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RESUMO

Este trabalho foi realizado no Mercado e Acougue Sehnem com o objetivo de analisar
0s principais fatores que criam satisfacdo para os clientes da empresa, bem como
identificar o perfil dos clientes; analisar o comportamento dos clientes na hora da
compra e sugerir melhorias para a empresa estudada. O referido estudo entédo
contribui para fazer uma avaliacdo destes aspectos frente aos inUmeros desafios que
as organizacOes enfrentam nos dias de hoje. O referencial tedrico abrange o conceito
de Marketing, o Composto de Marketing, o Mercado Alvo, o Ambiente Competitivo nos
dias atuais, o Comportamento do Consumidor, a Satisfacdo do Consumidor, as
Pesquisas de Satisfacao e o Valor do Cliente. A pesquisa, por sua vez, foi de natureza
descritiva quantitativa, cujo amostra foi composta por 100 clientes do Mercado
estudado e os dados foram coletados através da aplicagdo de um questionério. Ja a
andlise de resultados foi feita com auxilio de graficos e tabelas. Conforme os
resultados obtidos, ficou perceptivel que a empresa gera grande satisfacdo para os
clientes na maioria das variaveis analisadas, especialmente a qualidade das carnes
oferecidas, a simpatia dos funcionarios, o horario de atendimento e o atendimento dos
funcionarios. Entretanto, para aqueles indicadores com menor indice de satisfacao,
como preco dos produtos, promocao de vendas, estrutura fisica e estado de
conservacao de carrinhos e cestinhas, foram propostas sugestfes de melhorias como,
por exemplo a possibilidade de parcerias com fornecedores para baratear o preco de
venda no mercado e realizacdo de pequenas reformas estruturais. Por fim, foram

expostas limitacdes da pesquisa e recomendacdes de estudos futuros.
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1 INTRODUCAO

Diante do nivel acentuado de competicdo entre as empresas no mercado, é de
fundamental importancia para a area de Marketing compreender o que gera valor para
o consumidor, pois a satisfacdo do mesmo implicara positivamente nos resultados. O
tema a ser analisado nesta pesquisa faz referéncia a satisfacdo do consumidor e
busca entender o que faz a diferenca para o cliente na hora da compra.

Segundo Cobra (2009, p. 28), “a estratégia de oferecer valor para os seus
clientes é o foco de qualquer empresa que pretenda sobreviver em mercados
competitivos”. Ou seja, o mundo globalizado acarretou a necessidade de se atingir um
diferencial, um “algo a mais” que possibilite que a empresa seja melhor do que a
concorréncia e tire proveito desta vantagem competitiva.

Para Churchill e Peter (2012, p. 11) “0 marketing voltado para valor centra-se
ndo s6 nos clientes, mas, mais especificamente, nas maneiras de criar valor para
eles”. Portanto, o consumidor € influenciado por diversos fatores durante o processo
de compra e consumo.

Este trabalho seré realizado no segmento de supermercados, especificamente
na empresa “Mercado e Agougue Sehnem”, que esta localizada no municipio de Vera
Cruz - RS.

Cabe destacar que no segmento de supermercados, a tecnologia passou a
fazer parte de um ambiente voltado para a exceléncia, o que possibilitou a obtencao
de ainda mais vantagem frente aos mercados menores, uma vez que possuem maior
poder de investimento. Por isso, as empresas menores procuram atingir este
diferencial de outro modo, identificando o que o seu cliente deseja, tentando lhe
transmitir uma maior afinidade na hora de atendimento.

Ressalta-se que a escolha do tema visa esclarecer através de um diagnéstico
organizacional, como uma pequena empresa familiar fara frente as grandes poténcias
supermercadistas da cidade e também da regido, visto a proximidade de cidades
maiores. Cita-se ainda que perto deste estabelecimento ha concorréncia de outros
dois mercados de mesmo porte, localizados no mesmo bairro, sendo que um deles é
no prédio ao lado e possui 0 mesmo nome fantasia.

Desse modo, considerando o comportamento, bem como os desejos e

necessidades dos clientes, procura-se entender de que maneira a satisfacéo contribui



para uma maior fidelizagao e retencéo dos mesmos na empresa Mercado e Agougue
Sehnem.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

- Analisar os principais fatores que criam satisfacdo para os clientes da
empresa Mercado e Agougue Sehnem.

2.2 Objetivos Especificos

- Identificar o perfil dos clientes;

- Analisar o comportamento dos clientes na hora da compra;

- Sugerir melhorias para a empresa estudada.
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3. APRESENTACAO DA ORGANIZACAO

3.1 Razao Social:
Nestor Mario Sehnem.
CNPJ: 00.415.264/0001-06

3.2 Nome Fantasia:

Mercado e Acougue Sehnem.

3.3 Area de Atuacéo:

Atua no ramo de mercado e acougue.

3.4 Proprietarios:

Nestor Mario Sehnem e Maria Beatriz Ellwanger Sehnem.

3.5 Localizacéo e estrutura fisica:
A empresa de 200 m? se localiza no Bairro Boa Vista, no municipio de Vera
Cruz/RS, cujo CEP: 96.880-000.

3.6 Numero de Funcionarios:

Sao 4 colaboradores exclusivamente familiares.

3.7 Historico da Empresa:

A organizacdo originou-se através da visdo empreendedora do sbécio
proprietario Nestor Mario Sehnem, que no comeco implantou apenas um bar em sua
propria casa popular. Ao perceber a oportunidade de expandir seu negdcio, visto a
baixa concorréncia existente em meados da década de noventa e a crescente
populacdo em redor de sua organizacgéo, ele, juntamente com sua esposa Maria
Ellwanger Sehnem, reformularam o espaco, diminuindo o tamanho da casa da familia
e expandindo o mercado para uma area total de 200,00 m2 (metros quadrados).

Ha mais de vinte anos no Mercado, a empresa conquistou uma grande
clientela, devido a credibilidade e confianga que foram mutuamente estabelecidas.
Com muito esfor¢co e dedicacéo, os proprietarios procuram aos poucos investir em

melhorias e instalagbes para atender cada vez melhor seus clientes.
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JUSTIFICATIVA

O trabalho em questdo se trata de uma exigéncia do curriculo do curso de
Administracdo, que possibilitara abranger de maneira mais especifica a area de
Marketing, aplicando de maneira préatica o conhecimento adquirido em aula. O estudo
tem o propésito de identificar os principais fatores que criam valor para os clientes de
uma empresa exclusivamente familiar e de pequeno porte.

Foi escolhido este tema com o intuito de demonstrar a importancia da
satisfacdo dos clientes para que ocorra a fidelizacdo e retengdo dos mesmos.
Destaca-se que o Marketing voltado para o valor € uma grande tendéncia neste mundo
altamente competitivo e, por isso, Cobra (2009, p. 06) ressalta que “O valor é definido
como a diferenga entre o que o cliente espera e o que ele recebe”.

Por sua vez, escolheu-se o Mercado e Acougue Sehnem pela relevancia do
tema junto a esta empresa, como forma de entender o que leva os clientes a optarem
pelo referido mercado, visto que se trata de um segmento de intensa competicdo. O
estudo também visa contribuir com sugestdes para possiveis melhorias na referida
organizacdo, cujo o acesso de informacdes seré facilitado devido a proximidade com
0s proprietérios e funcionarios da mesma.

A grande concorréncia enriquece o trabalho pelo fato de que a empresa de
pequeno porte tera que fazer frente ndo s6 as grandes poténcias, mas também as
outras empresas de pequeno porte de mesmo segmento e que sdo vizinhas ao
estabelecimento. Curiosamente, o0 mercado localizado no prédio exatamente ao lado,
possui 0 mesmo nome fantasia, e por isso, buscara se identificar o que é valorizado
pelos clientes da empresa estudada.

Com énfase na satisfacdo, buscar-se-a uma visao da relacdo entre empresa e
cliente, visto que esta grande concorréncia dos dias atuais, “obriga” o Mercado e
Acougue Sehnem a oferecer o “algo a mais” que as pessoas procuram para se
sentirem valorizadas.

Nesse sentido, a credibilidade sera alcangcada com foco e minimizando-se as
dificuldades, pois a satisfacdo dos clientes fortalecera o estabelecimento frente a
concorréncia. Por isso, foi elaborado uma pesquisa junto aos clientes de modo a
classificar o perfil do consumidor, seu comportamento e o grau de satisfacdo dos

mesmos, demonstrando onde se sentem valorizados.
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Ou seja, cabe a organizacdo entender o que seu cliente espera e,
constantemente se adequar a estas necessidades. Para isso sdo necessarias ndo
somente a disponibilidade de um produto, mas também uma relacdo de parceria,
principalmente refletida em um atendimento de qualidade e um ambiente agradavel,

objetivando a fidelizacdo e retencéo do seu publico alvo.
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5. REFERENCIAL TEORICO

5.1 Marketing

Kotler (2003) abrange Marketing como algo complexo, pois é a arte de criar
valor aos clientes, e consequentemente a capacidade de atingir o seu publico alvo, de
modo a construir relacionamentos duradouros com seus clientes e ndo apenas vender

produtos.

O marketing € um processo mais amplo que consiste determinar de maneira
sistematica o que produzir, como chamar a aten¢do dos clientes para o
produto ou servi¢o, como facilitar o acesso ao produto ou servi¢co e como reter
o interesse do cliente pelo produto ou servi¢co, de modo que sempre queira
comprar mais. (KOTLER, 2003, p. 12).

Para Churchill e Peter (2000), o Marketing voltado para o valor foca na relagéao
empresa e cliente. As empresas passam a perceber que sua vida organizacional
depende de trocas com seus clientes, ou seja, devem compreende-los e encontrar
alguma forma de criar valor para eles.

Esse relacionamento direto permite a empresa conhece-los melhor e
consequentemente proporciona-los um melhor atendimento, percebendo ainda que é
muito importante criar novos clientes, mas acima de tudo manter os clientes atuais,
enfim, ocorre a fidelizacdo. Desenvolve-se 0 composto de marketing através das
ferramentas produto, preco, ponto de distribuicdo e promocéo, chamados de “quatro
Ps”.

Os autores Pride e Ferrel (2016, p. 03) definem marketing como “o processo de
criacao, distribuicdo, promocéao e precificacdo de bens, servicos e ideias para facilitar
a satisfacdo nas relacdes de troca com clientes e desenvolver, e manter relacdes

favoraveis com stakeholders em um ambiente dinamico”.

5.1.1 Produto

“O elemento produto refere-se ao que os profissionais de Marketing oferecem
ao cliente.” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 20).
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Segundo as palavras de Churchill e Peter (2000), aspectos como aparéncia
fisica, embalagem e rotulos com avalia¢cdes favoraveis contam muito na hora da
venda, mas acima de tudo os consumidores buscam principalmente produtos de
melhor qualidade, ou com desempenho superior aos demais.

Quanto a novos produtos, deve se considerar as razdes para langa-lo, até que
ponto ele é uma novidade e custos envolvidos para ingressar ele no mercado.
“Qualquer Organizacao precisa ter uma ideia clara de por que esta desenvolvendo um
novo produto e como ele se harmoniza com sua visdo estratégica”. (IACOBUCCI,
2001, p. 163).

Las Casas, (1999, p.104) afirma sobre produto:

Um diferencial é o “algo mais” que se oferece ao produto. Quanto mais
beneficios um produto oferecer, maiores serdo suas chances de sucesso se
estiverem atendendo as necessidades do mercado. Por isso, € recomendado
gue o planejador procure diferenciar o maximo possivel, ampliando o produto
com beneficios adicionais e que estejam dentro de uma relacdo
custo/beneficio razoavel.

Las Casas (1999) ainda argumenta que todo produto tem seu ciclo de vida. Ou
seja, tem seu periodo de tempo. Passando pelas fases de desenvolvimento,
introducdo, crescimento, maturidade e declinio, sendo que para cada uma dessas
fases a organizacao deve adotar a estratégia mais adequada.

Essas fases sdo muito varidveis e podem durar uma mais que a outra, ou seja,
isso depende do comportamento do mercado em relagdo aquele produto especifico.
Mas, pelo menos, essa previsdo de comportamento ajuda a empresa identificar quais
serdo os periodos de grande venda e aqueles em que os lucros comecardo a cair.
Desse modo, possibilita um melhor planejamento da organizacdo perante aos seus
concorrentes no mercado e possiveis estratégias que devam ser tomadas em cada

uma das fases acima citadas.

5.1.2 Prego

Segundo definicbes de Churchill e Peter (2000), este elemento refere-se a

guantidade de dinheiro ou de outros recursos que a pessoa da em troca de produtos

e servicos.
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A abordagem mais comum a fixagao de precos consiste em apurar o custo e
acrescentar a margem de lucro (markup). Mas o custo do produto nada tem
a ver com a perspectiva do cliente quanto ao valor. O custo apenas ajuda a
decidir se vale a pena fabricar o produto. Depois de fixar o preco, ndo o utilize
como argumento de venda. (KOTLER, 2003, p. 180).

Para Churchill e Peter (2000, p. 164) “A estratégia de precos influencia o
comportamento de compra quando o consumidor estd avaliando alternativas e
chegando a uma decisdo.”. Cabe ressaltar que para produtos de luxo, um prego alto
pode ndo impedir a compra, mas também fica a estimativa de valor atribuido pelos

consumidores ap0s esta compra.

Conforme as palavras de Krishnamurthi apud lacobucci (2001, p. 304),

De maneira geral, as empresas tém objetivos tanto de participacdo de
mercado quanto de lucro. O que se discute aqui € que o objetivo principal de
uma organizagdo desempenha um papel importante na definicdo de alvos de
preco. Se o objetivo estratégico é a lucratividade, mais que a participacao no
mercado, 0S precos sdo estabelecidos de maneira menos agressiva,
buscando os segmentos de mercado que estéo dispostos a pagar mais caro,
em vez de baixar os precos e atrair um segmento maior.

Estabelecer o preco de venda se trata de uma deciséo estratégica para que as
empresas conquistem o mercado, ou seja, estas devem levar em conta margens que
gue permitam o crescimento da empresa. “Depois de desenvolver os objetivos de
precificacdo, deve-se avaliar como o publico-alvo vé o preco”. (PRIDE; FERREL,
2016, p. 391). O preco final tem que ser justo e ser capaz de recompensar todo o
trabalho envolvido, evitando ao maximo correr riscos.

As empresas ainda devem levar em conta onde estdo inseridas e, neste
contexto, ao mesmo tempo em que o gestor deve definir um preco eficaz para os
planos de sua empresa, ele deve observar se o preco de venda sera aceito pelos
consumidores dos seus produtos.

“Os objetivos de precificacdo nem sempre tém a ver com ajustar 0s precos para
aumentar o lucro ou volume. As vezes, as empresas simplesmente querem manter
seus precos, em um esforco para sustentar a posicao em relacdo a concorréncia”.
(FERREL; HARTLINE, 2005, p. 222)
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5.1.3 Promocéao

Para Cobra (2009, p. 17) “O composto promocional envolve [...] propaganda,
promocdo de vendas, merchandising, relacdes publicas, assessoria de imprensa e
forca de vendas”. Por sua vez Las Casas (2009, p. 283) afirma que neste caso
procura-se ser eficiente em informar os clientes a respeito dos produtos, servi¢os e da
formacéo da imagem da empresa.

“A promogao de vendas diz respeito a incentivos e recompensas para induzir
os clientes a comprar agora em vez de depois. [...] é ferramenta de resultados de curto
prazo para suscitar a agdo de compra” (KOTLER, 2003, p. 188).

Segundo Kotler (2003), a promocéao de vendas tem sido cada vez mais utilizada
pelas empresas que buscam a venda a curto prazo e ndo uma constru¢cao de marca
a longo prazo. Além disto, esta medida pode englobar o varejo, consumidores e a
propria forca de vendas, exemplificando que varejistas trabalham com maior
disposicéo quando recebem concessoées e reducdes no preco dos produtos.

