientes.

4.1.1 Mix de varejo

A Casa de carnes e Mercado Roso Ltda. trabalha atualmente, com um mercado-alvo
definido por homens e mulher, acima de 18 anos, e de diferentes classes sociais, atingindo
principalmente a classe A, Be C.

Existem varios fatores avaliados pelas pessoas antes delas comprarem suas
mercadorias. A variedade de sortimentos faz com que os clientes tenham todas as suas
necessidades de compra supridas em um unico local, a fim, de atender a demanda, a Casa de
Carnes e Mercado Roso Ltda., trabalha com inimeros produtos de diferentes precos e marcas.

A empresa comercializa cerca de 13.780 itens de produtos alimenticios. Em relacdo, aos
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suprimentos de produtos, as compras sdo realizadas conforme a demanda, evitando o aumento
nos estoques e o vencimento dos produtos.

Entre os servigos prestados pelo estabelecimento destaca-se: as entregas a domicilio, o
estacionamento, aceitacdo de diferentes formas de pagamento (convénios com prazo de
pagamento de 30 dias, cartdes de credito, débito, alimentacéo, cheques), pedidos por telefone,
trocas de produtos, empacotamento, e 0 atendimento até o0 domingo de meio dia. No ambiente
interno, o barulho caracteriza-se pelos cddigos de barra nos caixas, os freezers, os trabalhos de
corte executados no acougue, € a masica que é emitida por uma radio local. A temperatura do
local varia conforme a estacdo, através do ar condicionado, com o objetivo de manter os
produtos em bom estado de conservacdo. A iluminacdo é favoravel ao ambiente, e sdo
utilizadas lampadas fluorescentes econdmicas. O cheiro do ambiente € agradavel, pois a
empresa preza a limpeza, as vezes predomina o cheiro de pées, pastéis e batatas doces, que
séo assadas no interior do estabelecimento.

O célculo do preco de venda é feito pela empresa com base no custo da mercadoria,
nos impostos e no frete. A organizacéo busca barganhar valor, com o objetivo de oferecer um
preco menor ao cliente.

A comunicacdo das promocgbes é fundamental para as empresas, pois aproxima o
cliente e é uma forma de mostrar o produto, a fim, de buscar o reconhecimento no mercado e
criar uma identidade do estabelecimento junto ao cliente. Com relagdo a comunicacdo a Casa
de Carnes e Mercado Roso Ltda., ndo utiliza muitos meios para divulgar suas promogoes,
apenas em radios, patrocinando um programa tradicionalista, com o objetivo de divulgar as
promocOes de carnes em um programa geralmente ouvido pelas pessoas que prezam a cultura
galcha, os outdoors também sdo utilizados pelo estabelecimento para divulgar seus produtos,
e raramente divulga-se através de jornais que circulam no municipio.

Hoje em dia, devido a falta de tempo das pessoas, a localizacdo é de extrema
importancia, facilitando o acesso dos consumidores e 0 tempo gasto para a realizacdo das
compras dos produtos. A empresa pesquisada possui uma boa localizacéo, pois esta localizada
no centro do municipio e proxima a bancos, lojas, farmacias, ou seja, onde tem grande fluxo

de pessoas, assim 0s consumidores conseguem otimizar seu tempo.

4.2 ANALISE DA CONCORRENCIA

A concorréncia no setor de varejo estd crescendo cada vez mais, e para as empresas

manterem-se competitivas, elas devem elaborar estratégias de diferenciacdo principalmente
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no mix de marketing, com o objetivo de atrair os clientes. O maior concorrente da Casa de
Carnes e Mercado Roso Ltda., ¢ o Mercado de Carnes Longo, pois seu produto principal de
comercializacdo também € a carne, pelo fato de ser um estabelecimento com pouco mais de 5
anos de atuagdo no mercado, ele foi estruturado com um espago fisico amplo, trabalhando
com uma maior variedade de produtos e marcas, se comparado a empresa pesquisada, alem de
oferecer produtos com qualidade, um bom atendimento e uma étima localizacéo.

Existem também alguns concorrentes indiretos, que ndo trabalham diretamente na
venda de carnes, mas sdo considerados fortes concorrentes na venda dos produtos secundarios
como, o Supermercado Valente e o Supermercado Passa- Ia.

O supermercado Valente é considerado o maior do municipio, trabalhando com uma
grande quantidade de produtos e marcas, se destaca pelo preco e atendimento oferecido aos
clientes, e possui um amplo estacionamento, facilitando a chegada do cliente ao
estabelecimento. J& 0 Supermercado Passa- 14, é 0 mais proximo da Casa de Carnes e Mercado
Roso Ltda.,, que apesar de ndo trabalhar diretamente com a venda de carnes, € um
supermercado que atua a varios anos na cidade, e construiu uma imagem reconhecida aos
consumidores, sendo também, uma empresa que busca sempre a inovacdo para melhor
atender seus clientes.

Para as empresas atingirem seus resultados, elas devem estar atentas ao mercado e as

falhas da concorréncia, transformando essas falhas em oportunidades para o seu crescimento.

4.3 ANALISE DOS RESULTADOS QUALITATIVOS

Na etapa gualitativa exploratdria, foram analisados 10 sujeitos, sendo destes, 5 clientes
ativos e 5 ndo clientes da empresa pesquisada. Os entrevistados foram divididos com relacao
a0 sexo, sendo 5 do sexo masculino, e 5 do sexo feminino, e com idades diferenciadas,
variando de 18 a 60 anos. Esse método de avaliagdo foi escolhido, com o objetivo de
identificar os atributos mais importantes para a escolha do local da compra, com relacdo ao
mix de marketing. Com o proposito de preservar a identidade dos entrevistados, as
declaracbes dos sujeitos estdo apontadas pelo codigo ENT, que deriva de entrevistados,
seguido do nimero em que a entrevista foi realizada.

A pergunta 1 do instrumento, buscou identificar atributos importantes genéricos, no
que refere-se a um mercado de carnes. Conforme Alpert (1971 apud Espinoza e Hirano,

2003), os atributos importantes sdo aqueles em que o consumidor menciona como importante



40

na escolha de qualquer produto, marca ou servico, mas geralmente ndo sdo considerados no
momento da compra.

A tabela 1 sintetiza os resultados obtidos:

Tabela 1 - Fatores de influéncia na escolha de um mercado de carnes.

Atributos Importantes Genéricos Frequéncia
Qualidade 10
Ambiente 10
Atendimento 8
Preco 4
Localizagdo 2

Total 34

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Entre os atributos genéricos julgados como importantes pelos pesquisados, em relagcdo
a escolha de um mercado de carnes, destacam-se a qualidade e o0 ambiente.

Para os autores Blackwel, Miniard ¢ Engel (2011, p.54), “um compromisso com a
qualidade, ajuda a garantir que os produtos vao satisfazer os consumidores, promover a
confianga ¢ as vendas futuras”. Quando os sujeitos do roteiro comentam qualidade, eles
referem-se a origem/procedéncia e a conservacgdo do alimento.

ENT 2: “/...] a carne é um produto com pouca durabilidade, entdo demanda de maior
atengdo na compra, maior atengdo na conservagdo do alimento [...] .

Para os pesquisados, o ambiente esta ligado diretamente, de como se encontra o
estabelecimento, a situacdo de higiene, iluminacéo, espaco fisico e fachada.

ENT 7: “/...] a estética do lugar, tem que aparenta um lugar claro, um lugar amplo ™.

Na visdo de Bee (2000), para a empresa alcancar a exceléncia no atendimento, ela
deve focar no cliente, recebendo toda a atengcdo necesséria da companhia. Em terceiro lugar
encontra-se 0 atendimento, que por sua vez, esta relacionado ao uso do uniforme, ao atendente
conhecer o produto que esta oferecendo para o consumidor, e sua imagem perante o
comprador.

ENT 6: “/...] saiba da o que eu to pedindo”.

No entender de Kotler (1998, p.506). “o preco € o fator mais importante no momento
da escolha do comprador”. No entanto, o preco também foi um atributo que destacou-se. Dos
10 pesquisados, 4 avaliaram o preco como um atributo relevante para a escolha de um
mercado, principalmente pelo momento que o Brasil estd passando.

Por fim, a localizacdo, também foi considerado um atributo importante para a escolha

de um mercado de carnes, devido a falta de tempo das pessoas, proporcionando mais
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praticidade e rapidez, por sua vez, os pesquisados procuram uma localizacdo proxima para a
realizacdo de suas compras.

’

ENT 8: “/...] a distdncia que o mercado fica da minha casa.”.

Tabela 2 - Avaliacdo das variedades e marcas de produtos encontradas emum mercado.

Atributos Importantes Genéricos Frequéncia
Preco 8
Qualidade 4
Suprir necessidade 3
Oferecer opgdes variadas 3
Fiel a marca 1

Total

[E
©

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Na visdo de Moreira (2008), os clientes leais e satisfeitos possuem grande importancia
para a organizacdo, pois, compram com mais frequéncia, e ajudam divulgar os produtos e
marcas encontradas no local.

Com relacdo, as variedades e marcas de produtos encontradas em um mercado, a
grande maioria dos pesquisados mencionaram 0 preco, como sendo o principal atributo
genérico, ou seja, na hora da compra primeiramente eles avaliam o preco e comparam com as
outras marcas, apos tomam a decisdo da compra ou ndo do produto, também mencionaram
que o preco deve atender todas as classes sociais. Nesse sentido, Las Casas (1997), afirma que
0 consumidor apenas comprara algum produto ou obterd um servico, se o preco justificar o
nivel esperado de satisfacao.

ENT 1: “/...] deve atingir todos os tipos de publico, tém que ter produtos de varios
pregos [...] ".

Na sequéncia encontra-se a qualidade dos produtos e das marcas. Quando 0s sujeitos
mencionam a qualidade, para alguns significa dizer que o preco é um atributo secundario,
onde, valoriza-se a qualidade do produto em primeiro lugar. Ja outros pesquisados procuram
preco e qualidade no momento da compra.

ENT 8: “/...] hoje em dia, ta surgindo marcas novas e com a mesma qualidade dos
lideres de mercado,e com um pre¢o um pouco mais baixo”.

Outro atributo analisado refere-se, ao fato de um produto suprir a necessidade do
cliente, e quanto mais op¢des de marcas e produtos a organizacdo oferecer, maiores sao as
chances do cliente encontrar o produto que precisa no estabelecimento, ndo recorrendo a

concorréncia.
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ENT 5: “/...] pensar sempre que se deve satisfazer a necessidade e desejos do
consumidor”.

Por fim, um dos pesquisados revelou que é fiel ao produto e a marca, e geralmente
adquire os produtos e as marcas usualmente consumidas. Para Czinkota (2001), as decisdes de
compra de um produto abrangem uma série de fatores, entre eles: a produgdo de novos
produtos, a fidelidade a marca, a embalagem, a rotulacdo, seu ciclo de vida, entre outros
atributos.

ENT 7: “/...] aqueles que sou fiel ja, e digamos que eu ndo sou muito inovadora [...] ”.