Por sua vez os consumidores adquirem mais quando possuem descontos,
ganham brindes, garantias, entre outros; ja a for¢ca de vendas se esfor¢ca mais quando
estimulada por prémios por um melhor desempenho, ou seja, hd uma variedade de
ferramentas para a promoc¢édo de vendas. Dentre as quais ainda pode se citar a

comunicacao on-line.

Ao lado dos veiculos de marketing tradicionais, a comunicac¢do on-line vem
ganhando forca pois, por meio dela, os consumidores ficam altamente
envolvidos com a compra e podem procurar informacbes capazes de
influencia-los em varios estagios do processo de tomada de decisdo. [...] a
interacdo positiva com a organizagao pode desenvolver satisfacéo e lealdade.
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 166).

A estratégia da promocdo de vendas define-se como uma interacdo entre
organizacdo e mercado consumidor, apoiando as vendas e, acima disso, buscando
alavancar as vendas dos produtos da empresa através de praticas como vale-brindes,
amostras, descontos, feiras, eventos, entre outros, que buscam reter a atengéo dos
clientes, ou seja, obter uma resposta de sucesso a curto prazo. E usada com maior
frequéncia por marcas mais fracas, que sdo aquelas que ndo dispbes de muitos
recursos para gastar em propagandas que visem divulgar e formar a imagem da marca

e da empresa.
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“O Marketing moderno substituiu o termo promogéo pela ideia de comunicagao
integrada de marketing (CIM)” (FERREL; HARTLINE, 2005, p.18).

A CIM cresceu em importancia por varias razfes: primeiro, permite que a
empresa fomente relacionamentos de longo prazo com os consumidores. Ao
coordenarem todos os “pontos de contato” da comunicacao, as empresas que
usam a CIM transmitem uma imagem de quem realmente conhece seus
consumidores e se importa com eles; segundo, empresas que utilizam a CIM
desfrutam de custos reduzidos e do uso mais eficiente de recursos
promocionais. (FERREL; HARTLINE, 2005, p. 272).

5.1.4 Distribuigédo (Pracga)

Conforme Churchill e Peter (2000, p. 165):

A estratégia do profissional de marketing para tornar um produto disponivel
pode influenciar se e quando os consumidores encontrardo tal produto. Um
produto amplamente disponivel ou facil de comprar entrara no conjunto
considerado de mais consumidores. [...] Alguns consumidores estardo
dispostos a atravessar a cidade para conseguir o melhor preco para sua
marca favorita de papel higiénico, mas a maioria considerara isso uma
compra de rotina e fara selecdo entre as ofertas mais prontamente
disponiveis.

Ainda segundo Churchill e Peter (2000), os tipos de canais selecionados para
oferecer o produto devem ser condizentes com as caracteristicas que este produto
apresenta, ou seja, isto também influenciara a percep¢édo que os consumidores tém
da imagem do produto. Os canais de distribuicdo representam a estratégia da
empresa para fazer com que seus produtos estejam no lugar e na hora certa, para 0s
consumidores certos.

Nesta mesma linha Kotler (2003, p. 52) afirma que:

A escolha dos canais certos, convencendo-os a distribuir suas mercadorias e
conseguindo que trabalhem como parceiros, € um grande desafio. Muitas
empresas atuam como se estivessem vendendo aos distribuidores, em vez
de vendendo por meio deles.

Kotler (2003, p. 51) destaca que “Para muitas empresas, fabricar o produto ndo
custa tanto quanto leva-lo ao mercado” [...] Todas as empresas devem desenvolver
uma estratégia de ida ao mercado”. E cita ainda que atualmente explodiu a quantidade
de alternativas para se chegar ao mercado, destacando que quanto maior a
quantidade de canais, maior a cobertura de mercado da empresa.

As empresas devem constituir um eficiente funcionamento de seus canais de

mercado, dentre quais cita-se estratégias como o sistema de distribuicdo direta, que
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€ quando a empresa nao utiliza intermediérios; de distribuicdo intensiva, que visa
colocar o produto no maior niumero de pontos de vendas, ou ainda, a exclusiva, que
busca atender segmentos especificos de mercado.

Cabe as empresas definirem a melhor maneira de chegar ao cliente, ou seja, 0
tipo de canal utilizado, de forma a reduzir custos de comunicac¢éo e melhorando fluxos
de pedidos, transacdes, fornecimento e pagamento da mercadoria. Enfim, a empresa
deve estar sempre preparada para suprir com dinamismo seus canais de distribuicao
e, assim, utilizar-se disto como vantagem competitiva frente aos seus principais

concorrentes.

5.2 Mercado Alvo

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 204), “Segmentacdo de mercado € o
processo de dividir um mercado em grupos de compradores potenciais que tenham
semelhantes necessidades e desejos, percepcdes de valores ou comportamento de

compra”.

Nas palavras de Kotler (2003, p. 143),

Os profissionais de marketing precisam definir o mercado-alvo com todo o
cuidado possivel. O “mercado de massa” é muito vago. E dificil fabricar um
produto que satisfaca a todas as necessidades. E mais facil desenvolver algo
gue satisfaca plenamente apenas a alguns consumidores. Essa constatacao
levou as empresas definir nichos e minimercados.

Por sua vez, Sternthal e Tybout apud lacobucci (2001, p. 28), afirmam que:

Outros fatores, como os demograficos (idade, sexo, tamanho da familia,
renda, escolaridade), os geograficos, as atitudes, o estilo de vida, e os
beneficios que os consumidores buscam nos produtos dentro de determinada
categoria podem ser usados para colocar a abordagem discutida em pratica
com base no uso e para aumentar seu posicionamento. Uma vez pronta,
deve-se adotar uma abordagem do tipo ‘o caminho mais facil’, por meio da
qgual seja dada prioridade aos alvos que geram maior receita com menor
investimento.

Uma vez realizada a segmentacdo de mercado, a empresa deve posicionar
seus produtos e/ou servicos para com seu publico alvo e assim, mostrar-lhes com
clareza os beneficios que estes serdo capazes de os proporcionar. AO mesmo tempo,

as organizacdes devem estar atentas que o mercado sofre mudancas a toda hora, e



20

dessa forma, as praticas utilizadas para satisfacdo do publico-alvo também devem ser
revistas e adaptadas quando necessario.

5.3 Ambiente competitivo

Las Casas (2009) destaca que a crescente competitividade no mercado pode
resultar na retirada daguele varejista com menos preparo em determinado segmento
de atuacdo. Cabe as empresas procurar identificar seus pontos fortes e utiliza-los
como vantagem competitiva objetivando incrementar sua participagdo no mercado e
buscando diferenciar-se dos concorrentes 0s quais mais se assemelha.

Segundo Churchill e Peter (2012, p. 49): o ambiente competitivo representa
“todas as organizacbdes que poderiam potencialmente criar valor para os clientes de
uma organizagao”. Nesta linha apontam que a vantagem competitiva esta relacionada
a capacidade que a empresa possui para oferecer algo que o mercado valorize, mas

com desempenho melhor do que os concorrentes.

O servico de qualidade ndo s6 é uma excelente ferramenta de venda, mas
também uma vantagem competitiva no longo prazo. De fato, numa economia
de mercado em que muitas organiza¢fes fornecem essencialmente o mesmo
servigo, muitas vezes ele é o unico diferencial de vantagem competitiva
disponivel para a organizagdo. (FRANZMEIER; TSCHOHL, 1996, p. 04).

Como a segmentagdo faz parte de uma estratégia competitiva € de vital
importancia realizar uma andlise da concorréncia com a finalidade de
identificar onde € possivel incrementar a participacdo de mercado, reduzir
custos, melhorar o desempenho de estoques de cada linha de produtos,
objetivando ampliar vantagens em cada segmento (COBRA, 2009, p. 124).

“‘No entanto, vale observar que as vantagens competitivas sdo mutaveis, ou
seja, 0 que é vantagem hoje podera ndo ser amanha. Por essa razdo é importante
que a empresa esteja atenta as mudangas no jogo de vantagens do mercado”
(COBRA, 2009, p. 284).

Ainda conforme as palavras de Cobra (2009, p. 285) “as ameagas permanentes
exigem das empresas uma definicdo clara do seu foco competitivo, seja na busca da
inovacdo, da qualidade, do preco baixo, da customizacdo ou de superacdo de

expectativas dos clientes”.
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Essa alta competitividade expressa um ambiente de inseguranca e apreenséo
para as organizagdes. Churchill e Peter (2012) ressaltam que além da rivalidade entre
concorrentes ja existentes, ha sempre a ameaca de novos ingressantes no mercado,
principalmente naqueles segmentos que ndo necessitam tanto poder de investimento

inicial.

5.4 Comportamento do consumidor

Solomon (2016, p. 06) define o campo de comportamento do consumidor como:
‘o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazerem necessidades e desejos”. Reconhecido por ele entdo como um processo
continuo.

“O comportamento do consumidor é definido como o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo, e na
disposi¢ao de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias” (MINOR; MOWEN, 2003,
p. 03).

Para Solomon (2002, p. 24), “os consumidores sdo atores no palco do

mercado”.

Como no teatro, cada consumidor tem falas, acessérios, e figurinos
necessarios para um bom desempenho na encenacdo. Como as pessoas
representam muitos papéis diferentes, elas as vezes modificam suas
decisbGes de consumo, dependendo da “peca” especifica de que participam
em certo momento. Os critérios que usam para avaliar produtos e servigos
em um papel podem ser bem diferentes dos utilizados em um outro
(SOLOMON, 2002, p. 24).

Segundo as consideracfes de Blackwell, Engel e Miniard (2000, p. 95), sobre
o Processo Decisoério de Compra — PDC, “o estégio inicial em qualquer processo de
tomada de decisdo é o reconhecimento de necessidade”. Possivelmente também
poderia ser identificado como um estado de desejo.

Para o autor Cobra (2009, p. 95), este estdgio é denominado de
reconhecimento de um problema. Ele descreve que o “ser humano é estimulado a

reconhecer os problemas que o afligem”.
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Cobra (2009, p. 95) também destaca que “uma vez identificado o problema de
consumo, é preciso buscar informacao para saber onde e como o problema pode ser
resolvido”.

“O préximo passo depois do reconhecimento de necessidade € a busca interna
na memoria para determinar se se sabe 0 bastante sobre as op¢des disponiveis para
permitir que uma escolha seja feita sem mais busca de informagado” (BLACKWELL,
ENGEL e MINIARD, 2000, p. 96). Caso ndo seja, recorre-se a busca externa,
objetivando comparar alternativas.

As fontes internas sdo aquelas que estdo na memoria, constituindo-se de
lembrancas passadas e experiéncias com a aquisicdo de certos produtos.
Quando o individuo tem uma clara recordacao da situagdo, provavelmente
ndo necessitara de fontes externas. Porém, quando esta comprando o
produto pela primeira vez, provavelmente ira recorrer a outras fontes. [...] As
fontes externas sdo provenientes de diversos meios, como vendedores de

lojas, propagandas e materiais promocionais no ponto-de-venda, folhetos,
amigos e conhecidos etc. (LAS CASAS, 2006, p.185).

Blackwell, Engel e Miniard (2000), citam que a terceira fase diz respeito a
avaliacao de alternativa Pré-compra, no qual, os consumidores comparam produtos e
marcas existentes, utilizando como critérios os atributos preferidos que buscam nesta
aquisicao.

Os autores Minor e Mowen (2003, p. 201), ressaltam que “é por meio da
avaliacdo das alternativas que os consumidores obtém as informacfes necessarias
para fazer a escolha final, que € o préximo passo no processo de decisao”.

Para Las Casas (2006, p. 187), “os clientes tendem a considerar certos critérios
para a escolha de seus produtos, que variam de acordo com a situacao. [...] os fatores

determinantes para o critério utilizado sao os seguintes”:

1. Influéncia da situacdo: os consumidores podem comprar um produto,
visando a determinado grupo social e ndo a eles préprios.

2. Semelhancas das ofertas: quando ha muita semelhanca nas ofertas,
os consumidores passam a escolher pela marca [...] ou pelos precos.

3. Motivagdo: [...] grupos de clientes que se encontram no estagio das
necessidades basicas ou seguranca procuram atributos como
qualidade, durabilidade, preco. Aqueles que estdo no estagio do
status [...] procuram comprar produtos que tenham marcas mais
conhecidas.

4. Envolvimento: [...] quanto maior o envolvimento do individuo, maior
serd o nimero de critérios a serem usados.
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5. Conhecimento: Quanto mais o cliente sabe a respeito de um produto,
mais critérios ele terd. No entanto, um consumidor novo, que nao tem
experiéncia com o produto, tera mais dificuldades e ficara mais
vulneravel a fonte externa de conhecimento...

Sobre a escolha final, Blackwell, Engel e Miniard (2000, p. 99), destacam que
a “compra na maioria das vezes acontece em algum tipo de ponto de venda de varejo
[...], mas ha notavel crescimento de formas variadas de compra domiciliar”. Eles citam
diversas modificacdes na maneira de fazer compra, o que esta refletido em um novo

perfil de consumidor.

As categorias de compra se encaixam em: - compra totalmente planejada —
tanto o produto quanto a marca séo escolhidos com antecedéncia; - compra
parcialmente planejada — h4 uma intengé@o de comprar um dado produto, mas
a escolha da marca é adiada até a compra ser contemplada; - compra ndo
planejada — tanto o produto quanto a marca sdo escolhidos no ponto de
venda” (BLACKWELL; ENGEL e MINIARD, 2000, p. 154).

A Ultima fase diz respeito ao consumo e a avaliacdo de alternativa poés-
consumo. Sobre esta se destaca que o “uso do produto diz respeito as acodes e
experiéncias que ocorrem durante o periodo em que o consumidor utiliza diretamente
um produto ou servigo” (MINOR; MOWEN, 2003, p. 218). Apds, ocorre a avaliagao da
alternativa escolhida, o que podera gerar como resposta a satisfacéo ou a insatisfacao

do consumidor.

5.5 Satisfacdo do consumidor

Conforme as consideragdes dos autores Blackwell, Engel e Miniard (2000, p.
548), “cada vez mais varejistas e empresas de servigo estdo fornecendo cartdes de
comentarios e outras formas de feedback para assegurar que 0s consumidores
estejam satisfeitos”.

“Partindo de uma perspectiva gerencial, manter ou intensificar a satisfacéo do
cliente é essencial” (MINOR; MOWEN, 2003, p. 221). Os autores afirmam que uma
relacdo entre a qualidade esperada pelo cliente e a real qualidade que o produto
desempenhou, faz com que o consumidor sinta emocgdes. Estas emoc¢des podem ser
positivas, negativas ou indiferentes, variando em conformidade com suas expectativas
iniciais. Desse modo, estes sao elementos que servem como respostas que geram ou

nao a satisfacao dos clientes.
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Se o desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito.
Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficar altamente satisfeito ou encantado. As avaliagbes
dos clientes sobre o desempenho de um produto dependem de muitos
fatores, sobretudo do tipo de relagcéo de fidelidade que eles mantém com a
marca. (KELLER; KOTLER, 2013, p. 134).

e Se, desempenho < expectativa = cliente insatisfeito;
e Se, desempenho = expectativa = cliente satisfeito;

e Se, desemprenho > expectativa = cliente altamente satisfeito ou encantado.

Segundo as palavras de Cobra (2009, p. 25), “a tarefa de encantar clientes por
meio da qualidade, servico e valor ndo é nada facil e exige um conhecimento muito
grande de suas necessidades e desejos e, para tal, muito esforco e energia devem
ser utilizados”. Ele lembra que muitas vezes o mal-uso de um produto pode tornar seu

desempenho insatisfatério, mesmo que este produto apresente uma boa qualidade.