Tabela 3 - Os precos e as formas de pagamentos séo fatores importantes.

Atributos Importantes Genéricos Frequéncia
Condicdes de pagamento (importante) 7
Condicdes de pagamento (indiferente) 3
Precos baixos 5
Depende do produto 2
Prefere bomatendimento e qualidade 2
Precos baixos e boa qualidade 1

Total 20

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A pergunta 3 do instrumento, buscou identificar a importancia dos precos e das formas
de pagamentos junto aos pesquisados. Nos resultados obtidos, destaca-se que as condigdes de
pagamentos sdo fatores relevantes, que facilitam ndo somente a compra, mas também a
decisdo do local da compra. Quando os sujeitos mencionam condicfes de pagamentos como
sendo um atributo fundamental, eles referem-se na facilidade de pagamento na hora da
compra, nas maiores opc¢des de pagamentos oferecidas pelas empresas, pagamentos
diferenciados e prazos maiores. Hoje em dia, existem varias formas para os clientes
realizarem o pagamento de suas compras, entdo, quanto mais op¢do o estabelecimento
oferecer ao consumidor, maiores serdo as chances do cliente buscar esse local para executar a
compra de suas mercadorias.

ENT 3: “[..] quanto mais forma de pagamento tu tive, mais vocé vai atrair seu
cliente”.

Entre os 10 pesquisados, 3 avaliaram a forma de pagamento, como sendo atributos
indiferentes na hora da compra, pelo fato de preferirem pagar a vista suas mercadorias.

ENT: “[...] vocé vai acabar pagando pra 30 dias, o que vai consumir agora [...] .

Para Las Casas (1997), a funcdo principal dos produtos € a troca entre clientes e

empresa, proporcionando satisfacdo a quem compra ou consome. Com relacdo aos produtos,
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0s precos baixos foram os que mais se destacaram. A maioria dos pesquisados, buscam precos
menores, ou seja, promogdes, com o objetivo de economizar. Diante este contexto, Kotler e
Keller (2013, p.291), afirmam que ‘“os precos constituem um importante fator de
posicionamento e devem ser estabelecidos de acordo com o mercado-alvo no mix de
sortimento de produtos e na concorréncia”.

Ja 2 sujeitos do roteiro, julgaram o preco como sendo um fator que dependendo do
produto € importante, no caso dos produtos usados diariamente, mas muitas vezes preferem
pagar um valor maior, obtendo produtos que satisfacam seus interesses e com qualidade,
principalmente nas compras realizadas em ocasides especiais.

ENT 8: “/...] ja os alimentos, eu procuro comprar produto que a qualidade me
agrade”.

O bomatendimento e a qualidade dos produtos, também foram mencionados, refere-se
ao fato, do preco ser um atributo secundario, e o mais importe ndo é a promocgao oferecida
pela empresa, e sim, 0 bom atendimento realizado pelos colaboradores do local e os produtos
de boa qualidade, encontrados no estabelecimento.

ENT 4: “/...] mas considero muito mais, o bom atendimento, a boa qualidade dos
produtos do que pregos e formas de pagamento [...] ”.

Por fim, relatam-se precos baixos com qualidade. Essa estratégia integrada de preco
com qualidade, é bastante procurada pelos clientes, pelo fato de oferecer produtos com boa
elaboracéo e com precos acessiveis.

ENT 7: “[...] a partir do momento que eu sei que o preco é mais baixo, ¢ que a

qualidade do produto continua a mesma, eu vou continuar comprando nesse mercado”.

Tabela 4 - Importéancia da localizacdo para a decisdo de compra.

Atributos Importantes Genéricos Frequéncia
Localizagdo préxima 7
Localizagdo ndo influencia 3

Total 10

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Para Kotler (2011), a organizacdo deve optar por um canal de distribuicdo eficiente,
essa eficiéncia envolve uma localizacdo que facilita o deslocamento do cliente e o tempo
gasto até chegar no ponto de venda, a facilidade de acesso em relacdo ao transito e a ditdncia
também devem ser observadas.

Com relagdo & importancia da localizacdo, o atributo com maior relevancia foi a

localizacdo proxima. Quando os pesquisados comentam localizacdo proxima, eles referem-se
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individuos costumam frequentar, com o propdsito de otimizar seu tempo, e estabelecimentos
que possuem um estacionamento proprio, diminuindo a movimentagéo no transito e a procura
de um lugar para deixar seu meio de transporte. Uma boa localizacdo favorece a
comercializacdo e torna-se facil o acesso e deslocamento até o local.

ENT 10: “/...] a localizag¢do é importante, porque a gente economiza tempo”.

Para os outros pesquisados, a localizacdo ndo influencia no processo de decisdo de
compra. Eles consideram mais importantes a qualidade do produto ofertado, os precos com
relacdo as promogdes, e 0 bom atendimento. Afirmam também, que com a grande diversidade
dos meios de transportes, ndo existem barreiras para o descolamento até o local desejado, a
fim, de executar suas compras.

ENT 1: “/...] a localizag¢do nao influencia minha decisdo de compral...] .

ENT 4: “Para mim ndo levo muito em conta, porque hoje os meios de transporte sdo

de facil acesso [...] .

Tabela 5 - Importantes para uma boa comunicagdo/promocao.

Atributos Importantes Genéricos Freguéncia

Internet 4
Radios 4
Panfletos 2
Televisao 2
Encartes 1
Jornais 1
Outdoors 1
Aplicativos de celulares 1

Total 16

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Para Kotler e Keller, (2006 p.532) a promogdo “¢ um meio pelo qual as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores, direta ou indiretamente, sobre 0s
produtos e marcas que comercializam”.

Em primeiro lugar os atributos genéricos julgado como mais importantes para uma boa
comunicacdo/promocdo foram a internet e a radio. A internet destacou-se, pois € uma
ferramenta usada pela maioria das pessoas e de facil acesso. Quando os pesquisados
comentam internet, trata-se da divulgacdo das promogdes através do Facebook e em outras
paginas das redes sociais.

ENT9 “/...] ao invés de vocé enviar um panfleto impresso né, vocé pode fazer através
do Facebook [...]".
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A radio também foi um atributo mencionado varias vezes, pois € um meio de
comunicacdo que esta presente em todo lugar e sem a necessidade de visualizagdo, ndo
atrapalhando as tarefas que o consumidor esta desenvolvendo.

Os panfletos e a divulgacdo das promocgdes atraves da televisdo encontram-se na
sequéncia. Os panfletos trazem beneficios tanto para a organizacdo, quanto para 0S
consumidores, pois seu custo € baixo comparado aos outros meios de comunicacdo, e contém
imagem e valores, tornado-se mais claras as promogdes que estdo sendo divulgadas. A
divulgacdo na televisdo, quando usadas estrategicamente e atingindo o publico alvo desejado,
também geram beneficios importantes para as empresas.

ENT 7: “/...] a divulgacdo em rddios, televisdo [...] .

Os encartes, jornais, outdoors e aplicativos de celulares também foram mencionados.
Devido a alta inflagdo que o pais esta passando, as pessoas procuram analisar 0s precos antes
de comprarem os produtos, no entanto, empresas que julgam importante a comunicacdo em
encartes e jornais destacam-se nesse requisito.

ENT 1: “/...] os clientes sdao atraidos pela comunicag¢do visual, podendo ser também
em jornais e encartes”.

Os outdoors quando bem localizados, sdo formas importantes de divulgacdo, pois
atingem diversos publicos.

ENT 2: “[...] presto atengdo nos outdoors, principalmente no transito”.

Por fim, os aplicativos de celulares, que até 0 momento foram pouco explorados, mas
ha uma grande possibilidade desse meio de comunicacdo expandir-se, tornando muito mais
facil e agil a forma de comunicacdo entre empresa e consumidor.

Segundo os autores Churchill e Peter (2005), a estratégia de comunicacdo e promogao
desenvolvida pelos profissionais de marketing, influencia diretamente os consumidores,

independentemente do estagio, que o produto ocupa no processo de compra.

Tabela 6 - Importantes no ambiente fisico de um estabelecimento comercial.

Atributos Importantes Genéricos Frequéncia

Limpeza 6
Espaco fisico 6
Organizagéo 5
Atendimento 2
Decoragéo 1
Mdsica 1

Total 21

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Segundo Kotler (2000) o ambiente de loja estd relacionado com o layout fisico, a
movimentagdo das pessoas, 0 posicionamento, ou seja, fatores que contribuem na retencéo ou
perda de clientes. No ambiente interno, todos os habitos e gostos do consumidor devem ser
levados em conta, pois afetam diretamente o tempo e o dinheiro gasto pelo consumidor.

Com relagdo aos atributos genericos, julgados como mais importantes no ambiente
fisico de um estabelecimento comercial, destacam-se a limpeza e o espaco fisico. A limpeza é
fundamental para qualquer estabelecimento, pois é a primeira impressao passada ao cliente,
em relacdo a empresa. Quando os entrevistados mencionam espaco fisico, eles referem-se ao
facil acesso para transitar e a conservagdo do local, que por sua vez, demonstra a imagem da
organizacao para como cliente.

ENT 4: “/...] local limpo e estar bem conservado™.

Em seguida, destaca-se a organizacdo do estabelecimento, trata-se da posicdo dos
produtos nas prateleiras e as gdndolas sempre bem abastecidas, sendo de facil alcance para o
cliente adquirir e encontrar o produto que deseja.

ENT 9: “/...] um ambiente que seja amplo né, pra ti poder circular de forma mais
livre possivel”.

Um atendimento agil também foi mencionado, hoje emdia as pessoas buscam umbom
atendimento e agilidade no atendimento, assim os colaboradores passam credibilidade ao
cliente.

ENT 2: “/...] a agilidade no atendimento, porque é um fator importante e faz a
diferenca pela falta de tempo das pessoas no dia a dia.

A decoracdo e a musica, também foram atributos mencionados. Uma decoragdo
agradavel, que chame a atencdo do cliente e uma musica para descontrair o ambiente,

dependendo do tipo de comércio, € fundamental.

Tabela 7 - Bom atendimento em um mercado de carnes.

Atributos Importantes Genéricos Frequéncia
Atendentes prestativo/educados 7
Bomhumor dos funcionérios 6
Colaboradores treinados 5
Envolvimento do dono 1
Aparéncia da carne 1

Total 20

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Os atributos genéricos julgados como importantes pelos sujeitos, em relacdo ao bom

atendimento em um mercado de carnes, destaca-se em primeiro lugar, os atendentes
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prestativos e educados. Quando o0s pesquisados comentam, atendentes prestativos e educados,
eles referem-se aos funcionérios que oferecem alternativas de compra, e o produto exatamente
como o cliente deseja.

ENT 3: “/...] ser prestativo, pedir se a pessoa precisa de ajuda na escolha do
produto]...] ”.

O bom humor dos funcionarios, também foi um atributo relevante para um bom
atendimento. O bom humor esta relacionado coma simpatia e o carisma do atendente.

ENT 9: “/...] um atendente que esteja de bem com a vida, digamos assim, um
atendente bem humorado”.