De modo geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais
tempo, compra mais & medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa
aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, d4 menos
atencdo a marcas e propagandas concorrentes e é menos sensivel ao preco.
[..] é preciso, contudo, levar em conta que os clientes definem um bom
desempenho de maneiras diferentes. Um boa entrega pode significar entrega
antecipada, entrega dentro do prazo ou entrega do pedido completo, e dois
clientes podem se dizer “altamente satisfeitos” por motivos diferentes.
(KELLER; KOTLER, 2013, p. 134).

Por sua vez, os autores Blackwell, Engel e Miniard (2000), argumentam que a
satisfacdo maxima seria proporcionada se os produtos fossem feitos sob medida para
cada usuario, conforme suas motivacoes, interesses e necessidades. Eles ressaltam
gue ja ha casos de produtos e servicos desenvolvidos individualmente, os chamados
personalizados, porém frisam que estes acabam se tornando mais caros do que
agueles produtos padronizados.

Keller e Kotler (2013) destacam que os compradores em sua maioria séo
atraidos por suas préprias experiéncias em compras anteriores, informagfes de
especialistas, recomendacdes de colegas e amigos, entre outros, que lhe
proporcionardo criar altas ou baixas expectativas de determinado produto. Desse
modo, quanto maior a expectativa pelo desempenho do referido produto, maior a

chance de o cliente sair desapontado
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Nesta mesma linha, Solomon (2002) conclui que a insatisfacdo normalmente é
gerada quando as expectativas do consumidor vao além daquilo que a empresa pode
oferecer. Para ele, essa insatisfacdo pode ser demonstrada pelo cliente conforme

abaixo:

1. Resposta expressiva: o consumidor pode apelar diretamente ao
lojista por uma compensacéo (por exemplo, um ressarcimento).

2. Resposta particular: o consumidor pode expressar insatisfacdo com
a loja ou o produto para amigos e/ou boicotar a loja. [...] o boca a
boca negativo frequentemente é prejudicial a reputacdo de uma loja.

3. Resposta de terceiro: o consumidor pode tomar medidas legais
contra 0 comerciante, registrar uma queixa [...] ou ainda escrever
uma carta para um jornal.

Os autores também ressaltam as preocupacdes a serem tomadas pelas
empresas frente as mudancas que ocorrem diariamente em um ambiente altamente
competitivo. “Hoje em dia, as empresas devem se preocupar, sobretudo, com o nivel
de satisfacao do cliente porque a Internet proporciona uma ferramenta para que 0s
consumidores espalhem reclamacgdes — assim como elogios — para o resto do mundo”.
(KELLER; KOTLER, 2012, p. 136).

Keller e Kotler (2012) citam que estudos revelam que apenas 5% dos clientes
insatisfeitos reclamam. O restante dos clientes acredita ndo valer a pena reclamar ou
nao sabem onde possa realizar esta medida, por isso, estas pessoas optam por
apenas ndo comprar novamente tal produto.

“‘Um cliente satisfeito, fiel a uma marca ou empresa, € um excelente ativo
intangivel para qualquer organizacao, pois cada cliente satisfeito fala em média para
outros cinco de sua satisfagdo, e isso é um excelente efeito multiplicador” (LAS
CASAS, 2006, p. 24)

Conforme as consideracdes de Cobra (2009, p. 24),

Satisfazer clientes significa descobrir ndo apenas o que ele quer ou deseja,
pois uma grande maioria de pessoas ndo sabe o que quer. [...] para vencer a
concorréncia, € preciso melhorar continuamente o desempenho dos produtos
ou servicos da empresa, procurando criar valor. E, para vencer a
concorréncia na guerra de mercado, € preciso oferecer um valor superior por
um custo inferior.

Os autores Angelo e Giangrande (1999, p. 110), destacam que “as novas
“teorias” de administracao [...] colocam o servidor como o centro e o foco da

organizacdo. As corporacdes excelentes [...] sdo aquelas que sabem ouvir o
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consumidor e agir sobre o que ouviram”. Essa perspectiva deu origem as inUmeras

formas de pesquisa de satisfacao.

5.5.1 Pesquisa de Satisfagdo

“A pesquisa de satisfacdo, quando corretamente executada, € um instrumento
eficaz para que a empresa alcance suas metas e, principalmente, se mantenha
competitiva em um mercado em que o consumidor é o foco de atendimento de todas
as empresas” (ANGELO; GIANGRANDE, 1999, p. 111).

Segundo estes autores, ha trés funcbes primordiais que a pesquisa de

satisfacdo desempenha:

1. A pesquisa serve como um sistema de monitoramento. Muitos dos
sinais de problemas com os consumidores podem ser detectados em
seu nascedouro, antes que se tornem realmente problemas. Com
esse sistema de aviso antecipado, a empresa pode tomar as
providéncias necessarias para corrigir defeitos e também para
capitalizar em seus pontos mais fortes. Os resultados da pesquisa
podem ser extrapolados para indicar o verdadeiro grau de satisfacéo
do consumidor, seus niveis de frequéncia a loja, lealdade e outras
variaveis de interesse do varejista.

2. A pesquisa serve para a mensuracdo dos esforcos. As empresas
varejistas, de pequenas lojas a grandes redes, estdo constantemente
agindo para melhorar seu desempenho. [...] se o executivo dispuser
da pesquisa de satisfacdo, podera relacionar suas acdes as opiniées
dos clientes e assim atuar de forma mais eficiente, escolher suas
prioridades na acéo futura.

3. A pesquisa serve para registrar as percep¢des do consumidor. [...]
como instrumento rigoroso consegue retratar as percepgdes, em
suas devidas propor¢des, e assim oferece ao varejista o elemento
fundamental para a sua atuacéo. [...]. Se o varejista ndo atender que
a percepcao € o que move o consumidor, ele acabara ignorando ou
até se antagonizando com o consumidor.

Conforme o artigo: Pesquisa de Satisfacdo e Importancia, publicado pelo
Instituto de Inteligéncia em Pesquisas e Mercados — IPEM, “apesquisa de
satisfagdo é uma ferramenta de gestao importantissima! Com ela é possivel mensurar
0 gque os clientes estdo pensando, sentido e o quanto estdo aprovando os produtos e
servigcos da sua empresa’.

Para os autores Keller e Kotler (2013, p. 134), “empresas inteligentes medem

a satisfacdo dos clientes com regularidade porque esse é o segredo para reté-los”.


http://institutoipem.com.br/
http://institutoipem.com.br/
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Além disso, frisam que “pesquisas peridodicas podem monitorar diretamente a
satisfacdo do cliente [...] para medir sua intencdo de recompra e a probabilidade ou a
disposi¢ao de recomendarem a empresa”.

Os autores Schiffman e Kanuk (2009, p. 15) entendem que a pesquisa do
consumidor “possibilita que os profissionais de marketing estudem e conhegam as
necessidades e desejos dos consumidores e como eles tomam as decisdes de

consumo”.

5.6 Valor do cliente

Conforme as consideracdes feitas pelos autores Lemon, Rust e Zeithaml (2001,
p. 16) as “varias tendéncias amplas e inter-relacionadas, que estao atualmente
moldando as mudancas econdmicas em todos os mercados desenvolvidos, tornam
inevitavel a mudanca do foco da geréncia do valor da marca para o valor do cliente”.

Entende-se que “o marketing voltado para o valor se trata de uma filosofia
empresarial que se concentra em desenvolver e entregar um valor superior para 0s
clientes como modo de alcangar os objetivos da organizagao” (CHURCHILL; PETER,
2012, p. 11). Os autores creditam que seduzir os clientes fara com que isso se
concretize em vendas, e consequentemente, uma relacdo de parceria que gerara
“bons frutos”, ou melhor, lucro.

Segundo as afirmacdes de Keller e Kotler (2013, p. 129), “o sucesso das
empresas esta em obter, manter e expandir a clientela. Os clientes sdo a Unica razao
para [...] se engajar em qualquer atividade empresarial. Sem clientes ndo ha negdcio”.

Para os autores Churchill e Peter (2012, p. 11), os principios do Marketing
voltado para o valor séo:

e Principio do cliente: concentre-se nas atividades de marketing que
criam e fornecem valor para o cliente. O marketing voltado para valor
tem o cliente como foco principal. [...] Porém, centra-se ndo s6 nos
clientes, mas mais especificamente, nas maneiras de criar valor para
eles.

e Principio do concorrente: ofereca um valor superior aos clientes em
relagdo as opgdes da concorréncia. O marketing voltado para o valor
reconhece que as estratégias competitivas tém influéncias
importantes sobre os clientes. Para muitos produtos e servi¢os, 0s
clientes poderiam ficar satisfeitos com as op¢des da concorréncia.
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e Principio proativo: mude o ambiente para melhorar as chances de
sucesso. Os profissionais de marketing voltados para o valor ndo
ficam simplesmente sentados esperando as mudancas nos
mercados e no ambiente para, entado, reagir a elas. Embora a reacdo
ao ambiente normalmente seja uma estratégia sensata, 0s
profissionais de marketing também devem ser proativos e mudar
mercados e ambientes para melhorar sua posi¢éo competitiva.

e Principio interfuncional. Use equipes interfuncionais quando elas
melhorarem a eficiéncia e a eficacia das atividades de marketing. [...]
o marketing voltado para o valor reconhece a necessidade de que o
pessoal de marketing interaja continuamente com outros grupos
funcionais.

e Principio da melhoria continua: melhore continuamente o
planejamento a implementacdo e o controle de marketing. O
marketing voltado para o valor reconhece a necessidade de que as
organizagbes trabalhem continuamente para melhorar suas
operagdes, seus processos, suas estratégias e seus produtos ou
servicos.

e Principio do stakeholder: considere o impacto das atividades de
marketing sobre outros publicos interessados na organizagao.

Segundo Las Casas (2006, p. 21), o “marketing voltado para o valor é a sintonia
de todas as atividades empresariais dirigidas a criacdo de valor para o cliente”. Neste
sentido os profissionais de marketing focam naquilo que representa a vida das
organizagOes, que séo seus clientes, oferecendo-os um valor superior, de modo a

construir um relacionamento de longo prazo.

Para construir este relacionamento no varejo: Um dos primeiros pré-requisitos
€ o desenvolvimento de uma cultura de servigos. Esta valoriza os bons
servigos tanto para o publico interno como para os externos, considerando 0s
servigos como prioritarios. A boa prestagdo de servico de colega para colega,
de departamento para departamento e de empresa (funcionario) para o
cliente, passa a ser uma das normas mais importantes da empresa, e que se
espera, seja seguido por todos. (ANGELO; GIANGRANDE, 1999, p. 19).

Angelo e Giangrande (1999) argumentam que assim ha uma inversdo na
piramide hierarquica e o foco fica estabelecido no cliente externo, prestando-lhes um

servigco de qualidade.

O servico conserva os clientes que vocé ja tem, atrai mais clientes,
desenvolve a reputacdo e induz os seus clientes potenciais a fazer negécios
com vocé no futuro. Esse objetivo é alcangado satisfazendo os clientes, que
recomendam sua companhia a amigos, parentes e conhecidos e que, por
meio dos comentarios deles, desenvolvem e aumentam sua reputacao
positiva no mercado. (TSCHOHL; FRANZMEIER, 1996, p. 19).
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O valor é percebido através do conjunto oferecido pela empresa, desde o
atendimento das necessidades do consumidor, considerando-se as caracteristicas do
produto, como seu preco, disponibilidade, entre outros, assim como pelo servico
prestado pelos funcionarios, ambiente agradavel, relacionamento empresal/cliente e
demais fatores que podem fazer com que a empresa leve vantagem frente a
concorréncia, pois oferece beneficios ao seu cliente.

Para o autor Cobra (2009, p. 26), “a qualidade do servigo apresentado pode ser
comprometida por alguns deslizes que ameagam o0 negdcio de qualquer empresa”.

Sao eles:

1. Apatia — do funcionario, sobretudo os da linha de frente de
atendimento [...] pode ser mortal para o relacionamento com 0s
clientes.

2. Dispensa — [...] quando o funcionério ndo procura entender o cliente
no que ele necessita, e vai logo dispensando-o com frases do tipo:
“ndo temos”, “ainda nado chegou”, sem procurar entender seus
problemas e suas necessidades.

3. Condescendéncia — significa tratar o cliente como se ele fosse uma
crianga e ndo soubesse o que quer.

4. Automatismo — significa um comportamento indiferente e até certo
ponto robotizado, sem nenhum tratamento mais personalizado ou
individualizado. E o tratamento do tipo: “bom dia, obrigado por ter
vindo. O préximo por favor...”.

5. Passeio — o cliente é jogado de um departamento para o outro, sem
gue ninguém se preocupe em entender o seu problema e buscar uma
solucdo. As frases mais comuns sdo: “isto ndo € aqui, pergunta la no

outro setor”, “va em frente...”.

6. Frieza — uma forma de indiferenca, [...] uma arma poderosa que
machuca qualquer cliente. [...] Tratamentos inamistosos, desatentos
ou impacientes podem deixar o cliente magoado ou mesmo com
raiva. O cliente se sentindo desprezado, ou mesmo com um estorvo,
desaparece, e 0 que é pior, passa a falar mal da empresa.

7. Livro de regras — Essa € uma das desculpas mais frequentes para
um mal atendimento. As normas da empresa séo colocadas acima
dos interesses de satisfacdo do cliente. [..] Sem um bom
relacionamento com os clientes, uma empresa ndo sobrevive.

As empresas que visam oferecer beneficios para os clientes, de modo que
estes se sintam valorizados, devem tomar cuidados com estes deslizes. Afinal, “o valor
do cliente representa um modo inteiramente diferente de ver a lucratividade da

organizacao. [...] se afasta da visao ultrapassada de examinar somente a lucratividade
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do produto ou o valor da marca e reconhece que 0s clientes sdo o centro dos negécios
de qualquer empresa” (LEMON; RUST; ZEITHAML, 2001, p. 65).

Keller e Kotler (2013, p. 132) afirmam que “muitas vezes, 0s gerentes realizam
uma analise de valor para o cliente que revela os pontos fortes e fracos da empresa

em relacao aos dos Vvarios concorrentes”. As etapas dessa andlise sao:

1. Identificar os principais atributos e beneficios valorizados pelos
clientes. [...] devem ser definidos de forma ampla para abranger todos
os fatores que compde as decisdes dos clientes.

2. Avaliar a importdncia quantitativa dos diferentes atributos e
beneficios.

3. Avaliar o desempenho da empresa e dos concorrentes nos diferentes
valores para os clientes em relagéo a sua importancia.

4. Examinar como os clientes em um segmento especifico avaliam o
desempenho de uma empresa em relacdo a um grande concorrente
especifico sobre um atributo individual ou uma base de beneficio.

5. Monitorar os valores para o cliente ao longo do tempo.

Conforme Lemon, Rust e Zeithaml (2001, p. 75), “o valor é a base do
relacionamento do cliente com a empresa. Os produtos e servicos desta precisam
satisfazer as necessidades e expectativas daquele. Se o cliente ndo recebe valor da
empresa, [...] as mais fortes estratégias de retencao terdo pouco efeito”. A empresa
deve proporcionar aos clientes mais do que eles querem e, neste sentido, a qualidade
em servicos € o exemplo ideal.

Por sua vez, os autores Churchill e Peter (2012, p. 15) destacam que “o
marketing voltado para o valor pressupde que os clientes que estejam dispostos e
sejam capazes de realizar troca o fardo quando: 1) os beneficios das trocas
excederem 0s custos e 2) os produtos ou servicos oferecerem um valor superior em
comparagao com outras opgoes”. Sendo que estas outras opgdes podem ser aquelas
ja usadas anteriormente, ou que esta utilizando, ou ainda, que podera vir a utilizar;
mais propriamente ditas como concorrentes do segmento.

“O valor percebido pelo cliente € a diferenca entre a avaliacdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e as alternativas
percebidas” (KELLER; KOTLER, 2013, p. 131), portanto ele se baseia na diferencga

entre os custos assumidos pelo cliente e o que ele obtém.
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Como tipos de beneficios a serem oferecidos nos produtos e servigos, Churchill
e Peter (2012, p. 17) citam:

1. Beneficios funcionais. S8o os beneficios tangiveis de se obter
produtos e servicos.

2. Beneficios sociais. S0 as respostas positivas que os clientes obtém
das outras pessoas por comprar e usar determinados produtos e
Servigos.

3. Beneficios pessoais. S8o o0s bons sentimentos que os clientes
experimentam pela compra, pela propriedade e pelo uso de produtos,
ou pelo recebimento de servicos.

4. Beneficios experimentais. Estes refletem o prazer sensorial que os
clientes obtém de produtos e servigos.

Por outro lado, ha os custos percebidos pelos clientes que também influenciam

o valor percebido. Churchill e Peter (2012, p. 18) destacam:

1. Custos monetérios. Referem-se a quantidade de dinheiro que os
clientes devem pagar para receber produtos e servigos. Incluem
precos de produtos e servicos, taxas de transporte e instalacao,
pagamentos por consertos e juros pagos por compra a crédito. [...]
também incluem os riscos de perda financeira por falha ou mau
desempenho do produto.

2. Custos temporais. O tempo é valioso para a maioria das pessoas. O
tempo gasto comprando produtos e, se necessario, esperando que
eles sejam alterados ou consertados poderia ser usado para
atividades mais agradaveis ou lucrativas.

3. Custos psicoldgicos. Estes envolvem a energia mental e a tenséo
incorridas na realizagdo de compras importantes e na aceitacdo dos
riscos de que os produtos e servigcos podem nédo ter o desempenho
esperado.

4. Custos comportamentais. A compra de produtos e servicos
geralmente requer algum nivel de atividade fisica. Os custos dessas
atividades sdo aumentados se os clientes tiverem de se deslocar por
um longo caminho [...], estacionar em lugares afastados e caminhar
grandes distancias, andar por muitos corredores a procura de
produtos e ficar de pé por longos periodos esperando para pagar as
compras.

Ou seja, é a diferenca entre os custos e beneficios percebidos pelos clientes
gue acarretard no valor percebido. Quando os clientes percebem o valor que a eles
esta sendo oferecido, surgem as relacbes de longo prazo e conceitos como o de
retencdo e fidelizacdo dos mesmos. O artigo Fidelizacdo e Retencédo de Clientes,

publicado na pagina Administradores, permite o entendimento de que a ideia de
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fidelidade estd relacionada com clientes que prestigiam e compram produtos e
servicos de uma empresa por um longo periodo de tempo.

“O conceito de fidelidade significa que os clientes continuam a comprar de uma
empresa porque acreditam que ela tenha bons produtos ou servicos. Ndo a
abandonam e, muito pelo contrario, estdo geralmente dispostos a cooperar”. (LAS
CASAS, 2006, p. 28).

Las Casas (2006, p. 41) considera que a tecnologia possibilitou o
armazenamento de dados de todos os tipos e, com isso, “os clientes podem ser
tratados a partir de suas necessidades especificas e, com a interagdo, melhorar e
aperfeicoar cada vez mais esta relacao”. Ele ressalta que a alta concorréncia exige
esforco das empresas para manter seus clientes fiéis.

Por sua vez, Cobra (2009, p. 28) argumenta que “o termo que melhor define a
preocupacdo em reter clientes € o CRM — Customer Relationship Management -, a
mais poderosa arma de marketing”. Este é dirigido para a interagdo com os clientes
da empresa, para toda e qualquer forma de comunicacéo. Seria a administracao da
relacdo com os clientes.

Sobre CRM, Keller e Kotler (2013, p. 142) frisam que “a gestdo do
relacionamento com o cliente [...] trata do gerenciamento cuidadoso de informagdes
detalhadas sobre cada cliente e de todos os “pontos de contato” com ele, a fim de

maximizar sua fidelidade.

E uma combinacgéo de software com pessoas para dar a clientela o melhor
servico possivel. [...] Portanto, o contato constante com o cliente € um
aspecto fundamental para as empresas interessadas em aplicar o CRM. A
interatividade e a analise de seus habitos e interesses através de pesquisas
e contato pessoal sdo importantes fatores para manter o cliente fidelizado.
(LAS CASAS, 2006, p. 48).

Keller e Kotler (2013, p. 143) ainda ressaltam que a gestédo do relacionamento

com o cliente permite a adaptacéo de quatro etapas:

1. Identifigue seus clientes atuais e potenciais. Ndo va atras de todo
mundo. Construa, mantenha e garimpe um rico banco de dados de
clientes, com informacdes advindas de todos os canais e pontos de
contatos com o cliente.

2. Diferencie os clientes em termos de suas necessidades e seu valor
para a empresa. Dedique-se mais aos clientes mais valiosos.
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3. Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu
conhecimento sobre as necessidades de cada um e construir
relacionamentos mais soélidos.

4. Customize produtos e mensagens para cada cliente. Use os pontos
de contato e o site da empresa para facilitar a interagcdo com os
clientes.

Ja o autor Schmitt (2004, p. 26) critica a forma como sdo usadas estas
ferramentas de gestdo de relacionamento com os clientes, “de maneira geral, ndo se
inclui feedback do cliente”. Segundo ele, “a gestdo do relacionamento com o cliente
na verdade nao administra relagdes com cliente”, e sim, a empresa acaba pensando
apenas no lucro la adiante, naqueles que sao os clientes que trardo maior retorno para
0 estabelecimento.

Ou seja, as empresas devem se adaptar a realidade dos seus clientes.
Segundo as consideragfes dos autores Franzmeier e Tschohl (1996), um pd6s-servico
eficiente também é correspondido com a lealdade dos clientes, como forma de reté-
los no estabelecimento.

Os consumidores atuais procuram se sentirem bem na hora de realizar suas
compras. Hoje em dia, ndo € s6 o preco que importa, mas todo o servico que a
empresa dispde para os clientes, desde o oferecimento de bons produtos, assim como
um ambiente adequado, atendimento diferenciado e demais beneficios que fardo com
gue haja uma valorizacao percebida pelo cliente.

Portanto, como se percebe, o marketing de valor “[...] € uma proposta de
comercializacdo a partir da filosofia [...] com orientacdo ao consumidor, e se baseia
no principio de criar um valor superior aos clientes, de modo a otimizar a relagéo valor
total e custo total ao consumidor” (LAS CASAS, 2006, p. 21).
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6. METODOLOGIA

6.1 Caracterizacao da pesquisa

A referida pesquisa foi de natureza descritiva. Malhotra (2006, p. 102) define a
pesquisa descritiva como “um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal
objetivo a descricdo de algo — normalmente caracteristicas ou fungdes do mercado”.

Segundo Vianna (2001, p. 131), uma pesquisa descritiva “devera prever estudo
detalhado de uma determinada situag&o-problema ou fato, para elencar e relacionar
as variaveis que interferem em suas relagdes”. As variaveis utilizadas nessa pesquisa
foram perfil do cliente, comportamento e satisfacéo.

“A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populagédo ou de
determinado fendmeno” (VERGARA, 2001, p. 45). Neste caso, a populagéo a ser
considerada foram os clientes do Mercado e Acougue Sehnem.

Por sua vez, a mesma também foi de carater quantitativo. Las Casas (2006, p.
140) considera que as “pesquisas quantitativas sdo geralmente mais estruturadas e
podem ser avaliadas com nimeros, porcentagens, médias etc. E comum que a analise
dos dados seja feita com auxilio de técnicas estatisticas”.

“A pesquisa é dita quantitativa quando ela pode ser conduzida de maneira a
propiciar um correto dimensionamento das respostas em relacdo ao tamanho do
universo” (COBRA, 2009, p. 73).

Para Schifmann e Kanuk, a pesquisa quantitativa tem como propdésito de
estudo: “descrever um mercado alvo — suas caracteristicas e possiveis reacfes de
diversos segmentos aos elementos do composto de marketing. Os resultados séo

usados para a tomada de decisdes estratégicas de marketing”.

6.2 Amostra

Malhotra (2006, p. 320) aponta amostra como sendo um “subgrupo dos

elementos da populagao selecionado para participagao no estudo”. Por sua vez, os

autores Lakatos e Marconi (2008, p. 16) definem desse modo: “a amostra € uma



35

parcela convenientemente selecionada do universo (populagéo); é um subconjunto do
universo”.

A referida amostra foi composta pelos clientes da empresa estudada, ou seja,
do Mercado e Acougue Sehnem, onde se alcancou um numero de cem pessoas

respondentes.

O que justifica esse procedimento é que a amostragem parte do principio de
gue ha semelhancas entre os individuos de uma populagéo. Desse modo, um
grupo da populagéo tera caracteristicas da populagdo como um todo. Devera
ter representatividade. As diferengas entre amostras e populacdo podem ser
minimizadas por aplicacdo da estatistica. (LAS CASAS, 2006, p. 144).

A técnica utilizada foi a de amostragem por conveniéncia. Ou seja, € aquela em
que “a selecdo das unidades amostrais é deixada em grande parte a cargo do
entrevistador. Com frequéncia, os entrevistados séo escolhidos porque se encontram
no lugar exato no momento certo” (MALHOTRA, 2006, p. 326). Esta consome menos

tempo pois é mais facil e acessivel.

6.3 Coleta de Dados

Segundo os autores Lakatos e Marconi (2008, p. 18), a coleta de dados é a
“etapa da pesquisa em que se inicia a aplica¢do dos instrumentos elaborados e das
técnicas selecionadas [...] Exige do pesquisador paciéncia, perseveranca e esforco
pessoal, além do cuidadoso registro dos dados e de um bom preparo anterior”.

Cabe-se destacar que “na coleta de dados estruturada, elabora-se um
guestionario formal e as perguntas séo feitas em uma ordem predeterminada; assim,
0 processo é também direto” (MALHOTRA, 2006, p. 182).

Este é um dos pontos principais a ser realizado durante a pesquisa. Desse
modo, os clientes foram abordados pessoalmente pelo préprio pesquisador, apos
realizarem suas compras, ou seja, nO momento mais oportuno para que tirem suas
conclusdes.

Neste momento também foi explicado o objetivo do estudo e, com isso, as
pessoas foram convidadas a responder o questionario proposto. Portanto, somente
os clientes do estabelecimento que espontaneamente desejaram responder, assim o

fizeram.
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6.4 Instrumento de Pesquisa

Para Malhotra (2006, p. 290), “o questionario € uma técnica estruturada para
coleta de dados que consiste em uma série de perguntas, escritas ou orais, que um
entrevistado deve responder”.

O “questionario é um instrumento de coleta de dados constituido por uma séria
ordenada de perguntas” (LAKATOS; MARCONI, 2008, p. 86). Eles podem ser
efetuados com perguntas abertas, perguntas fechadas, ou as duas opcdes em
conjunto.

Conforme Lakatos e Marconi (2008, p. 89), elas séo definidas assim:

e Perguntas abertas — Também chamadas livres ou nao limitadas, séo
as que permitem ao informante responder livremente, usando
linguagem propria, e emitir opinides

e Perguntas fechadas — Também denominadas limitadas ou de
alternativas fixas.

Para o trabalho proposto foram utilizadas perguntas fechadas para atender
todos os objetivos propostos. Para identificar o perfil do cliente do Mercado e Acougue
Sehnem, portanto, foram analisadas questbes como faixa etaria, frequéncia de
compras, renda familiar, nivel de escolaridade, entre outros. Também foi utilizado
perguntas fechadas de escala para compreender o nivel de satisfacdo dos clientes
sobre vérios itens do mercado dispostos nos 4p’s (Produto, Promogao, Prego e
Praca).

Sobre a escala Likert, Malhotra (2006, p. 266) afirma ser, “uma escala de
mensuragao com cinco categorias de respostas, variando de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”, que exige que os participantes indiquem um grau de
concordancia com cada uma de varias afirmacfes relacionadas aos objetos de
estimulo”.

Entdo, para avaliar o indice de satisfacdo dos clientes em relacéo a diversos
aspectos do mercado se utilizou 0 método de escala Likert, com cinco categorias de
respostas que variaram de totalmente satisfeito a totalmente insatisfeito. Por sua vez,
para identificar o comportamento do consumidor entrevistado, também foram
utilizadas perguntas fechadas, cujo os entrevistados tiveram delimitagdo em sua

resposta.
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As perguntas do questionario foram elaboradas principalmente levando em
conta as consideracdes dos autores Churchill e Peter, Keller e Kotler, assim como Las
Casas.

Além disso, foram feitos trés testes, em um modelo inicial de questionario,
respondido por colegas de trabalho que ja frequentaram o mercado, a fim de identificar
quais perguntas estariam adequadas e quais deveriam ser substituidas pela falta de
compreensao

O referido questionario € apresentado no apéndice A.

6.5 Analise dos dados

A analise de dados foi feita através de tabelas e gréaficos, ou seja, os dados dos

questionarios foram transcritos, utilizando-se da estatistica descritiva de modo a

facilitar a interpretacédo das respostas dos entrevistados.
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7. APRESENTACAO DE RESULTADOS

Neste capitulo sdo exibidas as analises dos resultados da pesquisa feita com

os clientes do Mercado e Acougue Sehnem.

7.1 Perfil dos respondentes

No Grafico 1 pode-se verificar que dos 100 clientes entrevistados 64 sédo do
sexo feminino e 36 do sexo masculino, retratando que as mulheres sao a maioria dos
clientes no mercado estudado.

Esta diferenca pode ser explicada pelo fato das mulheres terem sido mais
receptivas na hora de abordagem dos clientes para responderem o questionario, se

colocando logo a disposicgéo.

Gréafico 1 - Sexo

= Masculino = Feminino

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacédo a idade dos entrevistados, conforme se verifica no Grafico 2, a
empresa abrange clientes de varias idades.

Cabe destacar que apesar do Mercado estar localizado pr6ximo a uma escola
municipal, envolvendo muitos jovens na proximidade, o publico de até 20 anos foi 0
gue apresentou o menor percentual. Um fato a ser considerado € que muitos jovens
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moram com seus pais, cabendo entdo aos pais, em virtude da renda, realizarem as
compras no mercado.

Enquanto isso, as demais 3 faixas etarias englobadas apresentaram numeros
bem parecidos, variando o percentual de 28% a 34%. Segundo a coleta de dados,
cinco pessoas tém idade inferior ou igual a 20 anos; 33 pessoas tém idade entre 21 e
35 anos; 34 pessoas tém de 36 a 50 anos e 28 pessoas tém idade superior aos 50

anos.

Grafico 2 - ldade

= Até 20 anos = De 21 a 35 anos = De 36 a 50 anos Mais de 50 anos

Fonte: Dados da pesquisa.

O estado civil (Grafico 3) também foi questionado aos entrevistados: 30% se
disseram solteiros quando questionados; 38% responderam que sao casados; 14%
se intitularam em unido estavel; 10% sao divorciados e 8% sao vilvos.

Pode-se perceber que os percentuais sao bem variados quando se referem ao
estado civil dos clientes do Mercado e Agcougue Sehnem. Isto provavelmente ocorre
pelo fato de que num supermercado todos os perfis de clientes sado abrangidos, o que
foi ilustrado nos gréficos anteriores, quando analishvamos o0 sexo e a idade dos
respondentes.
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Gréafico 3 — Estado Civil

=

m Solteiro  ®= Casado = Unido estavel Divorciado = Vilvo

Fonte: Dados da pesquisa.

A renda familiar mensal € um importante dado a ser considerado quando se
pretende analisar o objeto estudado. Cabe salientar que um supermercado abrange
um mix muito grande de produtos, desde produtos com preco relativamente baixos,
como no caso de uma bala, bem como produtos com precos mais altos. Este fato faz
com que publicos de diferentes rendas acabem indo até ao Mercado para realizarem
suas compras.

Dos entrevistados, 10% responderam que sua renda familiar mensal é de até
R$ 900,00 reais, ou seja, menor que um salario minimo. Analisando os dados obtidos
no questionario, se consegue verificar que dos respondentes, num total de 31%, esta
concentrado com uma renda familiar mensal que varia de R$ 901,00 a R$ 1.650,00.