Outro atributo mencionado com grande frequéncia destina-se aos colaboradores
treinados. Quando os sujeitos mencionam colaboradores treinados, trata-se dos funcionarios
que conhecem o produto que esta sendo oferecido, e que tenha uma boa comunicacdo, com o
objetivo de desenvolver um bom atendimento.

ENT 4: “/...] colaboradores bem treinados, que tenham uma boa comunica¢do com o
cliente”.

O envolvimento do proprietario e a aparéncia da carne, também foram citados pelos
sujeitos do roteiro. O envolvimento do dono refere-se ao fato, de o proprietario estar presente
no estabelecimento, com o0 objetivo de observar o0 que esta acontecendo na empresa, e
resolvendo os problemas encontrados.

ENT 1: “[...] também acho interessante, o envolvimento do dono do estabelecimento
com os clientes”.

J& a aparéncia da carne, considera-se a qualidade do produto ofertado. Segundo Cobra
(2011), a satisfacdo do cliente esta relacionada diretamente com a qualidade e valor do

produto ou servigo, a durabilidade, o desempenho e a confiabilidade.

Tabela 8 - Como seria um mercado ideal.

Atributos Importantes Genéricos Frequéncia
Bomatendimento 10
Ambiente interno agradavel 9
Preco/ promogdes 8
Variedade de produtos e marcas 5
Produtos com qualidade 3
Facilidade de pagamento 3
Estacionamento 1
Boa localizagéo 1
Mercado online 1

Total 41

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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A questdo 8 do instrumento, buscou identificar junto aos pesquisados 0s atributos
importantes genéricos, no que refere-se um mercado ideal para a realizacdo das compras.

O atributo genérico julgado como mais importante pelos sujeitos do roteiro, € o bom
atendimento. Quando os individuos comentam bom atendimento, eles referem-se aos
colaboradores simpaticos, prestativos, educados e a agilidade no atendimento, o fato, do
funcionario passar as informacdes que o cliente necessita de forma rapida e precisa. Também
referem-se, a empresa oferecer um canal de comunicacdo ao cliente, com o objetivo do
comprador poder opinar sobre o atendimento recebido.

ENT 7: “/...] com funcionarios que me atendam bem .

O ambiente interno agradavel, também foi um fator que destacou-se. Quando 0s
pesquisados mencionam ambiente interno agradavel, eles referem-se ao espaco fisico amplo, a
facilidade de acesso para transitar, um ambiente limpo e também a boa distribuicdo dos
produtos, ou seja, a organizacao do estabelecimento.

ENT 8: “/...] ambiente organizado, gerando mais praticidade na hora da compra’.

Na sequéncia, enfatizam os precos e promocgOes, que por sua vez, referem-se ao
mercado oferecer promoc0Oes didrias e precos que atendam todas as classes. A variedade de
produtos e marcas, também foram mencionadas, marcas diversificadas e produtos variados
que atendam todos os publicos.

ENT 10: “/...] estabelecimento que tivesse todas as mercadorias que a gente busca”.

Na percep¢ao de Rossi e Slongo (1998, p.102) “as informagdes sobre os niveis de
satisfacdo dos clientes constituem uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas
comprometidas com a qualidade de seus produtos e servigos”. A qualidade do produto
ofertado, também é fundamental para a escolha de um mercado. Os consumidores muitas
vezes, preferem pagar um valor mais elevado, mas certificar que os produtos que estdo
comprando possuem grande qualidade e atendam as expectativas dos mesmos.

ENT 5: “/...] é aquele também, que oferecem bons produtos [...].”

Comrelacéo as formas de pagamento, cada consumidor tem sua preferéncia na hora de
realizar o pagamento de suas compras, entdo quanto mais alternativas o estabelecimento
oferecer maior a lucratividade do mesmo.

Por fim, um estacionamento amplo, uma boa localizacdo e o mercado online, também
foram citados. Muitos consumidores optam por buscarem mercados que oferecam um
estacionamento proprio. Oferecer um local seguro para os clientes deixarem seus veiculos

enquanto executam suas compras, € um fator que facilita, gera praticidade e rapidez ao
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cliente, pelo fato do consumidor ndo precisar buscar um lugar para estacionar, muitas vezes
estaciona longe do local, dificultando o acesso ao mesmo.

A boa localizacao refere-se a uma localizacdo central, de facil acesso que tenha grande
fluxo de consumidores. E pra concluir, o mercado online, que apesar de ser pouco explorado
na regido, teria grande espaco para se desenvolver, onde o consumidor visualiza o preco,
efetua sua compra, escolhe a melhor forma de pagamento e ainda tem a opcao de escolher se
quer entregue em sua casa, ou desloca-se até o estabelecimento para buscar suas mercadorias,
tornando muito mais pratica a comercializacdo.

Werne e Segre (2002), afirmam que a estratégia competitiva do setor de
supermercados, deve estar voltada ao servico prestado ao cliente, tendo um diferencial, no
preco praticado, na qualidade do atendimento, no mix de produtos oferecidos pela loja, na
identificacdo do perfil de cada cliente e suas necessidades. Na visdo de Walker (1991), os
clientes falam constantemente para outras pessoas sobre suas experiéncias em relacdo a
determinado produto ou servico, se a empresa ndo conseguir satisfazer seu cliente, com
certeza ela iré fracassar.

No entanto, um mercado ideal para os pesquisados € uma combinacdo de todos 0s
atributos genéricos analisados (bom atendimento, ambiente agradavel, localizacdo, precos,
formas de pagamentos, qualidade, variedade). Para um mercado destacar-se e conseguir

satisfazer seus clientes, deve-se oferecer estratégias diferenciadas envolvendo esses atributos.

4.4 ANALISE DOS RESULTADOS QUANTITATIVOS

Esta etapa apresenta os resultados obtidos através dos questionarios, que foram
elaborados a partir das informacdes analisadas na etapa qualitativa. Primeiramente apresenta-
se a caracterizacdo dos respondentes e posteriormente o grau de satisfacdo dos clientes em

porcentagem e frequéncia.

4.4.1 Caracterizagdo dos respondentes

Na pesquisa quantitativa descritiva, primeiramente abordou-se questoes referentes ao
sexo, idade, renda mensal, frequéncia de compra e valor médio de compra, como objetivo de
identificar o perfil dos respondentes da pesquisa.

Assim, o grafico 1, apresenta 0 género da amostra.
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Gréafico 1— Amostra por género

AMOSTRA POR SEXO

M Masculino

M Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

De acordo com o grafico 1, a amostra é composta, por 60% do sexo feminino, e 40%
do sexo masculino, ou seja, a clientela da Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., em sua
maioria sdo mulheres. Apesar da igualdade entre 0os géneros, mediante esta amostra, pode-se
concluir que as mulheres compram mais, em relacdo aos homens, pois em sua maioria, sao
elas que conduzem as atividades familiares.

No grafico 2, verifica-se a idade dos respondentes.

Grafico 2 — Idade

IDADE

M Até 20 anos

M De 21 a 30 anos
i De 31a40anos
H De 41 a 50 anos
M De 51a60anos

i Mais de 60 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme o grafico 2, a idade da amostra apresenta-se em sua maioria entre 31 a 40
anos totalizando 28%, 21% apresentam-se de 21 a 30 anos, 18% de 41 a 50 anos, 13% até 20
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anos, 12% de 51 a 60 anos, e 0 menor percentual concentrou-se na faixa maior de 60 anos.
Apesar da idade dos clientes serem bem diversificadas, a maior parte da amostra encontra-se
entre 31 a 40 anos, isso traz beneficios para a empresa, pois as pessoas gue tém essa faixa
etaria, geralmente possuem sua opinido formada e maiores responsabilidades familiares,
aumentando o consumo e a fidelidade do local da compra.

No grafico 3, identifica-se a renda mensal da amostra.

Grafico 3— Renda Mensal

RENDA MENSAL

5% 1%

i De 1 a 3 salarios minimos

M De 4 a 6 salarios minimos

i De 7 a 10 salarios minimos

H Mais de 10 salarios minimos

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme o grafico 3, que identifica o poder aquisitivo da clientela da Casa de Carnes
e Mercado Roso Ltda., obteve-se como resultado, que a maioria dos respondentes possui uma
renda mensal de 1 a 3 salarios minimos totalizando 68% da amostra, 26% dos clientes
recebem entre 4 a 6 salarios minimos, 5% recebem entre 7 a 10 salarios, e apenas 1% possuli
renda superior a 10 salarios minimos. Isso revela que o estabelecimento comercial analisado,
deve oferecer produtos para todas as classes sociais, principalmente para a classe popular,
pois s&o 0s maiores consumidores, mas tendo em vista também, os clientes que possuem um
poder aquisitivo maior e buscam a empresa para realizar suas compras.

No gréfico 4, aborda-se a frequéncia que os respondentes deslocam-se até a Casa de

Carnes e Mercado Roso Ltda., a fim, de realizarem suas compras.
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Gréafico 4 — Frequéncia de Compra

FREQUENCIA

7% 4%

W Diariamente

B De 4 a5 vezes por semana
M De 2 a3 vezes por semana
B Semanalmente

W Quinzenalmente

H Mensalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Segundo o grafico 4, a grande maioria da amostra, ou seja, 34% buscam a Casa de
Carnes e Mercado Roso LTDA., de 2 a 3 vezes por semana, 22% compram com uma
frequéncia de 4 a 5 vezes por semana, 19% dos sujeitos realizam suas compras diariamente,
iSO mostra, que a grande maioria dos respondentes fazem compras parciais no més, com o
objetivo de evitar o desperdicio e comprar conforme sua necessidade. Sendo uma pequena
parcela de 7% que adquirem seus produtos quinzenalmente e apenas 4% mensalmente.

No grafico 5, verificam-se o valor médio de compra gasto pelos clientes da Casa de

Carnes e Mercado Roso Ltda.

Grafico 5— Valor Médio de Compra

VALOR MEDIO DE COMPRA

6% 3%

5%

M Até RS 50,00

M De RS 50,00 a 100,00
i De RS 100,00 a 200,00
@ De RS 200,00 a 300,00
i De RS 300,00 a 400,00
i Mais de RS 400,00

Fonte: Dados da pesquisa (2016)



53

No grafico 5, 31% da amostra gastam em média de R$ 100,00 a R$ 200,00, 28%
desembolsam em média de R$ 50,00 a R$ 100,00, 27% até R$ 50,00, e as amostras menores
encontram-se com um valor médio de compra de R$ 300,00 a R$ 400,00 totalizando 6%, de
R$ 200,00 a R$ 300,00 com 5%, e a menor porcentagem apresenta-se em 3%, sendo 0s
respondentes que gastam um valor superior a R$ 400,00 em suas compras.

Diante deste contexto, pode-se concluir que o perfil dos clientes da Casa de Carnes e
Mercado Roso, em sua maioria, sdo mulheres, na idade adulta, que obtém uma renda média de
até trés salarios minimos, que realizam suas compras de 2 a 3 vezes por semana e gastam em
meédia de R$ 100,00 a R$ 200,00.

Na tabela 9, é apresentado o grau de satisfacdo, quanto a qualidade dos produtos
comercializados na Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., e o grafico 6, apresenta como se
encontra o grau de satisfacdo, de forma geral da qualidade dos produtos oferecidos pelo

estabelecimento.

Tabela 9- Em relacdo a qualidade.

Em relagdo a Totalmente s . s Totalmente x
N° QUALIDADE Insatisfeito InsatisfeitoIndiferente  Satisfeito Satisfeito  Amostras
Qualidade dos produtos
1 oferecidos no geral 0 0% 3 4% 7 8% 62 73% 13 15% 85
Qualidade dos produtos
2 oferecidos no acougue 0 0% 2 2% 9 11% 55 65% 19 22% 85
Origeme procedéncia dos
3 produtos 0 0% 0 0% 32 38% 43 51% 10 12% 85
4 Conservacdo dos alimentos 0 0% 14 16% 7 8% 57 6% 7 8% 85
TOTAL 0 19 55 217 49 340

Fonte: Dados da pesquisa (2016)



54

Grafico 6 — Qualidade

Grau de Satisfagao- QUALIDADE
B Totalmente Insatisfeito M Insatisfeito

o Indiferente M Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Segundo Kotler e Armstrong (2003 p.06), "a qualidade exerce impacto direto sobre o
desempenho do produto e, por consequéncia, sobre a satisfacdo do cliente."

Ao serem questionados sobre a qualidade dos produtos oferecidos no geral na Casa de
Carnes e Mercado Roso Ltda., 73%, ou seja, 62 dos entrevistados responderam que estao
satisfeitos, 15% encontram-se totalmente satisfeitos, 8% avaliaram como indiferente, e 4%
disseram que estdo insatisfeitos, esta Gltima porcentagem equivale a 3 pessoas.

A segunda questdo analisada refere-se a qualidade dos produtos oferecidos no
acougue, a grande maioria dos clientes, ou seja, 65%, responderam que estao satisfeitos, esse
percentual representa 55 pessoas, 22% estdo totalmente satisfeitos, para 11% isso é
indiferente e 2%, neste caso, 2 pessoas afirmaram que estdo insatisfeitas e nenhum cliente
avaliou como totalmente insatisfeito.

Na sequencia, a questdo refere-se a origem e procedéncia dos produtos, onde a grande
maioria esta satisfeita totalizando 51% ou 43 pessoas, 38% avaliaram como indiferente e 12%
estdo totalmente satisfeitos, ou seja, 10 clientes.

Por fim, a ultima questdo referente a qualidade, menciona a conservacdo dos
alimentos, onde 57 clientes ou 67% demonstraram satisfacdo, uma amostra de 14 pessoas,
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sendo 16% encontram-se insatisfeitos, 8% estdo indiferentes, a mesma porcentagem, 8% que
refere-se a 7 clientes estdo totalmente satisfeitos.

O gréfico 6, apresenta como encontra-se de forma geral a qualidade dos produtos
oferecidos no estabelecimento, sendo que 64% dos entrevistados responderam que estéo
satisfeitos, 16% indiferentes, 14% encontram-se totalmente satisfeitos, 6% estdo insatisfeitos,
e nenhum cliente respondeu estar totalmente insatisfeito. Mediante o grafico, pode-se analisar
que os produtos comercializados na Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., possui uma boa
qualidade, porém para um melhor desempenho a empresa precisa rever os aspectos ditos
como insatisfeitos e indiferentes pelos clientes.

Na tabela 10, apresenta-se o grau de satisfacdo, quanto a variedade de marcas e
produtos comercializados na Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., e o grafico 7, exibe como

encontra-se o grau de satisfacdo, desse atributo.

Tabela 10- Em relacédo a variedade.

Em relagdo a Totalmente o . s Totalmente x
0
N VARIEDADE Insatisfeito '"SAUsTeito Indiferente Satisfeito g icteito  Amostras
05 Variedade de marcas 0 0% 9 1% 7 8% 50 59% 19 22% 85
06 Variedade de produtos 0 0% 7 8% 12 14% 50 59% 16 19% 85

Variedade de marcas e
07 produtos a todos os pulblicos 0% 10 12% 17 20% 46 54% 12 14% 85
08 Fidelidade pela marca 0% 0 0% 38 45% 34 40% 13 15% 85

o o

TOTAL 0 26 74 180 60 340

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Gréafico 7 — Variedade

Grau de Satisfa¢cdo- VARIEDADE

M Totalmente Insatisfeito M Insatisfeito

m Indiferente M Satisfeito

m Totalmente Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Na visdo de Oliveira (2012), quem deseja conquistar clientes fieis precisa criar
estratégias de valorizacdo de marca em longo prazo.

De acordo com os resultados obtidos na pesquisa, quanto as variedade de marcas
disponiveis no estabelecimento, 59% dos clientes estdo satisfeitos, representando 50 pessoas,
os totalmente satisfeitos somaram 22%, com 11% encontra-se os insatisfeitos, fazendo parte
dessa amostra 9 clientes e 8% optaram pela opgéo indiferente.

A questdo posterior apresenta o grau de satisfacdo quanto as variedades de produtos,
os clientes satisfeitos representaram 59%, ou seja, 50 pessoas, 19% estdo totalmente
satisfeitos, 14% responderam indiferente, e 0 menor percentual apresentaram os insatisfeitos
sendo 8%, que correspondem a 7 pessoas.

A variedade de marcas e produtos que atendam todos os publicos, também foi
pesquisada, neste quesito, a grande maioria dos clientes estdo satisfeitos, com 54%, 20% dos
clientes escolherama opcao indiferente, 12 pessoas ou 14% estdo totalmente satisfeitas e 12%
dos clientes mostraram insatisfacdo nesse atributo.

Por fim, foiavaliada a fidelidade pela marca, 45% dos clientes, totalizando 38 sujeitos
optaram pela opcdo indiferente, 40% mostraram satisfagdo por uma determinada marca, e

somaram 15% os totalmente satisfeitos.
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Ao analisar o grafico 7, observa-se de forma integrada, como encontra-se a satisfacao
quanto a variedade de produtos e marcas encontradas na Casa de Carnes e Mercado Roso
Ltda., 53% dos clientes estdo satisfeitos, 22% estdo indiferentes, 18% revelaram a alta
satisfacdo e 7% relataram insatisfacdo, e nenhum cliente respondeu estar totalmente
insatisfeito. Através dos resultados, conclui-se que o estabelecimento agrada o cliente através
dos produtos e marcas que comercializa, porém a empresa precisa buscar junto aos clientes
insatisfeitos e indiferentes quais sdo as marcas e produtos que gostariam de encontrar na
empresa.

Na tabela seguinte, apresenta-se o grau de satisfacdo, quanto ao preco dos produtos
comercializados na Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., e o grafico 8, apresenta como
encontra-se 0 grau de satisfacdo, de forma geral, dos precos dos produtos ofertados no

estabelecimento.

Tabela 11- Em relag&o ao preco.

Totalmente Totalmente h)

N° Em relagdo ao PRECO: Insatisfeito Indiferente Satisfeito

Insatisfeito Satisfeito Amostras

Precos dos produtos, de
09 um modo geral 3 4% 16 19% 30 3% 34 40% 2 2% 85
10 PromocGes 0 0% 13 15% 27 32% 42 49% 3 4% 85
11 Promoc0es diarias 3 4% 16 19% 38 45% 22 26% 6 % 85
1p Precosbabos.eprodutos oy o g 45 18 51 60% 9 11% 85

comqualidade

Precos dos produtos 0 0 0 0 0
13 atenderem a necessidade 0 0% 9 11% 19 22% 51 60% 6 % 85
14 Diversidadedeprecospara 5 g0 19 1204 18 216 47 55% 10 12% 85

todos os publicos

TOTAL 9 71 147 247 36 510

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Grafico 8 - Prego

Grau de Satisfagao- PRECO

M Totalmente Insatisfeito M Insatisfeito
W Indiferente M Satisfeito

H Totalmente Satisfeito

2%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Para Sandhusen (2003), os precos possuem como base a analises de custos, as
necessidades dos clientes, o preco praticado pela concorréncia, 0s controles governamentais e
0s atos publicos.

A primeira questdo envolvendo o preco, refere-se aos precos dos produtos de modo
geral, os clientes que encontram-se satisfeitos neste ponto totalizam 34 pessoas e 40% da
amostra, 35% mencionaram indiferenca, 19% demonstraram insatisfacdo, 4% escolheram a
opcao totalmente insatisfeito, e a menor amostra ficaram com os totalmente satisfeitos
composto por 2%.

O grau de satisfacdo dos clientes, em relacdo as promocgdes ofertadas pela Casa de
Carnes e Mercado Roso Ltda., ficaram em 49% os clientes satisfeitos, uma grande amostra
indiferente totalizando 32%, os insatisfeitos somaram 15% da amostragem, e por fim, os
totalmente satisfeitos composto por 4%, neste item nenhum sujeito escolheu a opcdo
totalmente insatisfeito.

Observou-se um maior grau de indiferenca dos respondentes quanto as promocdes
diarias, constituindo 45% dos clientes, 26% disseram que estdo satisfeitos, 19% mostraram
insatisfacdo, este percentual equivale a 16 pessoas, somaram 7% os totalmente satisfeitos e a

menor amostra apresentou a alta insatisfacdo composto por 4% dos sujeitos.
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Percebe-se pela analise dos valores apresentados, em relacdo aos precos baixos, e
produtos com qualidade, que a grande maioria dos clientes encontram-se satisfeitos,
totalizando 60%, 18% nédo compartilnaram desta opinido, 11% dos clientes participantes da
pesquisa selecionaram a opcdo totalmente satisfeito, 8% manifestaram insatisfagéo, e 4% da
amostra expressaram a alta insatisfag&o.

Pode-se observar, indices de satisfacdo, no que se refere aos precos dos produtos
atenderem a necessidade do consumidor, nesse indice encontra-se com 60% de satisfacdo, ou
seja, 51 pessoas, seguindo dos indiferentes com 22%, 11% dos clientes estdo insatisfeitos,
porcentagem esta que corresponde a 9 sujeitos e apenas 7% da amostra encontram-se
totalmente satisfeitas, nenhum mencionou a alta insatisfacdo neste ponto.

A questdo 14 refere-se a diversidade dos produtos comercializados no estabelecimento
atenderem todos os publicos, 55% demonstram satisfacdo neste quesito, a amostra composta
pelos indiferentes ficou com 18 pessoas ou 21%, ambos com 12% os totalmente insatisfeitos e
totalmente satisfeitos, a Ultima porcentagem equivale a 10 pessoas.

Mediante os resultados obtidos no grafico 8, pode-se afirmar de forma geral, que 0s
clientes encontram-se satisfeitos em relac@o aos precos dos produtos comercializados na Casa
de Carnes e Mercado Roso Ltda., no qual, 48% de toda amostra apontaram satisfacdo, 29%
encontram-se neutros sendo os indiferentes, uma porcentagem de 14% refere-se aos
insatisfeitos, 7% exibiram a alta satisfacdo e com 2% mencionaram-se 0s totalmente
insatisfeitos. Com o objetivo do estabelecimento melhorar seu indice de satisfacdo aos
clientes que ndo se encontram totalmente satisfeitos neste ponto, a empresa podera elaborar
estratégias de compra com seus fornecedores, a fim, de comprarem mais barato e ofertarem ao
seus consumidores com um valor menor. Oferecer promogdes diarias também seria uma boa
alternativa para reduzir o indice de insatisfagao.