Com estes percentuais, se percebe que quase metade dos clientes do Mercado
e Acougue Sehnem possuem uma renda familiar relativamente baixa, o que, talvez,
os faga ser mais seletivos na hora de tomada de decisé&o das suas compras.

Os outros percentuais apresentados foram de 23% para rendas de R$ 1.651,00
até R$ 2.400,00; 17 % de R$ 2.401,00 até R$ 3.300,00 e 19% para rendas familiares
mensais maiores que R$ 3.300,00. Todos os dados podem ser melhor compreendidos

através do grafico 4 a seguir.
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Gréafico 4 — Renda familiar mensal

= Até RS 900,00

= De R$ 901,00 a RS 1.650,00

= De R$ 1.651,00 a RS 2.400,00
= De RS 2.401,00 a RS 3.300,00

= Mais que RS 3.300,00

Fonte: Dados da pesquisa.

No Gréfico 5, a seguir, um dado chama a atencdo. Percebe-se um namero
expressivo de pessoas com baixa escolaridade: sao 33 clientes (33%) que tem apenas

o0 Ensino Fundamental Incompleto.

Grafico 5 - Escolaridade

® Ensino Fundamental incompleto
= Ensino Fundamental completo
= Ensino Médio incompleto

= Ensino Médio completo

= Ensino Superior incompleto

= Ensino Superior completo

= Qutro

Fonte: Dados da pesquisa.

Os demais respondentes estédo assim divididos: 11% tem Ensino Fundamental
Completo; 14% tem Ensino Médio Incompleto; 27% Ensino Médio Completo; 10%

Ensino Superior Incompleto e 5% Ensino Superior Completo.
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Isto demonstra que também quando levado em conta a escolaridade dos
clientes do Mercado e Acougue Sehnem se percebe que h& um publico bem
diversificado, abrangendo consumidores de diferentes condi¢cdes econdémicas e niveis
de instrucéo.

J& o Gréfico 6 retrata quantas pessoas moram com o entrevistado. Apenas 8
pessoas responderam que moram sozinhas, demonstrando que esta parcela é a
minoria dos clientes da empresa estudada.

A maioria, num total de 30%, respondeu que mora com mais uma pessoa, seja
companheiro, filho, irméo, pai, mae; enquanto que 26% respondeu que moram com
mais duas pessoas. Estes dois publicos, que somados totalizam 56% dos
entrevistados, representam um publico cada vez mais comum no Brasil, de familias
menores.

Ainda 12% dos clientes do Mercado disseram que moram com mais trés
pessoas (totalizando 4 pessoas) e outros 24% responderam que moram com mais de
trés pessoas, ou seja, totalizando mais de 4 pessoas em uma mesma residéncia.

Novamente mostrando um perfil de cliente bem heterogéneo também neste quesito.

Grafico 6 - Quantidade de pessoas que mora com o entrevistado

= Nenhuma
= Uma pessoa
= Duas pessoas
12%
Trés pessoas

= Mais de trés pessoas

Fonte: Dados da pesquisa.

Quando os clientes foram questionados sobre a frequéncia de compras (grafico
7), 32% respondeu que vai ao Mercado e Acougue Sehnem diariamente. Portanto,
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percebe-se que grande parte dos clientes tém o hébito de buscar no mercado aquilo
gue precisa a curto prazo, seja para uma refeicdo, seja para suprir uma necessidade
béasica.

21% opta por ir semanalmente; 9% quinzenalmente; 21% vai mensalmente
(possivelmente neste Ultimo percentual estdo inseridos os clientes que fazem os
tradicionais ranchos) e, 18% dos entrevistados disseram que compram raramente no

Mercado.

Gréfico 7 — Frequéncia de compras
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Fonte: Dados da pesquisa.

Ao serem guestionados sobre o tempo que séo clientes da empresa estudada,
conforme consta no Grafico 8, grande parte dos respondentes, num total de 30%,
afirmou ser cliente do mercado ha mais de 15 anos.

Este nimero retrata um dado muito satisfatério sobre o Mercado e Acougue
Sehnem, pois representa uma forma de fidelidade de muitos clientes que
acompanharam a empresa estudada durante todo o seu processo de crescimento e
desenvolvimento, criando entre a empresa e seus clientes um lago de parceria.

Esta informacéo de fidelidade também pode ser referendada com os sequentes
dois maiores percentuais: 23% compra no mercado entre 5 e 10 anos e 19% entre 10

e 15 anos.
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Outros 16% compram no mercado entre 2 e 5 anos; 11% h& menos de 2 anos
e, apenas 1%, o que representa uma pessoa, estava no mercado pela primeira vez,

guando foi abordado para responder o questionario.

Gréafico 8 — Ha quanto tempo é cliente
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Fonte: Dados da pesquisa.

Sendo assim, constata-se que o publico abrangido pelo Mercado e Agcougue
Sehnem é bem diversificado. Reforgcando que isto muito se deve pelo ramo do
negocio, que apresenta elevado mix de produtos e, consequentemente, vende para
pessoas de diferentes rendas, idades, enfim, de perfis realmente diferentes uns dos
outros.

Reforga-se o resultado obtido quando foi questionado aos clientes ha quanto
tempo realizam suas compras no Mercado e Agougue Sehnem, apresentando
percentuais que, de certa forma, representa fidelizacdo dos respondentes. Esta
retencdo de clientes talvez seja melhor compreendida através dos proximos graficos,
que retratam os aspectos que mais lhes geram satisfagdo, bem como permitem um

melhor entendimento do comportamento do consumidor.
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7.2 Andlise da satisfacdo dos clientes

Os resultados obtidos com o questionario quanto a satisfacdo dos clientes do
Mercado e Acougue Sehnem séo apresentados ao longo das proximas secdes. Se
entende por satisfacao “a percepcéao individual do desempenho do produto ou servigco
em relacdo as suas expectativas”. (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 5).

7.2.1 Satisfagao quanto ao “P” do Produto

Pride e Ferrel (2016, p. 305) definem produto como um “bem, servigo ou ideia
recebido em umatroca. Pode ser tangivel ou intangivel e inclui utilidades ou beneficios
funcionais, sociais e psicoldgicos”.

No caso do Mercado e Acgougue Sehnem, se oferece principalmente os
chamados produtos de conveniéncia, que, segundo os autores Ferrel e Hartline (2005,
p. 184) sao: “produtos tipicamente baratos, adquiridos rotineiramente, e os
consumidores gastam muito pouco tempo e esfor¢co antes de compra-los. Exemplos
sao refrigerantes, doces e gomas de mascar...”. A compra deste tipo de produto
provavelmente vai diretamente do reconhecimento da necessidade do cliente para a
tarefa de aquisicéao.

Os proximos graficos demonstram a satisfacdo dos clientes da empresa
estudada quanto a diversos itens relacionados ao “P” de Produto. No Grafico 9, por
exemplo, estdo apresentados os percentuais de satisfacdo obtidos através das
respostas dos clientes da empresa quando questionados sobre a qualidade dos
alimentos oferecidos.

E perceptivel que o setor de agougue gera um resultado altamente positivo para
a empresa, visto que 77% dos entrevistados responderam que se consideram
totalmente satisfeitos com a qualidade das carnes oferecidas pelo mercado. Além
disso, 20% afirmaram estar satisfeitos e os 3% restantes alegaram que néo se dirigiam

ao mercado para comprar este tipo de produto.
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Gréafico 9 —4P’s — P do Produto (Qualidade dos alimentos)
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Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme se identifica, o Grafico 9 ainda apresenta os resultados quanto a
qualidade dos alimentos nao-pereciveis; de padaria e de fruteira. Para Las Casas
(1999), o diferencial do produto € aquele algo a mais, ou seja, 0s produtos obtém
sucesso quando atenderem as necessidades do mercado.

Se referindo aos alimentos ndo-pereciveis 0s percentuais se apresentaram da
seguinte maneira: 34% totalmente satisfeitos; 60% satisfeitos; 2% nem satisfeitos nem
insatisfeitos e 2% nao compravam este tipo de produto. Portanto, novamente se obtém
um resultado que pode ser considerado bom para a empresa.

Quanto aos alimentos de padaria, grande parte dos clientes novamente afirmou
estarem agradados com o que Ihes é oferecido, pois 29% respondeu estar totalmente
satisfeitos e 46% satisfeitos. Por outro lado, 8% disse que nao esta nem satisfeito,
nem insatisfeito; 1% (uma pessoa) alegou estar insatisfeita e 16% disseram que nao
compravam produtos de padaria no mercado.

No que se refere aos produtos da fruteira, percebe-se uma pequena oscilacao
nos resultados. O percentual de pessoas totalmente satisfeitas se resultou em 25% e

0 de satisfeitos ficou em 46%. Por sua vez, 16% respondeu que ndo esta nem
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satisfeito nem insatisfeito; 2 pessoas (2%) afirmaram estar insatisfeitas com neste
aspecto e 12% alegaram que nao compram produtos de fruteira no Mercado e
Acougue Sehnem.

Ainda quanto a qualidade dos produtos, no Grafico 10, se analisam os produtos
de higiene e limpeza, bem como os produtos de utilidade em geral. Neste gréafico
novamente se percebe que grande parte dos respondentes estd contente com a
qualidade dos produtos oferecidos na empresa estudada.

Ao considerar somente os produtos de higiene e limpeza, 41% dos
respondentes afirmaram estar totalmente satisfeitos e 53% satisfeitos. Apenas 2%
disse ndo estar nem satisfeito nem insatisfeito e 4% ndo compram este tipo de produto
neste estabelecimento.

Verificando os dados sobre os produtos de utilidades em geral, constata-se que
38% dos entrevistados estédo totalmente satisfeitos; 57% satisfeitos e os outros 5%
nem satisfeitos nem insatisfeitos. Portanto, ao analisar o Gréfico 10, comprova-se que

gue ndo ha pessoas insatisfeitas quanto a qualidade destes tipos de produtos.

Grafico 10 — 4P’s — P do Produto (Qualidade dos produtos de limpeza e higiene
e utilidades em geral)
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Fonte: Dados da pesquisa
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Analisando o produto sobre outra o6tica, no Grafico 11 se infere sobre os
resultados obtidos quanto a quantidade de marcas oferecidas em relagdo ao mix de
produtos do Mercado, bem como, quanto ao acondicionamento de embalagens.

Quanto as marcas oferecidas, percebe-se o contentamento da grande maioria
do publico-alvo da empresa, visto que 50% estéo totalmente satisfeitos e 43% estéo
satisfeitos. Ainda 6% responderam que nao estao nem satisfeitos nem insatisfeitos e
apenas 1%, 0 que representa uma pessoa, respondeu que se considera insatisfeito
neste quesito sobre a variedade de marcas.

Na hora da entrevista, se percebeu que alguns clientes ficaram em duvida
quando questionados sobre sua satisfagdo quanto ao acondicionamento de
embalagens, tanto que 12% disse néo utilizar. Os outros percentuais se dividiram em:
29% totalmente satisfeitos; 45% satisfeitos e 14% nem satisfeitos nem insatisfeitos.

Explica-se que por acondicionamento se entende se as embalagens estdo bem
fechadas, se os produtos estdo bem armazenados, em locais e com temperaturas
adequadas, enfim, o objetivo é de verificar se o produto esta ileso e com total

qualidade quando chega as méaos do cliente.

Gréfico 11 — 4P’s — P do Produto (Quantidade de marcas e acondicionamento
de embalagens)
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Fonte: Dados da pesquisa.
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No Grafico 12, ultimo da secdo de produtos, esta demonstrado outros quatro
quesitos. Sdo eles: horario de atendimento; servico de entrega de compras; o
empacotamento dos produtos e o tempo de espera na fila do caixa.

Quando questionados sobre o horario do Mercado e Agcougue Sehnem, 76%
dos clientes afirmaram estar totalmente satisfeitos; 23% satisfeitos e 1% disse néo
estar nem satisfeito nem insatisfeito. Neste quesito, cabe destacar que o Mercado
abre de segunda a sabado das 7 as 12 horas da manha e das 13h30min as 20h30min
no periodo da tarde-noite e, no domingo abre das 8 as 12 horas da manha.

Além disso, quando h& horario de verdo, a empresa estende seu horario de
funcionamento, ficando aberta de segunda a sdbado até as 21 horas e 30 minutos e,
em alguns domingos também abrindo a tarde, a partir das 14 horas até as 20 horas e

30 minutos.

Gréfico 12 - 4P’s — P do Produto (Horario de atendimento; servi¢co de entrega;
empacotamento de compras e tempo de espera na fila do caixa)
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Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao servigo de entrega de compras, a grande maioria respondeu que
nao utiliza, num total de 63% dos entrevistados. Das 37% restantes, 24% afirmou estar
totalmente satisfeito; 12% se disse satisfeito e 1% nao estava nem satisfeito nem

insatisfeito.



50

O Mercado oferece o servico de entrega em todo o municipio sem custo
adicional. Segundo o proprietario, muitos clientes sdo do interior, alguns ficando h&
mais de 15 quildmetros e, mesmo assim, a entrega é realizada de maneira gratuita
como forma de valorizar o cliente que também se deslocou por consideravel distancia
para realizar suas compras.

Ainda no Grafico 12, verifica-se outras duas situagbes vivenciadas pelos
clientes. Na hora do empacotamento das compras, 41% declararam estar totalmente
satisfeitos; 56% garantiram estar satisfeitos e 3% responderam que ndo estédo
satisfeitos nem insatisfeitos.

Por sua vez, quanto ao tempo de espera na fila do caixa, conforme apurado, 0s
percentuais se apresentaram da seguinte maneira: 38% totalmente satisfeitos; 55%
satisfeitos e 7% nem satisfeitos nem insatisfeitos. Nota-se que o0s quatro itens

representados no referido grafico podem gerar valor ao cliente.

7.2.2 Satisfagao quanto ao “P” do Preco

Segundo Pride e Ferrel (2016, p. 387), “antes que o prego de um produto seja
estabelecido, uma organizacdo precisa determinar as bases sobre as quais vai
competir — se exclusivamente pelo preco ou por meio de uma combinagao de fatores”.
Para estes autores 0 objetivo da sobrevivéncia na hora da precificacdo é um dos mais
fundamentais.

De maneira a contribuir com as consideracdes de Kotler (2003) acerca do preco
com base em mark-up, observado na Secao 5.1.2, destaca-se que, para Pride e Ferrel
(2016, p. 403) o preco com base em markup é muito usado por varejistas: “E derivado
da adicao de uma porcentagem predeterminada do custo, chamada markup, ao custo
do produto. Por exemplo, a maioria dos supermercados remarca 0s precos em pelo
menos 25% do valor do custo”.

Cabe salientar que, conforme informagcdes do proprietario do Mercado e
Acougue Sehnem, esta € a politica adotada na empresa estudada. Ou seja, para a
venda € adicionado um percentual em cima do preco de custo dos produtos
oferecidos.

No Grafico 13, portanto, se analisam questbes como preco, promogdes,
condi¢cbes e prazos de pagamento. Quando considerado a variavel de condicoes e
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prazos de pagamento, verifica-se que a empresa continua com um alto indice de
satisfacéo, visto que 69% se consideram totalmente satisfeitos; 22% estéo satisfeitos;
1% nao esta nem satisfeito nem insatisfeito e, curiosamente, 8% responderam que

nao utilizam de condi¢des e prazos para pagamento.

Gréafico 13 - 4P’s — P do Preco
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Fonte: Dados da pesquisa.

Por sua vez, observa-se que a satisfacdo média dos clientes cai
consideravelmente quando questionados sobre prec¢os dos produtos, bem como sobre
as promocodes de venda.

Conforme o referencial tedrico, “depois de desenvolver os objetivos de
precificacdo, deve-se avaliar como o publico-alvo vé o pre¢o”. (PRIDE; FERREL,
2016, p. 391). Este feedback, conforme relato do proprietario, nunca aconteceu.