Na tabela seguinte, sintetiza o grau de satisfacdo, quanto as formas de pagamento
oferecidas pela Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., e o grafico 9, apresenta como

encontra-se o grau de satisfacdo, de forma geral, das formas de pagamento.



Tabela 12- Em relagéo as formas de pagamento.
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Em relagdo as

Ne° FORMAS DE |T:st:tlir2fee?ttg Insatisfeito Indiferente  Satisfeito TSO;EIST;?;E Amozs:tras
PAGAMENTO

15 Facilidade de 0 0% 0 0% 7 8% 43 51% 35 41% 85
pagamento

16 OpeOesdepagamento o0 5 oo G 700 33 45 41 48% 85
oferecidas

17 Prazos oferecidos 0 0% 2 2% 5 6% 40 47% 38 45% 85

1g hagamentos 0 0% 2 2% 16 19% 39 46% 28 33% 85
diferenciados

19 Prefere pagar a vista 3 4% 3 4% 51 60% 18 21% 10 12% 85

TOTAL 3 7 85 178 152 425

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Grafico 9— Formas de pagamento

Grau de Satisfacio- FORMAS DE PAGAMENTO
B Totalmente Insatisfeito M Insatisfeito
M Indiferente B Satisfeito
M Totalmente Satisfeito

1% 1%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

As formas de pagamento estdo evoluindo juntamente com a economia, as pessoas

buscam por maneiras mais comodas e eficazes de realizarem suas transacdes comerciais, a

evolucdo vem acontecendo desde a simples troca de mercadorias que acontecia antigamente,

apos, a criacao da moeda e das cédulas e mais recentemente, os boletos, cheques, e cartdes de

crédito, tornando mais faceis e seguras as transagdes.

Quanto ao grau de satisfacdo, pela facilidade de pagamento, a maioria dos

respondentes estdo satisfeitos, somando 51% ou 43 clientes, 41% estdo totalmente satisfeitos
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e 8% optaram pela opcéo indiferente. Ao analisar esta questao, percebe-se que nenhum sujeito
encontra-se insatisfeito ou totalmente insatisfeito.

A opcao de pagamento oferecida pelo estabelecimento aos seus clientes, também
mostrou grande indice de satisfacdo, pois 48% dos pesquisados representando 41 pessoas
encontram-se totalmente satisfeitos, 45% deles estdo satisfeitos, e apenas 7% demonstraram
indiferenca neste quesito, também ndo houve indices de insatisfacdo nesse ponto.

Em relacdo aos prazos oferecidos, 47% dos clientes, podendo ser considerado 40
pessoas estdo satisfeitos, os totalmente satisfeitos somaram 45%, 6% mostraram indiferenca, e
2% dos sujeitos estdo insatisfeitos.

A questdo 18, exibiu o grau de satisfacdo, em relacdo aos pagamentos diferenciados
concedidos aos clientes, os resultados obtidos foram que 46% deles estdo satisfeito, esta
porcentagem equivale a 39 pessoas, 33% responderam que estdo totalmente satisfeitos, os que
mostraram indiferenca corresponderam a 19% e 2% dos clientes encontram-se insatisfeitos
nesse item.

A Ultima questdo sobre as formas de pagamento, refere-se aos clientes optarem em
pagar a vista suas mercadorias, a grande maioria demonstraram indiferenca totalizando 51
pessoas e 60% dos respondentes, seguindo com 21% os satisfeitos, 12% os totalmente
satisfeitos, e por fim, encontra-se os insatisfeitos e os totalmente insatisfeitos, ambos com 4%,
ou seja, 3 clientes.

Pelos indices apresentados no grafico 9, observa-se de forma geral, que a maioria dos
cliente encontram-se satisfeitos em relacdo as formas de pagamento que a Casa de Carnes e
Mercado Roso Ltda. oferece, totalizando 42% da amostra, outro grande percentual que
correspondente a 36% refere-se aos totalmente satisfeitos, 20% optaram pela opcédo
indiferente, e ambos com 1% os insatisfeitos e totalmente insatisfeitos. Conclui-se que as
formas de pagamento possuem um grau de satisfacdo elevado, isso significa que os clientes
estdo contentes com as diferentes formas e prazos oferecidos pela empresa, porém o
estabelecimento precisa analisar quais as condicdes e formas de pagamento que os clientes
insatisfeitos, totalmente insatisfeitos e indiferentes desejam ter, a fim, de aumentar esse grau
de satisfacdo.

A tabela seguinte sintetiza o grau de satisfacdo, quanto ao atendimento oferecido pela
Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., e o grafico 10, demonstra como encontra-se 0 grau

geral de satisfacdo, nesse aspecto.



Tabela 13- Em relagdo ao atendimento.
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Em relagédo ao Totalmente e . e Totalmente x
0
N®  ATENDIMENTO  Insatisfeito "satisfeito Indiferente  Satisfeito o yicoity  Amostras
Bomhumor (simpatia
20 e carisma) dos 0 0% 2 2% 6 % 36 42% 41 @ 48% 85
funcionarios
Atendentes
21 ; 0] 0% 3 4% 6 7% 41  48% 35 41% 85
prestativos/ educados
22 Imagemdo atendente 0 0% 2 2% 15 18% 41 48% 27 32% 85
o3 Agilidade no 0 0% 7 8% 13 15% 40 47% 25 29% 85
atendimento
Conhecimento sobre
0, 0, 0, 0, 0,
24 0s produtos oferecidos 0 0% 4 5% 15 18% 49 58% 17 20% 85
g5 Usodouniforme dos 5 g0 g gy, 20  24% 39 46% 18 21% 85
colaboradores
g Funcionariooferecero o0 o a0 97 006 49 58% 16 19% 85
produto certo
Funcionario oferecer
27 alternativas de compra 0 0% 2 2% 19 22% 40 47% 24 28% 85
g Comunicagdocomos o e 5 20 12 14% 43 51% 28 33% 85
funcionarios
29 Envolvimento do dono 0 0% 2 2% 18 21% 42 49% 23 2% 85
TOTAL 0 35 141 420 254 850

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Gréafico 10 — Atendimento

i Indiferente

M Totalmente Satisfeito

M Totalmente Insatisfeito

M Insatisfeito
M Satisfeito

Grau de Satisfacao- ATENDIMENTO

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Na visao de Kotler (2011 p.51), “a base de todas as outras qualidades ¢ qualidade

pessoal, pois a empresa sO podera apresentar produtos e servigcos com qualidade se os

funcionarios forem possuidores de tal qualidade™.



63

Ao serem questionados sobre o bom humor, ou seja, a simpatia e o carisma dos
funcionarios, 48%, ou seja, 41 dos entrevistados responderam que estdo totalmente satisfeitos,
42% encontram-se satisfeitos, 7% avaliaram como indiferente, e 2% disseram estar
insatisfeitos, esta Ultima porcentagem equivale a 2 pessoas.

Na sequencia, a questdo aborda o grau de satisfagdo quanto aos atendentes prestativos
e educados, 48% dos clientes participantes da pesquisa revelaram satisfacdo, 41% deles estdo
totalmente satisfeitos, esta proporgédo representa 35 sujeitos, 7% estdo indiferentes, e a menor
porcentagem apresentaram os insatisfeito totalizando 4%, ou 3 individuos.

Em relacdo, & imagem do atendente transmitida para o consumidor, a grande maioria
responderam que estdo satisfeita totalizando 48% dos respondentes, os totalmente satisfeitos
somaram 32%, podendo ser considerado também 27 sujeitos, 18% estdo indiferentes e apenas
2 pessoas marcaram a alternativa insatisfeito, sendo 2% da amostra.

A questdo 23, apresenta 0 grau de satisfacdo na agilidade no atendimento, 47% dos
clientes estdo satisfeitos, 29% deles estdo totalmente satisfeitos, 15% ndo importam-se com a
agilidade e mencionaram indiferenca, e 8% manifestaram insatisfacdo neste quesito.

Ao serem questionados sobre o conhecimento dos funcionarios sobre os produtos
oferecidos, 58% manifestaram satisfacdo, 20% ou 17 pessoas demonstraram alta satisfacao,
18% optaram pela opcéo indiferente, e 5% revelaram que ndo estdo satisfeitos, pois
escolheram a alternativa insatisfeito.

Quanto ao grau de satisfacdo do uso do uniforme dos colaboradores, 46% mostram-se
satisfeitos, 24% ndo compartilharam desta opinido, 21% da amostra evidenciaram total
satisfacéo e os insatisfeitos representam 8 pessoas, ou uma porcentagem igual a 9%.

A guestdo posterior relaciona-se ao funcionario oferecer o produto exatamente como o
cliente deseja, os clientes que apresentam-se satisfeitos totalizaram 58% dos pesquisados,
valor correspondente a 49 individuos, os indiferentes somaram 20%, 19% estdo totalmente
satisfeitos, e a menor amostra representa 4% dos insatisfeitos, nenhum marcou a opgéo
totalmente insatisfeito nesta analise.

A questdo 27, tange em relagdo do funcionario oferecer alternativas de compra ao
cliente, a satisfacdo prevalece neste item correspondendo a 47%, seguindo dos clientes que
encontram-se totalmente satisfeitos, sendo composto por 28%, ou seja, 24 dos pesquisados,
22% mostraram indiferenca e 2% apresentaram insatisfacao.

A comunicacdo com os funcionarios também foi uma questdo analisada, e a grande

maioria dos respondentes apresentam-se satisfeitos, sendo 51% da amostra, o percentual de
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totalmente satisfeitos corresponde a 33%, 0s que ndo opinaram somaram 14%, e por fim, 0s
insatisfeitos correspondendo a 2%.

Muitas pessoas acreditam que o envolvimento do proprietario é fundamental para
qualguer empresa, assim ele sabe exatamente o que se passa no local. Em relagéo ao grau de
satisfacdo, quanto ao envolvimento do dono, 49% dos clientes estdo satisfeitos, 27% deles
estdo totalmente satisfeitos, 21% mencionaram indiferenca e somente 2% avaliaram como
insatisfeito este ponto.

As pesquisas realizadas em supermercados por Queiroz, Goubinhas e Souza (2004,
p.3236), evidenciam que: “o “atendimento” corresponde ao servico de maior evidéncia nos
dias atuais, mostrando que a estratégia baseada apenas em precificacdo ndo garante
lucratividade da empresa ou mesmo a satisfacdo do cliente”.

A apresentacdo do grafico 10, sobre o grau de satisfacdo geral, quanto ao atendimento,
evidenciou que 49% de todos os entrevistados manifestaram a satisfagdo, 30% afirmaram que
estdo totalmente satisfeitos, 17% encontram-se indiferentes, uma pequena porcentagem de 4%
estdo insatisfeitos, e neste caso, ndo houve totalmente insatisfeitos. No entanto, observa-se
que a empresa oferece um bom atendimento, pois somente 4% de toda a amostra
evidenciaram insatisfacdo. Para melhorar ainda mais este indice de satisfacdo, uma conversa
com os funcionarios relatando o que pode ser melhorado, ou oferecer treinamentos séo
algumas estratégias com o objetivo de aumentar ainda mais o grau de satisfacéo.

A tabela 14, avalia o grau de satisfacdo, quanto ao ambiente da Casa de Carnes e

Mercado Roso Ltda., e o grafico 11, apresenta de forma geral o nivel de satisfacdo, nesse

ponto.
Tabela 14 - Em relacdo ao ambiente.
Em relagdo ao Totalmente e . e Totalmente x
0
N AMBIENTE Insatisfeito InsatisfeitoIndiferente  Satisfeito Satisfeito  Amostras
30 Espaco fisico 2% 33 39% 30 3HWw 19 2% 1 1% 85
31 Acesso para transitar 2% 39 46% 22 26% 20 24% 2 2% 85

0% 7 8% 9 11% 54 64% 15 18% 85
0% 2 2% 17 20% 53 62% 13 1% 85
0% 2 2% 15 18% 48 56% 20 24% 85
0% 1 1% 15 18% 52 61% 17 20% 85

32 Higiene e limpeza
33 Conservagao

34 Fachada

35 lluminagéo

DN O OO OO OMNMdDN

36 Decoragédo 0% 11 13% 26 31% 41 48% 7 8% 85

37 Madsica 0% 1 1% 36 42% 39 46% 9 11% 85

38 Estacionamento 2% 21 2% 29 34% 28 33% 5 6% 85
TOTAL 117 199 354 89 765

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Gréafico 11 — Ambiente

Grau de Satisfacao- AMBIENTE
B Totalmente Insatisfeito M Insatisfeito
W Indiferente M Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

1%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

No entender de Kotler e Armstrong (2003 p.346), “a loja deve ter uma atmosfera
planejada que se adapte ao mercado-alvo e induza os consumidores a comprar”.

Ao serem questionados sobre o espaco fisico da Casa de Carnes e Mercado Roso
Ltda., 39%, ou seja, 33 dos entrevistados responderam que estdo insatisfeitos, 35% avaliaram
como indiferente, 22% disseram que estdo satisfeitos, 2% demonstraram total insatisfacéo, e
apenas 1% evidenciou alta satisfacdo.

Quanto ao acesso para transitar dentro do estabelecimento, 46% dos clientes estdo
insatisfeitos, representando 39 pessoas, os indiferentes somaram 26% da amostra, com 24%
encontra-se os satisfeitos, fazendo parte dessa amostra 20 clientes, ambos com a mesma
porcentagem os totalmente satisfeitos e totalmente insatisfeitos com 2% cada.

Referente a higiene e limpeza, somaram 64% os satisfeitos, porcentagem que
representa 54 clientes, 18% estdo totalmente satisfeitos, 11% marcaram a opcao indiferente,
8% apresentaram insatisfacdo nesta questdo e nenhum dos clientes respondeu estar totalmente
insatisfeito.

A questdo posterior apresenta o grau de satisfagdo quanto a conservacéo do local, os

clientes satisfeitos compdem 62%, ou seja, 53 pessoas, 20% responderam que encontram-se
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indiferentes nesse aspecto, 15% dos clientes estdo totalmente satisfeitos e o menor percentual
apresentaram os insatisfeitos sendo 2%, que correspondem a 2 pessoas.

Em relacdo ao grau de satisfacdo, quanto a fachada do local, nota-se que a maioria das
pessoas encontram-se satisfeitas sendo 48 clientes ou 56% dos respondentes, 24%
representaram os totalmente satisfeitos, somaram 18% os indiferentes e os insatisfeitos
representaram 2% da amostragem.

Na questdo referente a iluminacdo do local, 61% dos clientes responderam que estao
satisfeitos, fazendo parte esta porcentagem 52 individuos, na sequencia apresenta-se 0S
totalmente satisfeitos que corresponderam a 20%, 15 clientes ou 18% dos pesquisados
manifestaram indiferenca e apenas 1 pessoa, ou seja 1% marcou a alternativa insatisfeito.

A maioria dos respondentes encontra-se satisfeitos, quanto a decoragdo do local,
totalizando 48% dos clientes, 31% mencionaram sua opinido marcando a opcéao indiferente,
11 pessoas ou 13% mostraram insatisfacéo, e 8% afirmaram que estéo totalmente satisfeitos.

Na sequencia, a questdo aborda o grau de satisfacdo quanto a musica do local, 46%
dos clientes participantes da pesquisa revelaram satisfagcéo, 42% estdo indiferentes, 11% deles
estdo totalmente satisfeitos, 1% respondeu que esta insatisfeito.

Por fim, foi avaliado o grau de satisfacdo quanto ao estacionamento do local, 34% dos
clientes, totalizando 29 sujeitos optaram pela opc¢édo indiferente, 33% mostraram satisfacéo,
somaram 25% os insatisfeitos, 6% demonstraram alta satisfacdo, e 2% encontram-se
totalmente insatisfeitos.

Mediante os resultados obtidos no grafico 11, conclui-se, de forma geral, que os
clientes encontram-se satisfeitos em relagcdo ao ambiente da Casa de Carnes e Mercado Roso
Ltda., no qual, 46% de toda amostra apontaram satisfacdo, 26% encontram-se neutros, sendo
os indiferentes, uma porcentagem de 15% refere-se aos insatisfeitos, 12% exibiram a alta
satisfacdo e 1% mencionou total insatisfacdo. Com o objetivo do estabelecimento melhorar
seu indice de satisfacdo aos clientes que ndo encontram-se totalmente satisfeitos neste ponto,
a empresa podera realizar uma pesquisa mais detalhada, a fim, de certificar quais aspectos
precisam ser melhorados, para tornar este indice mais positivo.

A tabela seguinte apresenta o grau de satisfacdo, quanto a organizacdo do
estabelecimento, e o grafico 12, apresenta como encontra-se o grau geral de satisfacdo, neste

aspecto.
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Em relagéo a Totalmente e . e Totalmente X
N ORGANIZ?A(;AO: Insatisfeito Insatisfeito Indiferente  Satisfeito Satisfeito Amostras
g Fosicdodosprodutosnas oo 43 500 20 2496 41 48% 11 13% 85
prateleiras
40 GOndolas abastecidas 0 0% 3 4% 18 21% 53 62% 11 13% 85
41 Facilalcance dos produtos 0 0% 4 5% 18 21% 52 61% 11 13% 85
42 Distribuicdo dos produtos 0 0% 5 6% 20 24% 48 56% 12 14% 85
TOTAL 0 25 76 194 45 340

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Gréfico 12 — Organizacédo

B Totalmente Insatisfeito

u Indiferente

M Totalmente Satisfeito

M Insatisfeito

Grau de Satisfagdo- ORGANIZACAO

M Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Para Parente (2000), um layout bem definido traz prazer ao consumidor, ou seja, com

as mercadorias expostas de forma organizada o volume de compras dos consumidores tende a

aumentar, proporcionando maior lucratividade para o estabelecimento. O autor afirma

também, que uma boa apresentagdo do layout e da loja, estimula a circulagdo das pessoas para

0s outros setores da organizacéo.

Quanto a posicdo dos produtos nas prateleiras, 48% dos clientes responderam que

estdo satisfeitos, fazendo parte desta porcentagem 41 sujeitos, na sequencia apresenta-se 0s

indiferentes que constituiram 24%, 13 clientes ou 15% dos pesquisados demonstram

insatisfacdo neste requisito e os totalmente satisfeitos fazem parte de 13% da amostra.
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A questdo posterior remete ao grau de satisfacdo dos clientes, quanto as géndolas
abastecidas, 62% deles encontram-se satisfeitos, 21% ou 18 participantes evidenciaram
indiferenca, somaram 13% os totalmente satisfeitos e 3 clientes responderam que estdo
insatisfeito, sendo 4% dos individuos.

Ao serem questionados sobre o facil alcance dos produtos, 61%, ou seja, 52 dos
respondentes mostraram que estdo satisfeitos, somaram 21% os indiferentes, seguindo com
13% os que se encontram totalmente satisfeitos e por fim, 5% demonstraram insatisfacao,
nenhum escolheu a opc¢éo totalmente insatisfeito.

Em relacdo a distribuicdo dos produtos, 56% apontaram satisfacdo, sendo 48 sujeitos
de toda a amostra, representando 24% os indiferentes, em seguida, os totalmente satisfeitos
com 14% e os insatisfeitos somaram 6% dos pesquisados.

Na abordagem geral de satisfacdo, quanto ao layout interno do varejo pesquisado,
evidencia-se que 57% dos clientes encontram-se satisfeitos, 22% nio compartilnaram desta
opinido e escolheram a opcéo indiferente, os totalmente satisfeitos somaram 13%, 8% estdo
insatisfeitos, e nenhum cliente respondeu a alternativa totalmente insatisfeito. Mediante o
grafico, pode-se concluir que a organizacao interna da Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda.,
esta atendendo as expectativas dos clientes, porém para aumentar o indice de satisfacdo das
pessoas que ndo encontram-se realizadas neste quesito. A empresa precisa rever seu layout, a
fim, de atender os seus clientes de forma mais eficiente.

Na tabela 16, é apresentado o grau de satisfacdo, quanto a localizacdo da Casa de
Carnes e Mercado Roso Ltda., e o grafico 13, apresenta como se encontra o grau de

satisfacdo, de forma geral da localizacéo do estabelecimento.

Tabela 16 - Emrelacédo a localizacgdo.

Em relacdo a Totalmente e . e Totalmente x
LOCALIZACAO Insatisfeito Insatisfeito Indiferente  Satisfeito Satisfeito Amostras

43  Préoximo de sua residéncia 2 2% 2 2% 20 24% 33 39% 28 33% 85
Perto de lugares que

44 . 0 0% 2 2% 14 16% 36 42% 33 3% 85
costuma ir
Fluxo de pessoas perto do 0 0 0 0 0
45 mercado 0 0% 4 56 26 31% 40 47% 15 18% 85
46 Localizacdo central 0 0% 0 0% 12 14% 33 39% 40 47% 85
TOTAL 2 8 72 142 116 340

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Grafico 13 — Localizacédo

Grau de Satisfagdo- LOCALIZACAO
M Totalmente Insatisfeito M Insatisfeito
w Indiferente m Satisfeito

H Totalmente Satisfeito

1% 2%

/

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Kotler (2000, p. 221) afirma, “os varejistas geralmente mencionam trés fatores criticos
para o sucesso do varejo: localizacéo, localizacéo, localizacdo! A localizacéo de um varejo € a
chave de sua capacidade de atrair clientes”.