Mesmo assim, quanto ao pre¢o dos produtos, quando considerados
isoladamente, ainda a maioria, num total de 52%, se denomina satisfeito. Os demais
assim se dividem: 18% totalmente satisfeitos; 28% n&o estdo satisfeitos nem
insatisfeitos e, pela primeira vez no questionario, 2% dos clientes se disseram

insatisfeitos neste aspecto.
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No item promocdes de vendas esse nivel de satisfagdo sofre ainda mais
oscilacéo, pois, se somar os clientes que de fato se consideram satisfeitos neste
quesito, atinge-se um percentual de 38%, visto que 15% afirmou estar totalmente
satisfeito e 23% disse estar satisfeito. A maioria, num total de 54% alegou néo estar
nem satisfeito nem insatisfeito, enquanto que o percentual de insatisfeitos atingiu 8%.

Nota-se que, como o Mercado e Agougue Sehnem é uma pequena empresa
familiar, esta acaba comprando os produtos em menor quantidade e,
consequentemente, esta parte de preco e promoc¢des de venda acaba se tornando

uma de suas fraguezas frente aos seus concorrentes maiores.

7.2.3 Satisfagao quanto ao “P” de Praca

Conforme Pride e Ferrel (2016, p. 423) “distribuicdo € o componente do mix de
marketing que foca as decisdes e as atividades envolvidas na tarefa de tornar os
produtos disponiveis aos clientes no local e no momento em que decidirem comprar”.
Ainda segundo os autores “uma importante fungéo da distribuigdo € o esforgo conjunto
de todas as organizagdes envolvidas para criar uma eficaz cadeia de suprimentos”.

No caso do Mercado e Agougue Sehnem, define-se como atividade de varejo,
que, segundo Pride e Ferrel (2016, p. 466), “inclui todas as transagdes nas quais o
comprador € o consumidor final e pretende usar o produto para fins pessoais,
familiares ou domésticos”. Portanto, nas palavras deles, “ao oferecer servigos e ajudar
a selecionar produtos, os varejistas adicionam valor ao cliente”.

Para Ferrel e Hartline (2005, p. 256), uma “consideragdao fundamental na
tomada de decisbes estratégicas relativas a cadeia de suprimentos € ter uma sélida
nocao dos componentes de valor que os consumidores alvos acham atraentes”. Os
Gréficos 14 e 15, respectivamente, expdem resultados referentes aos aspectos que
englobam este quesito.

No gréfico 14, o primeiro item relata a opinido dos questionados a respeito da
iluminacdo e limpeza do ambiente: 40% estdo totalmente satisfeitos; 51% estdo
satisfeitos e 9% néo esta nem satisfeito nem insatisfeito. Estes percentuais relatam a
satisfagdo quanto ao ponto fisico, que € onde ocorre a venda de produtos. Portanto,
como nao ha clientes insatisfeitos, presume-se que o Mercado e Agougue Sehnem

possui um ambiente bem iluminado e limpo.
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Gréfico 14 — 4P’s — P de Praca (Organizacéo, limpeza, iluminacéo e
conservagao interna)
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Fonte: Dados de pesquisa.

Observa-se uma oscilagcdo consideravel quando se analisa o estado de
conservacao de carrinhos e cestinhas. Grande parte dos respondentes, num total de
42%, afirmou que ndo esta nem satisfeito nem insatisfeito. 23% das pessoas
asseguraram estarem totalmente satisfeitas e 27% satisfeitas. Por outro lado, uma
pessoa (1%), alegou estar insatisfeita com a conservacdo e o0s 7% restantes
responderam que néo utilizam.

Quanto a organizacdo dos produtos na prateleira, ou seja, da forma em que
eles estdo dispostos, 42% afirmaram estar totalmente satisfeitos, 52% estédo
satisfeitos e 6% nao estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos.

No Gréfico 15, por sua vez, sdo dispostos o0s percentuais referentes a
localizacéo do Mercado e Acougue Sehnem, sua estrutura fisica num todo e o espaco
para circulacéo dos clientes entre prateleiras (gondolas).

Cita-se que a empresa estudada esta localizada em um bairro distante ha mais
ou menos dois quildmetros do centro da cidade de Vera Cruz. Neste sentido de
localizagdo, como muitos dos clientes moram no proprio bairro, 51% asseguraram
estar totalmente satisfeitos e 33% afirmaram estar satisfeitos. Por outro lado, 15%

responderam que nado estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos e 1% se disse
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insatisfeito. Provavelmente estes dois Ultimos percentuais representam pessoas que
moram mais longe do mercado.

Quanto a estrutura fisica, os percentuais estdo explanados da seguinte
maneira: 27% totalmente satisfeitos; 30% satisfeitos; 41% nem satisfeitos nem
insatisfeitos e 2% insatisfeitos. Sobre isso, cabe ressaltar que o Mercado esta
localizado num prédio mais antigo, vide que o proprio mercado tem mais de 20 anos.
Portanto, com excecdo da ampliacéo feita para alteracdo de bar para mercado logo
no inicio de sua historia, a empresa passou apenas por pequenas reformas que
mantiveram a estrutura de certo modo conservada.

No que se refere ao espaco de circulagdo entre as prateleiras, 34% estao
totalmente satisfeitos; 61% satisfeitos; 4% nem satisfeitos nem insatisfeitos e 1%
insatisfeito.

Destaca-se que o mercado tem um mix de produtos muito grande enquanto que
sua area é de apenas 200m2. Mesmo diante desta situacdo, consegue alcancar um
percentual consideravel de clientes satisfeitos, pois somando-se o0s clientes
totalmente satisfeitos com os clientes satisfeitos, o nUmero percentual resultante é de

95% dos entrevistados.

Grafico 15 - 4P’s — P de Pracga (Localizagéo e estrutura fisica)
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7.2.4 Satisfagao quanto ao “P” da Comunicagao

Conforme visto na Sec¢édo 5.1.3, “0 Marketing moderno substituiu o termo
promogao pela ideia de comunicagdo integrada de marketing (CIM)” (FERREL;
HARTLINE, 2005, p.18).

Pride e Ferrel (2016, p. 505) afirmam que a “comunicacdo integrada de
marketing diz respeito a coordenacao da promocao e de outros esforcos de marketing
para assegurar o maior impacto de informagao e persuasao sobre os clientes”.

Neste sentido de um maior impacto de informacdo e persuasdo sobre os
clientes destaca-se a comunicacao pessoal entre clientes e funcionarios da empresa;
€ perceptivel que este é um quesito em que o Mercado tem alto indice de satisfacao,
conforme se verifica no Grafico 16.

Grafico 16 —4P’s - P da Comunicacao
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Fonte: Dados da pesquisa.

Por exemplo, quando questionados sobre a simpatia dos funcionarios, 78% dos
entrevistados responderam que estdo totalmente satisfeitos e os outros 22% se
consideraram satisfeitos.

Da mesma forma, se verifica que quando questionados sobre a satisfacéo
quanto ao atendimento dos funcionarios no caixa e no agougue, estes também

apresentam resultados muito positivos. Quanto ao atendimento no caixa, 70% se
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disseram totalmente satisfeitos e 30% satisfeitos. J4, quanto ao atendimento no
acougue, 69% se disseram totalmente satisfeitos; 30% satisfeitos e, apenas 1%
respondeu que nao esta nem satisfeito, nem insatisfeito.

Estes numeros refletem que, apesar de serem poucos funcionarios na
empresa, estes desempenham suas fun¢des com total comprometimento. De fato, os
funcionarios entendem a real importancia de se ter esta relacdo de empatia, de modo
gue eles atendem os clientes da maneira em que gostariam de ser atendidos e, por

isso, alcancam resultados altamente satisfatorios neste sentido.

7.2.5 — Andlise geral da satisfacdo dos clientes

No grafico 17 estdo demonstrados os percentuais obtidos através das
respostas dos entrevistados quando a eles foi questionado qual seria sua satisfacao
geral em relacdo a todos os itens pesquisados sobre o Mercado e Acougue Sehnem.

Grafico 17 — Satisfacdo geral dos clientes
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Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta analise geral percebe-se um resultado muito positivo para a empresa,
visto que 40% dos clientes afirmaram estar totalmente satisfeitos; 55% disseram estar
satisfeitos e os 5% restantes ndo estdo satisfeitos, mas também ndo estdo
insatisfeitos, posicionando-se como indiferentes. Com isso, obtém-se nhuma escala de

1 a 5, uma satisfacdo média de 4,35.



Gréfico 18 — Médias da satisfacdo dos clientes
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Para uma melhor compreensdo do que mais deixa os clientes do mercado
satisfeitos, no Grafico 18 foram retratados os itens avaliados por médias.

Nota-se que com estes numeros observados no grafico anterior se obteve uma
meédia das médias com valor de 4,32, se aproximando muito do valor obtido quando
guestionado qual seria a satisfacédo geral dos clientes, que foi de 4,35 numa escala de
las.

Através das médias apresentadas se certifica que a qualidade das carnes
oferecidas é o ponto mais forte da empresa, visto que apresentou média de 4,79. Deve
ser observado que a média deste item foi calculado descontando-se o numero de
clientes que afirmou que ndo comprava carnes, que foram 3 pessoas.

Destaca-se que outras forcas demonstradas sdo: Simpatia dos funcionarios —
4,78; horario de atendimento — 4,75; condicbes e prazos de pagamento — 4,74,
Atendimento dos funcionérios no caixa — 4,70; atendimento dos funcionarios no
acougue — 4,67 e servico de entrega de compras — 4,62.

Fica constatado que das 7 principais forgas citadas, 3 correspondem ao “P” da
comunicacao, que hoje é apontado por autores como importante fator para gerar valor
aos clientes. Ainda 3 itens correspondem ao “P” do produto e 1 ao “P” do preco.
Observa-se, portanto, que quanto ao “P” da praga ndo houve algum fator de grande
destaque, pois, o valor mais alto obtido neste foi de 4,34 para a localiza¢ao, ficando
pouco acima da média das médias que € de 4,32.

J& a principal fraqueza do Mercado esta relacionada as promoc¢des de venda.
Na escala de 1 a 5 este item alcancou nota de 3,45, bem abaixo de 4,32 (média das
médias). Percebe-se, conforme ja relatado na secéo 7.2.2, que a empresa estudada
tem dificuldade em fazer promocfes de preco nos seus produtos, bem como tem
dificuldade de obter um preco altamente competitivo, visto que compra em menores
quantidades e, portanto, dificilmente acaba adquirindo seus produtos direto dos
fabricantes, recorrendo entdo aos famosos atacados.

Desse modo, assim como a promogéao de vendas, 0 preco também estd como
uma das fraquezas da empresa estudada. Ou seja, com uma meédia de 3,86, 0 prego
ocupa o quarto lugar de lista de pontos fracos.

Entre as médias de preco e promoc¢ao de vendas, ha outras duas fraquezas
que sdo correspondentes ao “P” da praga. Em segundo lugar nos itens piores
avaliados esté a conservacao de carrinhos e cestinhas com uma média de 3,77. Por

sua vez, em terceiro lugar esta a estrutura fisica do mercado, que obteve uma média
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de 3,82. Cita-se que estes dois itens possuem uma analise mais profunda na sec¢éo

7.2.3 que trata sobre a satisfacdo quanto ao “P” da Praca.

Quadro 1 — Desvio padréo da amostra

Item Média pesvio
Padréo
Qualidade das carnes oferecidas 4,79 0,40
Simpatia dos funcionarios 4,78 0,41
Horéario de atendimento 4,75 0,46
Condicdes e prazos de pagamento 4,74 0,46
Atendimento dos funcionarios no caixa 4,70 0,46
Atendimento dos funcionarios no agougue 4,68 0,49
Servico de entrega de compras 4,62 0,54
Variedade dos produtos oferecidos 4,42 0,65
Qualidade dos produtos de limpeza e higiene oferecidos 4,41 0,53
Empacotamento das compras 4,38 0,54
Organizacao dos produtos nas prateleiras 4,36 0,59
Localizacao 4,34 0,76
Qualidade dos alimentos néo pereciveis oferecidos 4,33 0,51
Qualidade dos produtos de utilidade em geral oferecidos 4,33 0,57
Tempo de espera na fila do caixa 4,31 0,59
lluminacéo e limpeza 4,31 0,63
Espaco para circulagdo entre as prateleiras 4,28 0,58
Qualidade dos alimentos de padaria oferecidos 4,23 0,66
Acondicionamento dos produtos 4,17 0,68
Qualidade dos alimentos de fruteira oferecidos 4,06 0,74
Preco dos produtos oferecidos 3,86 0,96
Estrutura fisica 3,82 0,85
Estado de conservacgéo de carrinhos e cestinhas 3,77 0,83
Promocgdes de venda 3,45 0,77
Satisfacéo Geral 4,35 0,57

Fonte: Dados da pesquisa.
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Através do Quadro 1 pode ser verificado o desvio padrdo das médias obtidas.
Com isso, melhor se compreende a variabilidade de respostas, ou seja, se ha uma
equivaléncia entre os respondentes quanto a determinado aspecto, ou se o item
analisado apresenta discordancia entre os entrevistados. Nota-se que, com a analise
do desvio padrao, consegue se identificar a dispersao entres as respostas coletadas,
ou, ainda, se identifica 0 quanto um conjunto de respostas € homogéneo ou néo.

A qualidade das carnes, por exemplo, foi o item que obteve a melhor média
entre 0s entrevistados e, além disso, também resultou na menor dispersao entre as
respostas, apresentando um desvio padrédo amostral de apenas 0,40. Ou seja, neste
caso, os resultados diferem da média em + ou — 0,40.

Conforme também pode ser verificado no Quadro 1, a Simpatia dos
Funcionarios, o Horario de Atendimento, as Condicfes e Prazos de Pagamento e o
Atendimento dos Funcionarios no Caixa e no Acougue possuem desvio padréo abaixo
de 0,50, o que representa que os dados obtidos nestes quesitos tendem a estar
préximos da média e, portanto, pouca variancia.

Explica-se que quanto maior o desvio padrdo, mais afastado das médias
estardo as respostas extremas e, portanto, mais heterogéneo é o conjunto de valores.
E perceptivel que no caso do Mercado e Agougue Sehnem ndo ha uma discordancia
acentuada em nenhum dos itens avaliados. .

Por isso, todos os itens que tiveram desvio padrdo acima de 0,70 foram
considerados aspectos que o Mercado poderia ter uma maior atencao para nao vir a
perder alguns clientes, visto que ha uma discordéancia consideravel entre as respostas
dos entrevistados. Séo eles: Qualidade dos Alimentos de Fruteira — 0,74; Localizacao
— 0,76; Promocbes de Venda — 0,77; Estado de Conservacdo de Carrinhos e
Cestinhas — 0,83; Estrutura Fisica — 0,85 e Preco dos Produtos Oferecidos — 0,96.

Percebe-se que o Preco dos Produtos Oferecidos foi 0 que apresentou maior
desvio padréo e, portanto, houve maior discordancia entre os respondentes quando a
eles foi questionado sobre sua satisfacao quanto a este item. Ou seja, neste quesito
os resultados diferem da média em + ou — 0,96.

Cabe salientar que todos os demais itens avaliados possuem desvio padrao
concentrados entre 0,50 e 0,70, inclusive o desvio padrdo correspondente a média de

satisfacdo geral que ficou em 0,57.
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7.3 Anélise dos resultados sobre o comportamento do consumidor

Nesta secao procura-se demonstrar um pouco sobre o comportamento dos
clientes da empresa estudada em trés estagios: pré-compra, durante a compra e pos-
compra. Para tanto, foram realizadas 13 perguntas fechadas com o intuito de se obter
os dados necessarios para uma melhor andlise.

No grafico 19, por exemplo, esta retratado os percentuais de gasto médio

mensal dos clientes do Mercado e Agcougue Sehnem.

Grafico 19 — Gasto Médio Mensal
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Fonte: Dados da pesquisa.