Avaliando o grau de satisfacdo, quanto a localizacdo do estabelecimento proximo da
residéncia de seu clientes, 39% deles estdo satisfeitos, somando 33 pessoas, 33% apontaram
que estdo totalmente satisfeitos, 24% dos participantes, totalizando 20 clientes expressaram
indiferenca, ou seja, buscam o comércio ndo pela localizacdo, mas avaliam outros atributos.
Apenas 2% exibiram insatisfagdo, sendo o mesmo percentual de clientes que encontram-se
totalmente insatisfeitos.

A questdo 44 verifica a localizacdo em relacdo aos lugares que os participantes da
pesquisa costumam frequentar, 42% dos clientes estdo satisfeitos, 39% manifestaram total
satisfacdo, sendo composto por 33 pessoas, 16% optaram pela opgéo indiferente, e constitui
2%, ou seja, 2 sujeitos os insatisfeitos.

Na sequencia, a questdo remete ao fluxo de pessoas perto da Casa de Carnes e
Mercado Roso Ltda., observou-se que a maioria das pessoas encontram-se satisfeitas sendo 40
clientes ou 47% dos respondentes, somaram 31% os indiferentes, 18% os totalmente

satisfeitos, e os insatisfeitos representaram 5% ou 4 pessoas.
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Quanto a questdo referente, a localizacdo central, 47% dos clientes participantes da
pesquisa, manifestaram total satisfacdo, esta porcentagem equivale a 40 sujeitos, 39%
afirmaram que estdo satisfeitas e 14% ndo compartilharam desta opinido, pois responderam a
opcao indiferente. Percebe-se que nenhum cliente encontra-se insatisfeito ou totalmente
insatisfeito nesse aspecto.

A apresentacdo do grafico 13, sobre o grau de satisfacdo geral, quanto a localizacéo,
revela que 42% dos entrevistados manifestaram satisfacdo, 34% evidenciaram a totalmente
satisfacdo, 21% encontram-se indiferentes, uma pequena porcentagem de 2% estdo
insatisfeitos e apenas 1% totalmente insatisfeito. No entanto, observa-se que a empresa
encontra-se em boa localizacdo, sendo uma localizacdo central e perto de lugares onde as
pessoas costumam ir, assim conseguem otimizar seu tempo. Este indice de clientes que
avaliaram como indiferentes, insatisfeitos e totalmente insatisfeitos, pode ser melhorado com
pequenos ajustes que devem ser pensados pelos gestores da organizagéo.

Por fim, a tabela 17, apresenta o grau de satisfacdo, quanto a comunica¢ao/pro mogao
da divulgacdo dos produtos comercializados no estabelecimento, e o grafico 14, apresenta
como encontra-se o grau de satisfacdo, de forma geral desse quesito.

Tabela 17 - Em relacdo a comunicagdo/promogéo.

N° COMUNICAGOPROMOGAO %™ ingatisteito Indiferente  Satisteito ' oo, X
47 Redes sociais 5 6% 36 42% 38 45% 5 6% 1 1% 85
48 Radio 0 0% 7 8% 37 44% 38 45% 3 4% 85
49 Panfletos, encartes e jornais 2 2% 21 25% 29 34% 30 3BH% 3 4% 85
50 Outdoors 3 4% 6 7% 46 54% 28 3% 2 2% 85
51 TV 6 7% 16 19% 61 2% 2 2% 0 0% 85
52 Aplicativos de celulares 6 7% 32 38% 4 52% 3 4% 0 0% 85
53 Comunicacdo visual 0 0% 1 1% 35 41% 48 5% 1 1% 85
54 Entendimento das promocdes 0 0% 4 5% 31 36% 46 54% 4 5% 85
55 Canal de comunicagéo 2 2% 15 18% 42 49% 25 29% 1 1% 85
56 Mercado online 3 4% 28 3% 54 64% 0 0% 0 0% 85

TOTAL 27 166 417 225 15 850

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Gréfico 14 — Comunicacdo/promocao

Grau de Satisfagio-COMUNICACAO/PROMOCAO

B Totalmente Insatisfeito M Insatisfeito
W Indiferente M Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

2%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Na viséo de Kotler (2011, p. 98), a comunica¢do/ promogao “inclui todas as atividades
desenvolvidas pela empresa para comunicar e promover seus produtos ao mercado-alvo™.

Ao serem questionados sobre a divulgacdo das promogdes através das redes sociais,
45%, ou seja, 38 dos entrevistados escolheram a opgéo indiferente, 42% disseram que estéo
insatisfeitos, 6% estdo totalmente insatisfeitos, porcentagem esta que também demonstraram o
total de satisfeitos, e apenas 1% assinalou a alternativa totalmente satisfeito.

A questdo 48 refere-se a divulgacdo das promocgdes através da radio, a grande maioria
dos clientes 45%, responderam que estdo satisfeitos, este percentual representa 38 pessoas,
para 44% isso € indiferente e 8%, neste caso 7 pessoas disseram estar insatisfeitas, 4% da
amostra encontra-se totalmente satisfeita e nenhum cliente avaliou como totalmente
insatisfeito.

Na sequencia, a questdo refere-se a divulgacdo das promogdes através de panfletos,
encartes e jornais, onde a grande maioria esta satisfeita totalizando 35% ou 30 pessoas, 34%
avaliaram como indiferente, 25% estdo insatisfeitos, ou seja, 21 clientes, 4% marcaram a

opcao totalmente satisfeito, e 2% responderam que estdo totalmente insatisfeitos.
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Quanto a divulgacdo das promocGes através dos outdoors, 54% marcaram a opcao
indiferente, representando 46 pessoas, 0s satisfeitos somaram 33% da amostra, com 7%
encontra-se os insatisfeitos, fazendo parte dessa amostra 6 clientes, 4% dos pesquisados
mencionaram alta insatisfagdo e 2% revelaramalta satisfacao.

Referente a divulgacéo através da TV, somaram 72% os indiferentes, porcentagem que
representa 61 clientes, 19% estdo insatisfeitos, 7% marcaram a opcao totalmente insatisfeito,
2% apresentaram satisfacdo nesta questdo e nenhum dos clientes respondeu estar totalmente
satisfeito.

A questdo posterior apresenta o grau de satisfacdo quanto a divulgacdo das ofertas
através de aplicativos de celulares, 52% responderam que encontram-se indiferentes neste
aspecto, 38% mencionaram insatisfacdo, 7% dos clientes estdo totalmente insatisfeitos e o
menor percentual apresentaram os satisfeitos sendo 4%, que correspondem a 3 pessoas.

Em relagdo ao grau de satisfacdo, quanto a comunicagdo visual das promogdes, nota-se
que a maioria das pessoas encontram-se satisfeitas sendo 48 clientes ou 56% dos
respondentes, 41% escolheram a opcdo indiferente, e ambos com 1% o0s insatisfeitos e
totalmente satisfeitos.

Na questéo referente ao entendimento das promocges por parte dos clientes, 54% dos
clientes responderam que estdo satisfeitos, fazendo parte esta porcentagem 46 individuos, 31
clientes ou 36% dos pesquisados manifestaram indiferenca e ambos com 5% os insatisfeitos e
os totalmente satisfeitos.

A maioria dos respondentes responderam que estdo indiferentes quanto ao canal de
comunicagéo totalizando 49% dos clientes, 29% mencionaram satisfagdo, 15 pessoas ou 18%
mostraram insatisfacdo, e 2% afirmaram que estdo totalmente insatisfeitos, e somente 1% de
toda a amostra revelou total satisfacéo.

Por fim, foi avaliado o grau de satisfacdo quanto ao mercado online, 64% dos clientes,
totalizando 54 sujeitos optaram pela opgéo indiferente, 33% mostraram insatisfacdo, somaram
25% os totalmente insatisfeitos e nenhum cliente marcou a alternativa satisfeito ou totalmente
satisfeito.

Pelos indices apresentados no grafico 14, verifica-se de forma geral, que a maioria dos
clientes encontram-se indiferentes em relacédo das formas de divulgacdo das promocoes e a
comunicagdo que a Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda. utiliza, totalizando 49% da
amostra, 0 segundo maior percentual refere-se aos satisfeitos somando 26%, 20% optaram
pela opgéo insatisfeito, com 3% os totalmente insatisfeitos e 2% correspondem aos totalmente

satisfeitos. Conclui-se que a forma de divulgacdo das promog¢des e a comunicacao possuem
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um grau de neutralidade, seguida da satisfacdo, e da insatisfacdo, portanto esta questao precisa

ser revista pelo estabelecimento, com o objetivo de melhorar o grau de satisfacao.

4.5 SUGESTOES

Mediante os resultados encontrados, torna-se oportuno sugerir algumas acdes de
melhorias para o estabelecimento pesquisado, utilizou-se 0 5W2H, no sentido de melhorar o
grau de satisfacdo em alguns indicadores que demonstraram um menor grau de satisfacdo
pelos clientes.

A) Em relacdo ao ambiente da loja: O qué? Proporcionar ao cliente um espaco fisico
mais amplo; Quem? O proprietario; Por qué? Com base nos resultados encontrados, observa-
se que alguns clientes encontram-se insatisfeitos, isso seria favoravel para reduzir outros
pontos avaliados pelos clientes como negativos, no caso do acesso para transitar e a posicéo
dos produtos nas prateleiras; Como? Ampliar a area construida; Quando? A partir de janeiro/
2017; Onde? Na empresa; Quanto? Valor que o proprietario achar necessario.

B) Em relacdo aos servigos prestados pelo estabelecimento: O qué? Ampliacdo do
estacionamento; Quem? O proprietario; Por qué? Com base nos resultados, verifica-se um
indice de insatisfacdo, em relacdo, ao estacionamento; Como? Reestruturar e organizar o atual
estacionamento; Quando? Janeiro/ 2017; Onde? Préximo do estabelecimento, onde encontra-
se 0 atual estacionamento; Quanto? Custo de aproximadamente R$ 70.000,00.

C) Em relacdo as promocbes: O qué? Oferecer diferentes meios de divulgacbes das
promocdes; Quem? A geréncia, juntamente com o proprietario; Por qué? O indice de maior
insatisfacdo encontra-se nas divulgacdes das promocg6es/comunicacbes dos produtos; Como?
Desenvolver e investir em meios de comunicagfes para atrair os clientes, de forma simples e
pratica; Quando? A partir de julho/ 2016; Onde? Em paginas das redes sociais, at¢ mesmo
através do Facebook, jornais da cidade, ou através de aplicativos; Quanto? R$ 1.000,00
mensais.

D) Em relagdo aos precos e promogdes dos produtos: O qué? Oferecer promocGes
diarias; Quem? A geréncia, juntamente com o proprietario; Por qué? Com base nos resultados
apresentados, constatou-se que alguns clientes encontram-se insatisfeitos com as promocgdes e
0s precos dos produtos que a empresa oferece; Como? Oferecer diferentes promocoes
diariamente e divulga- las, consequentemente diminuira o grau de insatisfacdo nos precos dos
produtos de modo geral. Quando? A partir de julho/ 2016; Onde? No estabelecimento;
Quanto? R$ 500,00 mensais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os consumidores, ao realizarem suas compras desenvolvem uma concepg¢do podendo
gerar a satisfacdo, ou insatisfacdo. No entanto, o objetivo deste trabalho, foi identificar o nivel
de satisfacdo dos clientes da Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., por meio da investigacao
dos indicadores que geram satisfacdo ou insatisfacdo junto aos clientes, relacionado ao mix de
varejo, a fim, de corrigir erros, tornando-se uma grande oportunidade de aproximar clientes
satisfeitos e fidelizados.