Nota-se que 30% dos respondentes possuem um gasto médio mensal de até
R$ 200,00. Lembra-se que, anteriormente, quando questionados sobre a renda
mensal (se¢do 7.1 — Gréfico 4), um percentual de 31% dos entrevistados estava
concentrado em uma renda familiar mensal que varia de R$ 901,00 a R$ 1.650,00, o
gue pode explicar este elevado percentual de pessoas que gasta menos que R$
200,00 no mercado.

O maior percentual concentrado esta na faixa dos que gastam entre R$ 200,01
e R$ 450,00 mensais, totalizando 37 pessoas entrevistadas, ou seja, 37%. Por sua
vez 20% afirmou que gasta entre R$ 450,01 e R$ 700,00 e, o menor percentual

apresentado, correspondente a 13%, diz respeito aos clientes que gastam no Mercado
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e Acougue Sehnem mais de R$ 700,00 mensais. Provavelmente, este dltimo grupo
representa os clientes que fazem seus chamados ranchos mensais na empresa.

No Grafico 20, a seguir, estdo os percentuais obtidos com as respostas dos
clientes quando a eles questionados sobre o tempo que levavam para realizar as suas
compras. Verifica-se que quase metade dos entrevistados, num total de 49%, realizam
suas compras em até vinte minutos.

Os demais percentuais se apresentam da seguinte maneira: 33% levam de 20
a 40 minutos; 10% de 40 a 60 minutos e 0s 8% restantes levam mais que 60 minutos
para realizar suas compras. Os dois ultimos percentuais provavelmente representam
aguelas pessoas que vao menos vezes por més ao mercado e, por isso, quando vao,

demoram mais tempo até comprarem tudo que lhe é necessario.

Grafico 20 — Tempo para realizar as compras
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Fonte: Dados da pesquisa.

Logo abaixo, o Grafico 21 retrata um dado muito importante, pois diz respeito
ao que os clientes da empresa estudada mais valorizam na hora da compra.

A grande maioria, num total de 47%, afirmou que o que mais valoriza € o
atendimento dos funcionarios. Para a empresa estudada isto € muito positivo, ja que,
conforme se viu na sec¢éo 7.2.5 — grafico 18 — tanto o atendimento dos funcionarios
do caixa quanto o atendimento dos funcionarios do acougue tém médias satisfatérias
para os clientes do Mercado e Agcougue Sehnem.

Ja 39% dos respondentes ddo maior valor para a qualidade dos produtos
oferecidos, que também possuem médias bem positivas no Mercado, com excec¢éo
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dos produtos de padaria e fruteira, que estdo com meédias abaixo da média da
satisfagcéo geral.

Ainda analisando o grafico, se percebe que um baixo percentual dos
respondentes valoriza mais o preco. Nota-se que a média de satisfacdo mais baixa
neste quesito, conforme o Grafico 18, ndo se torna um empecilho na hora do cliente
escolher o Mercado e Agougue Sehnem, j& que apenas 11% dos clientes apontaram
que é o preco o que eles mais valorizam na hora da compra.

Ainda 2% citou que valoriza mais 0 ambiente num todo na hora da compra e
uma pessoa (1%) respondeu que seria outro item o que ele mais valoriza na hora da

compra.

Gréfico 21 — O que mais valoriza na hora da compra
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Fonte: Dados da pesquisa.

Quando perguntado aos clientes se eles costumam ligar para o Mercado e
Acougue Sehnem para saber sobre a disponibilidade de algum produto, apenas 10%
disse que sim, enquanto que os outros 90% disse que ndo. Esses dados vocé pode

conferir no Gréafico 22.
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Gréfico 22 — Costuma ligar para saber a disponibilidade de algum produto?

= Sim = Nao

Fonte: Dados da pesquisa.

Ja no gréfico 23, constam os valores, em numeros absolutos, sobre os produtos
gue os clientes mais compram na empresa estudada. Observa-se que estes dados
nao estdo em percentuais; portanto, ultrapassa o valor de 100, visto que muitos
clientes apontaram mais de um produto.

Conforme se verifica e, ndo apresenta nenhuma surpresa, 0 que os clientes
mais buscam no mercado sédo produtos alimenticios em geral. Dos respondentes, 57
marcaram este item como uma das opg¢des. O segundo item mais buscado no
Mercado e Acougue Sehnem sdo as carnes — 37 pessoas marcaram produtos de
acougue como 0S que mais compram.

O terceiro item mais marcado pelos entrevistados foram os produtos de higiene
e limpeza, num total de 17 pessoas. Por sua vez, 16 pessoas assinalaram a opc¢ao
outro, ou seja, nenhum dos demais itens era por eles o0 mais comprado quando se
dirigiam a empresa estudada.

Os demais numeros apresentados foram o0s seguintes: 7 pessoas compram
mais produtos de padaria; bem como também 7 pessoas compram mais produtos de
fruteira. J& 6 pessoas responderam que o0s produtos que mais compram sao produtos
de utilidade em geral.
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Gréfico 23 — Tipos de produtos que os clientes mais compram (em numeros
absolutos)
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Fonte: Dados da pesquisa.

Ao explorar o Gréafico 24, a seguir, se apura que, os clientes, ao serem
guestionados se costumavam ir em outros supermercados, afirmaram que, em sua
grande maioria, num percentual de 76%, sao “fiéis” ao Mercado e Agougue Sehnem.

Ou seja, estes numeros demonstram que a empresa estudada tem uma
confiabilidade e uma relacao de parceria muito grande para com os seus clientes. Por
iISSO e, possivelmente, por se sentirem valorizados, estes clientes optam por
realizarem suas compras no referido mercado.

Como se subentende e, também pode ser analisado no gréfico 24, os restantes
24% dos entrevistados costumam a comprar também nos concorrentes, sejam eles
concorrentes mais proximos ou mais distantes. Isto pode ocorrer por “n” motivos que

poderdo ser melhor compreendidos com a andlise do grafico 25
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Gréfico 24 — Se os clientes costumam ir em outros supermercados

= Sim = Nao

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme antecipado anteriormente, o Grafico 25 trara os resultados obtidos
quando questionado aos clientes o que eles buscavam em outros supermercados. Os
entrevistados podiam escolher assinalar entre as seguintes cinco opc¢des: Preco;
qualidade; algum produto que ndo encontravam na empresa estudada; um melhor

atendimento, ou, apenas pela comodidade.
Grafico 25 - O que os clientes buscam em outros supermercados
= Prego
= Qualidade
= Algum produto que ndo encontra no
Mercado e Agougue Sehnem

= Um melhor atendimento

= Apenas pela comodidade

Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme se observa, duas op¢des nao foram marcadas. Sao elas: qualidade
e um melhor atendimento. O que mais uma vez demonstra que estes sdo itens
satisfatorios na empresa estudada.

O maior percentual assinalado foi a questao do preco, que de fato € uma das
fraquezas do mercado. 48% dos respondentes marcaram que esta seria uma opgao
para recorrerem a outros mercados para também realizarem suas compras.

O segundo maior percentual diz respeito as pessoas que de fato sdo as mais
fieis a empresa e, portanto, acabam recorrendo aos concorrentes somente quando
nao encontram algum produto que desejam no Mercado e Agougue Sehnem, que em
nameros representam 30 pessoas, ou, 30%.

Ainda 22% responderam que quando vao nos concorrentes da empresa
estudada é pela questdo da comodidade, ou seja, pode ser pela localizacdo mais
proxima de sua residéncia, ou, por estarem passando na frente de outro mercado, ou,
ainda, porque na hora que precisavam o mercado estudado estaria fechado, enfim,
ha inameras possibilidades que podem ter levado os respondentes a assinalarem esta
alternativa.

Ja no Gréfico 26, estdo expostos os resultados em percentuais, dos clientes
gue pesquisavam preco de concorrentes. Apenas 27% admitiu que fazia a pesquisa
de precos para optar por um mercado ou outro. Os demais 73% nao pesquisavam

precos dos produtos oferecidos também pelos concorrentes, conforme se vé a seguir:

Gréfico 26 — Pesquisa pre¢o de concorrentes

= Sim = Ndo

Fonte: Dados da pesquisa.
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Aos clientes também foi questionado se eles pediam ajuda para localizar
produtos no Mercado, conforme consta no Grafico 27.

Apesar de grande parte dos entrevistados comprar no mercado ha bastante
tempo, 44% admitiu que pergunta sim sobre a localizacdo dos produtos. Este fato, se
analisado conjuntamente com a média satisfatdria sobre a organiza¢éo dos produtos
nas prateleiras, corrobora um entendimento de que perguntar a localizacdo é muito
mais cultural do que falta de organizacao por parte da empresa na disposi¢cao dos
produtos. Como se percebe entdo, os outros 56% nao necessitam de ajuda para

encontrar os produtos que buscam.

Gréfico 27 - Costuma perguntar a localizagdo dos produtos

= Sim = Ndo

Fonte: Dados da pesquisa.

O Gréfico 28, por sua vez, colabora para demonstrar que de fato os clientes
esperam do mercado mais a¢Oes promocionais, visto que 84% dos entrevistados
sinalizaram positivamente quando a eles perguntado se gostariam que a empresa
estudada utilizasse de mais acbes promocionais. Ou seja, apenas 16% dos
respondentes estdo satisfeitos com este item, ou, pelo menos ndo se sentem
insatisfeitos pelo fato de a empresa néo realizar investimentos neste sentido.

Cabe salientar que acdes promocionais requerem planejamento por parte das
organizagfes para resultarem em percepcgédo de valor e ndo apenas se tornem agdes
malsucedidas. Explica-se que este item que faz parte do “P” da promocéao € mais
amplo do que uma simples promocéo de vendas no sentido de pegar um produto e
baixar o preco e, que, portanto, anteriormente fora exposto no trabalho como parte do
“P” de preco.



69

Grafico 28 — Gostaria que o Mercado e Acougue Sehnem utilizasse de mais
acdes promocionais

= Sim = Nao

Fonte: Dados da pesquisa.

No Grafico 29 estdo dispostos o0s percentuais em relacdo ao numero de clientes
que acabam comprando produtos por impulso. A maioria dos respondentes, num total
de 58% afirmou que quando vai ao mercado esta ciente do que vai comprar e, assim,
nao acaba comprando coisas que ndo estavam planejadas.

Por outro lado, 42% dos entrevistados admitiu que acaba adquirindo coisas que
nao estavam previstas, ou seja, correspondem a aquelas pessoas que acabam
realizando a chamada compra nao planejada, conforme visto na se¢do 5.4 do

referencial, teérico, que fala a respeito do comportamento do consumidor.

Gréfico 29 — Costuma comprar produtos por impulso
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Fonte: Dados da pesquisa.
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No Grafico 30, a ser verificado logo abaixo, esta retratada uma informacao
valiosa para a empresa estudada. O Mercado e Acougue Sehnem seria indicado para
um amigo por 100% dos entrevistados. Isto reflete que apesar de apresentar
fraquezas, os pontos fortes da empresa se sobressaem e, em vista disso, seus atuais
clientes seriam capazes de recomendar o estabelecimento para o surgimento de

novos clientes.

Gréfico 30 — Indicaria o Mercado e Acougue Sehnem para um amigo

= Sim = N3o

Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, uma ultima pergunta ainda foi feita aos entrevistados. No grafico 31
pode ser entdo analisado o percentual de respondentes que gostaria ou ndo que o
Mercado e Agcougue Sehnem utilizasse de redes sociais (como o Facebook) para
divulgacéo de ofertas.

Percebe-se que os percentuais obtidos se mostraram muito equilibrados neste
sentido. Dos respondentes, 51% assegurou que sim, gostaria que o mercado
divulgasse suas ofertas através de redes sociais para realizar o0 acompanhamento
antes de realizar as compras.

Por outro lado, 49% manifestou que néo sente falta desta acdo por parte da
empresa estudada. Ou seja, esta pergunta pode ser analisada através de um ponto
de vista sociocultural, onde a diversidade do publico do mercado pode refletir nessa
quase equivaléncia de percentuais.

Lembra-se que muitos clientes do Mercado sdo idosos; outros sdo de familias

de baixa renda; outros apresentam baixo grau de instru¢do, enfim, muitas sdo as
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raz0es para entender que apesar de atualmente o mundo estar conectado
tecnologicamente, algumas pessoas ainda n&o conseguem acompanhar este
desenvolvimento, ndo tendo acesso a internet, seja por “n” motivos. E claro, alguns

simplesmente ndo veem necessidade neste tipo de acao por parte da empresa.

Gréfico 31 - Gostaria que o Mercado e Agcougue Sehnem utilizasse de redes
sociais (como o Facebook) para divulgacao de ofertas

= Sim

= Ndo

Fonte: Dados da pesquisa.

7.4 Sugestdes de melhorias

Conforme se pode verificar nas se¢fes anteriores, através da pesquisa e
consequente analise de médias sobre a satisfagdo, bem como através da anélise dos
resultados obtidos sobre o comportamento do consumidor, foi possivel identificar que
o Mercado e Agougue Sehnem possui algumas fraguezas que poderiam ser revistas
pelo Administrador da empresa.

Hé 4 indicadores com resultados insatisfatorios quando comparado aos demais
itens avaliados, pois apresentam médias de satisfacéo inferiores a 4 em uma escala
de 1 a 5. Destes 4 indicadores, 2 correspondem ao “P” do Prego e 2 ao “P” da Praga,

para os quais foram propostas algumas sugestdes de melhorias.

» Preco
Quanto ao prego, sugere-se que a empresa procure alternativas, como por
exemplo, encontrar novos fornecedores, ou, firmar relagbes de parceria com 0s
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fornecedores atuais, ou, ainda, fazer parte de grandes redes supermercadistas. Pois,
apesar de 73% ter respondido que ndo pesquisa preco dos concorrentes do Mercado
e Acougue Sehnem, 48% afirmou que o preco poderia leva-los sim a recorrer a outros
mercados para também realizarem suas compras.

Por se tratar de um mercado menor, algumas marcas, mesmo que poucas, s
chegam ao cliente final porque atacados e distribuidores fornecem determinados
produtos para a empresa estudada, jA que o interesse de grandes empresas € de
vender quantidades expressivas e, portanto, s6 atendem as grandes poténcias
supermercadistas do municipio.

Cabe destacar que durante conversa com o proprietario, percebeu-se que o
mesmo nao fazia uma andlise criteriosa quanto ao preco que seus atuais fornecedores
Ihe ofereciam os produtos. Inclusive, o dono admitiu que chegou a comprar alguns
produtos mais caros de determinados fornecedores por ndo perguntar o custo dos
mesmos na hora de realizar o seu pedido, ou seja, sem qualquer mencao a uma
possivel negociacdo que poderia a vir trazer vantagens para a empresa.

Neste caso, é perceptivel a necessidade de uma gestao de fornecedores; isto
€ essencial para o negocio de qualquer organizacao. Construir relacées de parceria e
enxergar os fornecedores como aliados da empresa é o primeiro passo.

Reforca-se que ao ver fornecedor como seu aliado, a empresa deve procurar
meios de negociacao que Ihe possibilite reduzir custos. Uma alternativa, se possivel
para a empresa, seria a compra em maiores quantidades. Neste caso a empresa
poderia adquirir os produtos com menores custos e consequentemente revender eles
mais baratos aos clientes finais.

Outro fator que também podera ser considerado pelos proprietarios seria o de
se associar a alguma rede de supermercados, proporcionando a empresa estudada
um maior poder de barganha junto aos fornecedores e, consequentemente, um maior
equilibrio na competicdo com as grandes poténcias supermercadistas do municipio e
da regiao.

Esta alternativa de associacdo a rede se trata de algo positivo quando esta
sendo analisado a variavel de alianca estratégica com o intuito de reduzir custos e ter

acesso a novos fornecedores.



73

» Promocéo de vendas

Este item, quando questionado aos entrevistados, focava no quesito de
descontos e ofertas, ou seja, ndo na questdo do mix promocional, que envolve uma
combinacéo de estratégias por parte da empresa para uma comunicacao integrada.

Portanto, nota-se que neste sentido de descontos, ou, ofertas, volta-se a tona
a questao da parceria com os fornecedores. A negociagdo com 0s mesmos podera ou
nao acarretar na capacidade de o Mercado realizar ofertas dos produtos oferecidos
aos clientes.

Segundo o proprietario, o Mercado até faz alguns descontos em determinados
produtos, citando principalmente as carnes; porém, ressaltou sobre a dificuldade de
conceder descontos nos demais produtos oferecidos sem comprometer a saude
financeira de empresa.

AcOes integradas de comunicacdo, com promocdes bem desenvolvidas,
podem gerar ao Mercado rentabilidade. Conforme o Gréfico 28, 84% das pessoas
esperam da empresa estudada mais acfes promocionais. Estas acfes requerem
planejamento para resultarem em percepc¢éao de valor. Além disso, nota-se através do
Gréfico 31 que 51% das pessoas afirmou que gostaria que o Mercado divulgasse
ofertas em redes sociais, como no caso do Facebook.

Cabe salientar que os clientes muitas vezes sao atraidos por estas promocgdes.
Por isso, é necessario que a empresa estudada adote uma politica de descontos
consciente, para que nao ocorra de vir a comprometer as financas da organizacao,
conforme relatado pelo dono.

Uma sugestédo possivel seria que o mercado estudado negociasse com seus
fornecedores, para que a cada dia da semana algum determinado tipo de produto
tivesse alguma promocédo em seu preco final e, que de fato isto fosse visto como algo
vantajoso pelos clientes, mas, que também fosse algo rentavel para a empresa.
Lembra-se que, conforme visto no Grafico 7, 32% dos clientes respondeu que vai

diariamente fazer suas comprar no Mercado e Agcougue Sehnem.

» Estrutura fisica
Apesar de apenas 2% citarem que o ambiente é o que mais valorizam na hora
da compra, a estrutura fisica foi um dos quesitos que também apresentou uma média

mais baixa quando comparado aos demais itens avaliados.
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No caso do Mercado e Agcougue Sehnem, conforme consta no histérico e fora
reforcado na secdo 7.2.3, o mercado esta em atuagdo no mesmo prédio ha mais de
20 anos, sofrendo ao longo deste tempo, apenas uma ampliacdo que ocorreu logo no
inicio de sua historia.

Durante este periodo, a estrutura sofreu reformas apenas para sua
conservacdo. Com isso, sugere-se a empresa que comece com algumas pequenas
adequacdes em seu espaco fisico, pois € uma das imagens que muitas vezes 0S

clientes levam das organizacdes.

E sugerido, portanto:
1. Troca de todo o piso do mercado, pois se trata de um piso antigo, escuro,
gue prejudica a aparéncia do ambiente;
2. Troca do forro do mercado, que é de PVC e em alguns pontos apresenta
ondulacdes;
3. Adequacdo de uma escada com corrimdo na rampa de acesso para
facilitar com que pessoas mais idosas adentrem ao ambiente;

4. Pintura interna das paredes do mercado.

Estes séo investimentos iniciais a serem propostos a empresa. Por sua vez,
como esta localizada em um bairro que continua crescendo e se desenvolvendo, no
futuro, possivelmente tera que ter e seguir um planejamento com algo mais arrojado,
como o fato de ampliar sua estrutura fisica do mercado, visto que possui também o

terreno ao lado e que hoje tem um imével que é utilizado como depdsito.

» Estado de Conservacéao de Carrinhos e Cestinhas

Este item também recebeu uma avaliacdo inferior a 4, obtendo a segunda
média mais baixa na avaliacao dos clientes.

Como séo objetos constantemente utilizados pelos clientes para carregarem
seus produtos, muitas vezes estes acabam ficando sujos ou até mesmo se
danificando.

Os proprietarios entdo devem compreender que as vezes pequenos detalhes
podem desagradar os clientes. Por isso, manter carrinhos e cestinhas em bom estado
de conservacéo € pré-requisito para que o atendimento ja comece da melhor maneira

possivel.
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Sugere-se, portanto, que a empresa estudada substitua alguns carrinhos e
cestinhas que ndo possuem mais condi¢cdes de uso. Para tanto, se o dono nao
pretende fazer um investimento a curto prazo neste sentido, podem ser feitas
parcerias com fornecedores que cedem estes objetos desde que nestes estejam
estampados sua marca.

No proprio mercado ja ha cestinhas que foram cedidas por marcas de bebidas
e de higiene. Inclusive, segundo o proprietario, ja chegaram algumas novas cestinhas

patrocinadas por uma marca de higiene bucal.
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8 CONCLUSAO

O estudo possibilitou uma analise sobre o Mercado e Acougue Sehnem,
conseguindo-se atingir todos os objetivos propostos. Com este trabalho, que abordou
um desenvolvimento te6rico e apresentou resultados obtidos em um questionario
aplicado em 100 clientes do mercado, verificou-se os principais fatores que criam
satisfacdo para os clientes, bem como, se identificou o perfil deles e seu
comportamento na hora da compra, para entdo, sugerir melhorias para a empresa
estudada.

De um modo geral, os resultados obtidos quanto ao perfil dos clientes se
mostraram de maneira bem heterogénea. Entre as informacdes que podem ser
destacadas, cita-se que 64% dos clientes entrevistados foram mulheres. Por sua vez,
os clientes englobavam diversas faixas de idade, estado civil, escolaridade e renda.
Porém, nestes dois ultimos, € perceptivel que grande parte dos entrevistados tem
baixa escolaridade e, apesar de ter clientes de todas as classes salarias, apresentou-
se um numero expressivo de familias que ganham menos que dois salarios minimos.
Ainda quanto ao perfil, inferiu-se que muitos clientes se dirigem ao mercado
diariamente para realizar as suas compras. Além disso, é notavel a questdo da
fidelidade dos respondentes, pois 0s percentuais apresentados demostram que as
pessoas entrevistadas séo clientes do mercado ha pelo menos X anos.

Analisando o comportamento do cliente na hora da compra, verificou-se que
grande parte deles realiza suas compras em até vinte minutos e possui gasto médio
mensal entre R$ 200,00 e R$ 450,00. Mostrou-se evidente que os clientes do Mercado
e Acougue Sehnem prezam pelo atendimento e pela qualidade dos produtos, sendo
que 76% sao fieis a empresa estudada para realizar suas compras. Além de néo
perguntarem a localizacdo dos produtos, a maioria dos respondentes afirmou que nao
compra produtos por impulso. Por sua vez, ficou claramente expresso pelos
entrevistados que, em sua grande maioria, gostariam que a empresa estudada tivesse
mais agcbes promocionais.

Com os resultados obtidos no questionario, ao ponderar 0s aspectos que mais
trazem satisfacdo para os clientes, constatou-se que a qualidade das carnes
oferecidas, a simpatia dos funcionarios, o horario de atendimento, as condi¢des e
prazos de pagamento e o atendimento dos funcionarios no caixa sao itens que se

sobressaem positivamente sobre os demais aspectos avaliados, possuindo em uma
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escala de 1 a5, média superior a 4,7. Por outro lado, o preco dos produtos, a estrutura
fisica, o estado de conservacédo de carrinhos e cestinhas e a promocao de vendas séo
variaveis a serem consideradas pontos fracos da empresa estudada, com média
inferior a 4 e, portanto, para as quais foram sugeridas melhorias.

Ficou clara a necessidade de uma gestdao de fornecedores, com o
estabelecimento de parcerias que permitam que a empresa fagca melhores
negociacdes e, consequentemente, forneca aos seus clientes produtos com precos
mais acessiveis, bem como permita a empresa o desenvolvimento de promocdes de
venda. Também se fazem necessarias algumas melhorias quanto a estrutura fisica do
mercado, com algumas adequacdes iniciais no prédio para depois se pensar em algo
mais arrojado. Por sua vez, os carrinhos e cestinhas devem ser mantidos em bom
estado de conservacdo, pois nota-se que podem gerar descontentamento dos
clientes.

O estudo também apresentou algumas limitagdes, como o fato de apresentar
resultados obtidos através de uma amostra de 100 pessoas, quando o numero de
clientes do mercado € bem maior. Além disto, o questionario contemplou apenas
perguntas fechadas, restringindo a opinido dos respondentes apenas ao que lhes era
perguntado. Nota-se ainda que muitos clientes ndo foram abordados, pois este
questionario foi aplicado em um prazo de 10 dias, dos dias 17 a 26 de marco de 2018
e, portanto, ndo foi acessivel a todos.

Apesar de o trabalho analisar o composto dos 4 P’s, seria interessante para a
empresa a realizacao de estudos mais profundos nos pilares de uma organizagao. Por
exemplo, um estudo na area financeira pode vir a otimizar os resultados da empresa
e aumentar a lucratividade. Recomenda-se também um estudo na area da gestdo de
fornecedores, estreitando relacdes de parceria, com acréscimo no volume dos
pedidos e, consequentemente, barateando o preco final dos produtos oferecidos ao
cliente.

Por fim, avalia-se que este trabalho de concluséo atingiu os objetivos propostos
e foi instrumento de grande valia para o académico do curso de Administracdo, pois
possibilitou a aplicacdo do conhecimento tedrico junto a pratica dentro da empresa
estudada.
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QUESTIONARIO
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PERFIL DO CLIENTE: 2. Faixa etéria:
1. Sexo: 1. ( ) até 20 anos
1. ( ) Masculino 2. ( )de2l1la35anos
2. ( ) Feminino 3. ( )de 36 ab50 anos
4. () mais de 50 anos
3. Estado Civil: 4. A suarenda familiar mensal é de:
1. ( ) Solteiro 1. ( ) até R$900,00
2. () Casado 2. ( )deR$901,00 a 1.650,00.
3. () Uniao Estavel 3. ( )deR$1.651,00 a 2.400,00.
4. ( ) Divorciado 4. ( )deR$ 2.401,00 a 3.300,00.
5. ( ) Viavo 5. ( ) mais que R$ 3.300,00
5. Nivel de escolaridade: 6. Quantas pessoas moram com vocé?
1. ( ) Ensino fundamental incompleto 1. ( ) nenhuma
2. () Ensino fundamental completo 2. ( ) uma pessoa
3. () Ensino médio incompleto 3. ( ) duas pessoas
4. () Ensino médio completo 4. () trés pessoas
5. ( ) Ensino superior incompleto 5. ( ) mais de trés pessoas
6. ( ) Ensino superior completo
7. ( ) Outro
7. Com gue frequéncia vocé realiza 8. H4 quanto tempo vocé é cliente do
suas compras no Mercado e Mercado e Agougue Sehnem?

Acougue Sehnem?

1.

a > w DN

( ) Diariamente

( ) Semanalmente
() Quinzenalmente
() Mensalmente

( ) Raramente

() Primeira vez

() Menos de 2 anos

( ) Entre 2 e 5 anos

( ) Entre 5e 10 anos
( ) Entre 10 e 15 anos

( ) Mais que 15 anos

o o s W p
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9. Em uma escala de satisfacdo na qual 1 representa totalmente insatisfeito e 5

totalmente satisfeito, avalie o0s itens apresentados a seguir.

Nem
Aspectos do mercado Totalmente | Satisfeito satisfeito | Insatisfeito | Totalmente | N&o
Satisfeito Nem Insatisfeito | utilizo
insatisfeito
0] atendimento dos (5) (4) 3) (2) Q)
funcionérios no caixa
0] atendimento dos (5) (4) 3) (2) Q)
funcionérios no agougue
O servico de entrega de (5) (4) 3) (2) Q)
compras
O empacotamento  das (5) 4) 3) 2) @
compras
O tempo de espera na fila do (5) (4) 3) 2) Q)
caixa
A simpatia dos funcionéarios (5) 4) 3) (2) Q
Promocdes de venda (5) (4) 3) 2) Q)
O pre¢co dos produtos (5) 4) 3) (2) Q)
oferecidos
As condi¢cbes e prazos de (5) (4) 3) 2) Q)
pagamento
A qualidade dos produtos de (5) (4) 3) 2) Q)
limpeza e higiene oferecidos
A qualidade das carnes (5) 4) 3) (2) Q)
oferecidas
A qualidade dos alimentos (5) 4) 3) (2) Q)
nao pereciveis oferecidos
A qualidade dos alimentos de (5) (4) 3) (2) Q)
padaria oferecidos
A qualidade dos produtos de (5) (4) 3) (2) Q)
fruteira oferecidos
A qualidade dos produtos de (5) (4) 3) 2) Q
utilidade em geral oferecidos
A variedade dos produtos (5) (4) 3) 2) Q
oferecidos (marcas)
O acondicionamento dos (5) (4) 3) 2) Q
produtos (embalagens)
O horério de atendimento da (5) (4) 3) (2) Q)
empresa
A iluminacdo e limpeza do (5) (4) 3) 2) Q
ambiente
A localizagao (5) 4) 3) 2) (D)
O estado de conservagdo de (5) (4) 3) (2) Q
carrinhos e cestinhas
A organizacdo de produtos (5) 4) 3) 2) (D)
nas prateleiras
O espago para circulagdo (5) 4) 3) 2) (D)
entre as prateleiras
A estrutura fisica 5) ()] 3 2 @
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10. Em uma andlise geral, qual a sua satisfagdo com o Mercado e Agcougue Sehnem?
1. ( ) Totalmente Insatisfeito

2. () Insafisfeito

3. ( ) Indiferente

4. ( ) Satisfeito

5. ( ) Totalmente Satisfeito

11. Qual seu gasto médio mensal no Mercado e Agougue Sehnem?
() Até R$ 200,00 mensais

2. ( ) Entre R$ 200,01 e R$ 450,00 mensais

3. ( ) Entre R$ 450,01 e R$ 700,00 mensais

4. () Mais que R$ 700,00 mensais

J—

12. Quanto tempo vocé costuma permanecer no Mercado e Agougue Sehnem
durante suas compras?
1. ( ) Até vinte minutos
2. ( ) De vinte a quarenta minutos
3. ( ) De quarenta a sessenta minutos
4. ( ) Mais de sessenta minutos

13. O que vocé mais valoriza na hora da compra?
1. ( ) Qualidade dos produtos
2. ( ) Atendimento dos funciondrios
3. ( ) O ambiente da empresa
4. ( ) O preco dos produtos
5. () Outro
14. Vocé costuma ligar para o Mercado e Agougue Sehnem para saber sobre a
disponibilidade de algum produto?
( )Sm ( )Ndo

15. Que tipo de produtos vocé mais compra no Mercado e Agcougue Sehnem?
( ) Acougue

( ) Padaria

() Produtos de higiene e limpeza

( ) Produtos alimenticios em geral

( ) Utilidades domésticas

( ) Fruteira

() Outro

Nouohkobd-

16. Vocé costuma ir em outros supermercados?
( )Sim ( )Ndo



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

83

Quando vocé opta por outro supermercado, o que vocé busca?

( ) Preco

) Qualidade

) Algum produto que vocé ndo encontra no Mercado e Acougue Sehnem
) Um melhor atendimento

1

2
3.
4
5 ) Apenas pela comodidade

(
(
(
(
Vocé pesquisa pregcos de concorrentes antes de optar em comprar no Mercado

e Agougue Sehnem?
( )Sim ( )Nd&o

Vocé costuma pedir informagoes para os atendentes sobre a localizagdo dos
produtos?
( )Sim ( )Nao

Vocé gostaria que o Mercado e Agougue Sehnem utilizasse de mais agoes
promocionais?
( )Sim ( )Nao

Quando vocé vai ao mercado vocé costuma comprar produtos por impulso?
( )Sim ( )Nao

Vocé indicaria o Mercado e Agougue Sehnem para um amigo?
( )Sim ( )Nao

Voceé gostaria que o Mercado e Agougue Sehnem utilizasse redes sociais (como

Facebook) para divulgagao de ofertas?
( )Sim ( )Nao

Muito obrigado!