Os principais atributos investigados na fase qualitativa envolvem o mix de varejo, ou
seja, 0 mercado-alvo, 0s sortimentos e suprimentos de produtos, 0s servicos e ambiente de
lojas, os precos, as promogdes e a localizagdo, onde foram levantados indicadores de
satisfacdo nesses quesitos. Posteriormente na fase quantitativa, foram aplicados oitenta e
cinco questionarios, com o objetivo de identificar o grau de satisfacdo dos clientes da Casa de
Carnes e Mercado Roso Ltda., em relagcdo aos atributos mencionados pelos entrevistados, na
fase anterior.

Atraves das analises dos resultados, identificou-se que o nivel de satisfacdo dos
clientes da Casa de Carnes e Mercado Roso Ltda., pode ser considerado satisfatério, pois
relatou-se , por meio dos graficos gerais apresentados em cada atributo, que a grande maioria
das variaveis analisadas possuem indices de satisfacdo superiores aos de insatisfacdo e
indiferenca, exceto a comunicacdo/ promogao que prevaleceu a indiferenca

Através dos resultados, observa-se que a empresa pesquisada destaca-se no
atendimento prestado aos seus clientes, pois analisando de forma geral, 30% de toda a
amostra encontram-se totalmente satisfeita e 49% estdo satisfeita. Em seguida, destaca-se as
formas de pagamento, 36% manifestaram alta satisfacdo, e 42% evidenciaram satisfacao.
Posteriormente destaca-se a qualidade dos produtos comercializados no estabelecimento, 14%
da amostragem declararam que estéo totalmente satisfeitas, e 64% disseram estar satisfeitas.
Outro atributo que evidenciou alto grau de satisfacdo foi a localizacdo, de todos os sujeitos
pesquisados 34% encontram-se totalmente satisfeitos e 42% estdo satisfeitos. A variedade de
marcas e produtos, tambem manifestou um nivel satisfatorio, 18% evidenciaram alta
satisfacdo neste quesito e 53% estdo satisfeitos. ApoOs apresenta-se a organizacao interna do
estabelecimento, onde, 13% demonstraram alta satisfacdo, e 57% satisfagdo. Estes atributos
sdo 0s pontos chaves da empresa, para sua diferenciacdo frente a concorréncia. Porém,
existem alguns atributos, que de certa forma deixam a desejar aos clientes, como o ambiente,

apesar de 12% dos entrevistados relatarem alta satisfacdo e 46% satisfacdo, e xiste alguns itens
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que compdem este atributo, que geram insatisfacdo aos clientes. Na sequéncia encontra-se 0
preco, 7% evidenciaram alta satisfacdo e 48% satisfagdo, mas existem alguns pontos que
fazem parte deste composto que induzem a insatisfacdo dos consumidores. Mas de acordo
coma opinido dos consumidores, a variavel que merece atencdo especial por parte da empresa
€ a comunicacdo, por ter atingido o maior indice de indiferenca e apenas 2% mencionaram
alta satisfacdo e 26% disseram estar satisfeitos, sendo um percentual muito baixo, se
comparado aos outros atributos.

Assim, pode-se considerar que 0s objetivos da pesquisa foram alcancados e, que o
nivel de satisfacdo dos consumidores sdo superiores em relacdo a insatisfacdo, além de serem
sugeridas possiveis sugestdes de melhorias para o estabelecimento manter-se atuante e

competitivo no setor que atua.
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APENDICE A — PESQUISA QUALITATIVA

1-O que leva vocé escolher um mercado de carnes em detrimento de outro? Explique.

2-Como vocé avalia a variedade e as marcas de produtos encontradas em um mercado?

Justifique.

3-Para vocé, os precos e as formas de pagamento, séo fatores importantes? Por qué?

4-Qual a importancia da localizacéo para sua decisdo de compra? Por qué?

5-Quais atributos vocé considera mais importantes para uma boa comunicacdo/promog¢édo?

6-O que vocé acha importante no ambiente fisico de um estabelecimento comercial?

Justifique.

7-O que vocé avalia como bom atendimento em um mercado de carnes? Por qué?

8-Como seria um mercado ideal para vocé? Explique.
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APENDICE B - PESQUISA QUANTITATIVA

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
CURSO DE ADMINISTRAGCAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

Esta pesquisa tem por finalidade investigar o seu grau de satisfacdo de varios atributos da
Casa de Carnes e Mercado Roso. Os dados coletados serdo utilizados no Trabalho de
Conclusdo do Curso de Administracdo, bem como pela referida organizacdo para aprimorar o
atendimento de seus clientes. Portanto, gostariamos de poder contar com sua valiosa e sincera
colaboracdo na resposta das questdes a seguir:

I. Caracterizacédo do respondente
Sexo:

() masculino

() feminino

Idade:

() até 20 anos

() De 21 a30 anos
() De 31 a40 anos
() De 41 a50 anos
( ) De51a60 anos
() Mais de 60 anos

Renda mensal:

( ) De1a 3 salarios minimos
() De 4 a6 salarios minimos
( ) De 7 a10 salarios minimos
() Mais de 10 salérios

Com gue frequéncia costuma ir a Casa de Carnes e Mercado Roso:
() diariamente

( )de4dab vezes por semana

( ) de2a3 vezes porsemana

() semanalmente

() quinzenalmente

() mensalmente

Valor médio de compra:
( ) até 50,00

( ) de 50,00 a 100,00

( ) de 100,00 a 200,00
() de 200,00 a 300,00
() de 300,00 a 400,00
() mais de 400,00
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Il. Indique com um X sua opinido quanto ao desempenho da Casa de Carne e Mercado Roso

Ltda. em relagcdo aos quesitos abaixo relacionados. Utilize a escala de 1 a 5, onde:

1 totalmente insatisfeito
2 Insatisfeito
3 Indiferente
4 Satisfeito
5 totalmente satisfeito
N° | Emrelagdo a QUALIDADE 5
01 |[Emrelacdo a qualidade dos produtos oferecidos, no geral, vocé esta:
02 | Emrelacdo a qualidade dos produtos oferecidos no agougue vocé esta:
03 | Emrelacdo a origeme procedéncia dos produtos, vocé esta:
04 | Emrelacdo a conservacao dos alimentos, vocé esta:
N° [ Emrelacdo a VARIEDADE DE MARCAS EPRODUTOS 5
05 | Emrelagdo a variedade de marcas, vocé esta:
06 | Emrelagdo a variedade de produtos, vocé esta:
07 Em relacdo a variedade de marcas e produtos paratodos os publicos,
vocé considera:
08 | Emrelagdo a fidelidade pela marca, vocé esta:
N° | Emrelacdo ao PRECO: 5
09 | Emrelacdo aos precos dos produtos, de um modo geral, vocé esta.
10 | Emrelacdo as promocdes oferecidas pelo estabelecimento, vocé esta.
11 | Emrelacdo as promocdes diérias, vocé esta.
12 | Emrelacdo aos precos baixos, e produtos com qualidade, vocé esta:
13 | Emrelacdo aos pre¢os dos produtos atenderem sua necessidade, vocé esta:
1 Em,re lacdo & diversidade de pregos atendendo todos os publicos, vocé
esta:
N° | Emrelacdo as FORMAS DEPAGAMENTO 5
15 | Emrelacdo a facilidade de pagamento, vocé esta:
16 | Emrelacdo as opcdes de pagamento oferecidas, vocé esta:
17 | Emrelacdo aos prazos oferecidos, vocé esta:
18 | Emrelacdo aos pagamentos diferenciados, vocé esta:
19 | Prefere pagar a vista suas compras:
N° | Emrelacdo ao ATENDIMENTO 5
20 Em relagdo ao bom humor (simpatia e carisma) dos funcionarios, vocé
esté:
21 | Emrelacdo aos atendentes prestativos/ educados, vocé esta:
22 | Emrelacdo a imagem do atendente, vocé esta:
13 | Emrelacédo a agilidade no atendimento, vocé esta:
o1 Emre I_ac;éo ao conhecimento dos funcionéarios sobre os produtos
oferecidos, vocé esté:
25 | Emrelagéo ao uso do uniforme dos colaboradores, vocé esté:
%6 Com relagdo ao funcionério oferecer o produto exatamente como vocé
deseja, vocé esta:
27 | Comrelagdo ao funcionério oferecer alternativas de compra, vocé esté:
28 | Emrelacdo a comunicacdo com os funciondrios, vocé esta:
29 | Emrelacéo ao envolvimento do dono do estabeleci mento, vocé esta:
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N° [ Emrelacdo ao AMBIENTE 5
30 | Emrelagdo ao espaco fisico do local, vocé esta:
31 | Emrelagdo ao acesso para transitar, voceé esta:
32 | Emrelagdo a higiene e limpeza do local, vocé esta:
33 | Emrelagdo a conservagao do local, vocé esta:
34 | Emrelagdo a fachada do local, vocé esta:
35 | Emrelagdo a iluminagao do local, vocé esta:
36 | Emrelagdo a decoracao do local, vocé esta:
37 | Emrelagdo a muasica do local, voceé esta:
38 | Emrelagdo ao estacionamento do local, vocé esta:
N° [ Em relagdo 8 ORGANIZACAO: 5
39 | Emrelacdo a posicdo dos produtos nas prateleiras, vocé esta:
40 | Emrelagdo as gondolas abastecidas, vocé esta:
41 | Emrelagdo ao facil alcance dos produtos, voceé esta:
42 | Emrelagdo a distribuicdo dos produtos, vocé esta:
N° | Emrelacdo & LOCALIZACAO 5
43 | Emrelacdo ao estabelecimento estar proximo de sua residéncia, vocé esta:
44 | Emrelacdo a localizag&o perto de lugares que costuma ir, vocé esta:
45 | Emrelacdo ao fluxo de pessoas perto do mercado, vocé esta:
46 | Emrelacdo a localizag&o central, vocé esta:
N° [ Em relacdo 8 COMUNICACAO/PROMOCAO 5
47 | Emrelagdo a divulgacado das promocdes pelas redes sociais, vocé esta:
48 | Emrelagdo a divulgacdes das promocdes emradio, vocé esta:
49 I_Em re_la(;éo éA di vglgagéo dos produtos através de panfletos, encartes e
jornais, vocé esta:
50 [ Emrelacdo da divulgacdo através dos outdoors, vocé esta:
51 | Emrelacdo da divulgacdoem TV, vocé esta:
52 | Emrelacdo da divulgacdoem aplicativos de celulares, vocé esté:
53 | Emrelacdo a comunicacdo visual dos produtos, vocé esté:
54 | Emrelacdo ao entendimento das promocdes, vocé esta:
55 | Emrelacdo ao canal de comunicacdo, vocé esta:
56 | Emrelacdo ao mercado online, vocé esté:




