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RESUMO

A proposta do presente trabalho foi auxiliar o Supermercado Mariano, pequena
empresa varejista de vizinhanga, localizada no municipio de Cornélio Procdpio, norte do
Parand, a montar uma estratégia de marketing com o intuito de fidelizar seus clientes e,
conseqiientemente, obter melhores resultados financeiros, aumentando seu faturamento. Para
atingir o objetivo almejado, o trabalho se fundamentou em uma base tedrica focada em
conceitos de marketing, marketing de varejo, consumidores, satisfagdo e fidelizacdo, além da
realizacdo de uma pesquisa survey junto aos clientes do supermercado. As informacgdes
coletadas serviram para verificar o nivel de satisfagdo dos clientes ao estabelecimento,
identificar os clientes fiéis e conhecer os motivos dessa fidelizacao, identificar os clientes nao
fiéis e conhecer os motivos de sua ndo fidelizagdo, além de sugerir acdes ao mercado para
fidelizar seus clientes. Com base na andlise das insformagdes levantadas, foram sugeridas
acdes a serem implementadas pelos administradores do estabelecimento, as quais visam a
fidelizacdo de clientes. Encontra-se descrita ainda, no presente trabalho, a forma
metodoldgica utilizada para coletar, tratar e analisar os dados que foram obtidos na realizagdo

da pesquisa.

Palavras-chave: marketing, varejo e fidelizacao.
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1 INTRODUCAO

O alvo do presente trabalho ¢ o Supermercado Mariano, empresa conceituada na area
de varejo supermercadista da cidade de Cornélio Procopio, no estado do Parana.

Fundado inicialmente como uma modesta mercearia em novembro de 1991, somente
passou a funcionar como supermercado no ano de 2000, quando adquiriu os equipamentos de
um agougue recém fechado na regido.

A empresa em questdo vem apresentando um crescimento satisfatorio no mercado nos
ultimos anos, gracas a dedicacdo de seus administradores e a constante busca em oferecer um
bom servico, sempre tendo em consideragdo que a satisfagdo do cliente ¢ a principal razdo do
sucesso.

Os administradores do Supermercado Mariano, atentos a tendéncia de renovagdo e a
modernizacao das lojas, realizaram diversas melhorias no estabelecimento nos ultimos anos.
Bons exemplos disso sdo a reforma realizada em 2002, com a reconstru¢cdo da fachada,
reforma no piso, iluminagdo e compra de novos equipamentos, como balcio de acougue,
refrigerador vertical, check-outs, carrinhos e gdndolas; o processo de automagao realizado em
2003, com a aquisicao de 2 computadores € um servidor para transmissao de dados, além de
uma balanca computadorizada, acoplada a uma impressora de codigo de barras; e a grande
reforma de 2007, aumentando a area do estabelecimento de 175m? para 400m? com a
aquisi¢do de novas gondolas, geladeiras, carrinhos e balcao de atendimento ao cliente, além
da contratacao de novos funcionarios.

Também ¢ importante mencionar que a empresa tem investido em treinamentos para
seus funcionarios, na intencdo de oferecer um atendimento rapido e eficaz aos seus clientes,
mantendo sempre o foco nas vendas e na qualidade do atendimento, para dessa forma obter
melhores resultados.

Todo esse empenho do Supermercado Mariano, com investimento em inovagao
tecnologica, melhoria das instalagdes e treinamento dos funciondrios, faz com que o seu
faturamento seja bom. No entanto, os administradores ja observaram que os clientes
costumam variar e, embora alguns freqiientem o estabelecimento regularmente, muitos o
fazem de forma esporadica e irregular. Dessa observacao conclui-se que, caso o supermercado

consiga fidelizar seus clientes, tera um resultado financeiro melhor.
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Também ¢é importante estar atento, pois o varejo vem sendo tratado com muito mais
profissionalismo e dedicagdo nos tultimos anos. No setor supermercadista os métodos e
técnicas administrativas, assim como as estratégias de marketing, sdo elaborados de forma
planejada, visando a obtencdo de resultados mais eficazes, com o objetivo de superar a
concorréncia, que nao para de crescer.

Diante desse cenario e buscando auxiliar os administradores do Supermercado
Mariano definiu-se o seguinte problema de pesquisa: O que o supermercado pode fazer
para fidelizar seus clientes esporadicos e tornar ainda mais fiéis seus clientes regulares?

Esta pesquisa para saber o que o supermercado pode fazer para fidelizar seus clientes
esporadicos e tornar ainda mais fiéis seus clientes regulares propde detectar fatores que
influenciam a satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes, realizando um estudo sobre os clientes do
Supermercado Mariano. Com isso pretende-se atingir o objetivo geral proposto, que ¢ definir
maneiras do Supermercado Mariano fidelizar seus clientes esporadicos e tornar ainda mais
fiéis seus clientes regulares. Para tal, estabelecem-se os seguintes objetivos especificos:

a) Verificar o nivel de satisfagdo dos clientes ao Supermercado Mariano;

b) Identificar os clientes fi¢is e conhecer os motivos dessa fidelizagao;

c) Identificar os clientes ndo fiéis e conhecer os motivos dessa nao fidelizagao;
d) Sugerir agdes ao mercado para fidelizar seus clientes.

A realizacdo dessa pesquisa ¢ muito importante e se justifica pelo fato de que, embora
a empresa tenha um bom faturamento, a maioria dos clientes a freqiientam de forma irregular.
Isso ¢ um indicativo de que o faturamento pode crescer consideravelmente se o supermercado
conseguir fidelizar seus clientes. No intuito de buscar essa fidelizagdo, a empresa precisa
investir em agdes buscando melhorar a satisfacdo de seus clientes. Para isso, ¢ necessario que
o supermercado identifique os anseios de seus clientes, saiba sobre seu grau de satisfacdo e
identifique quais quesitos do estabelecimento estdo bons e quais podem e precisam melhorar.

Outra justificativa para a realizacdo da pesquisa proposta ¢ a de canalizar os
investimentos do supermercado em acdes que de fato possam contribuir diretamente para a
melhoria do resultado financeiro, evitando gastos que poderdo ndo colaborar de forma
eficiente para esse fim.

Além disso, o desenvolvimento desta pesquisa agregou conhecimento e valor para a
carreira profissional da desenvolvedora. Estudar um tema que estd diretamente ligado ao
atendimento e fidelizagdo de clientes ¢ fundamental para se construir uma carreira sélida em

administracdo e gestao de negocios financeiros.
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A pesquisa, aplicada junto os clientes do Supermercado Mariano, utilizou o método
Survey e buscou identificar quais sao os clientes fiéis, o que fazer para manté-los fiéis, quais
sdo os clientes ndo fiéis e o que fazer para fideliza-los. Através do método Survey foram
feitos questionamentos a uma pequena amostra dos clientes que freqiientam o supermercado
Mariano e, apos esta coleta dos dados, estes foram tabulados e analisados a partir de tabelas e
graficos feitos no aplicativo Excel da Microsoft.

Com a analise dos dados levantados, foram sugeridas providéncias para melhorar os
pontos ndo satisfatorios do estabelecimento, com a intenc¢do de oferecer um atendimento mais
eficiente, fidelizando o cliente.

Depois de contextualizar a situagdo do Supermercado Mariano e apresentar o foco do
trabalho em questdo, segue o quadro tedrico que foi utilizado para embasar a pesquisa, assim
como o procedimento metodologico adotado.

No quadro teérico foram abordados os assuntos marketing no varejo, consumidores,
satisfacao e fidelizacdo, que sdo temas primordiais para que a questdo de pesquisa seja
respondida.

Em seguida foram definidos os procedimentos metodoldgicos aptos a estabelecer um
resultado que possibilitou agcdes para atingir os objetivos propostos no trabalho em questdo.E,

por fim, foi apresentada a analise dos resultados e as conclusdes do trabalho.
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2 QUADRO TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados temas que fundamentam o trabalho proposto, os
quais estardo divididos em 4 subcapitulos.

Inicialmente serdo abordados conceitos e definigdes de marketing, varejo, ¢ a
importante utilizacdo do marketing no varejo.

Posteriormente serdo descritas informagdes referentes ao processo de decisdo de
compra e a importancia de conhecer o consumidor, a fim de satisfazé-lo e fideliza-lo.

Nos dois ultimos subcapitulos serdo abordados os temas satisfacdo e fidelizagao,
respectivamente, que embora sejam conceitos relacionados, tém contextos diferentes. Estes
subcapitulos terdo a finalidade de apresentar formas de medir a satisfag@o e a fidelizagdo dos

clientes.

2.1 MARKETING NO VAREJO

De acordo com a American Marketing Association, citada por Churchill e Peter (2000,
p.4), marketing ¢ “o processo de planejar e executar a concepg¢ao, estabelecimento de pregos,
promocao e distribuicdo de idéias, produtos e servi¢os a fim de criar trocas que satisfagam
metas individuais e organizacionais”.

No entendimento de Kotler (2003), marketing ¢ a funcdo empresarial que identifica
necessidades e desejos insatisfeitos, determina e mede sua grandeza e potencial de
rentabilidade, além de especificar quais mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela
empresa, decidindo dessa forma quais programas, produtos e servigos sao mais adequados
para servir aos mercados selecionados.

Segundo Dualib e Simonsen (2000), marketing ¢ a conexao e interacdo de todos os
aspectos operacionais da empresa e suas atividades funcionais, voltadas para a satisfagdo do
cliente e de seus servigcos ou produtos, com o intuito de otimizar os lucros em longo prazo,
criando condic¢oes de sobrevivéncia.

Nickles e Wood (2003, p.9) afirmam que: “Marketing ¢ a idéia de que as organizagdes

podem satisfazer seus objetivos de longo prazo, como a lucratividade, coordenando e
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concentrando todas as suas atividades na identificagdo e satisfagdo das necessidades e desejos
dos consumidores.”

Atualmente, uma crescente gama de organizacdes vem demonstrando interesse pelo
marketing, ndo importando porte, ramo de atividade ou natureza. No entanto, este fendmeno
ndo decorre apenas de um modismo passageiro ¢ sim de uma necessidade para superar
problemas relacionados a necessidade de sobrevivéncia e crescimento, sendo geralmente
associados a acdo da concorréncia. Assim, utilizaremos a definicdo de Kotler e Armstrong
(2003, p. 3): “Marketing ¢ um processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valor
com 0s outros”.

No marketing, um dos importantes topicos a ser estudado € o que trata dos canais de
distribuicdo ou canais de marketing, que, de acordo com Coughlan et al. (2002, p.20), sdo
“um conjunto de organizac¢des interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um
produto ou servigo para uso ou consumo”. Ainda segundo o autor, “os canais de marketing
estdo por tras de todo produto e servico que os consumidores e os compradores de
corporacdes adquirem em todas as partes”.

Interessante a observacao de Nickles ¢ Wood (2003), de que em tempos passados os
canais de marketing eram considerados como sendo simples linhas que possibilitavam a
viagjem do produto em sua jornada para o consumidor. Ainda segundo esses autores,
atualmente as empresas consideram que os canais tem papel mais relevante, pois
disponibilizam oportunidades para a criagdo de vantagens competitivas, por meio do trabalho
integrado para satisfazer as necessidades dos consumidores de uma maneira mais eficaz que
0S concorrentes.

Destaque-se que os canais em questdo tém fungdo que ultrapassa a simples
distribuicdo, pois sdo responsaveis por posicionar a empresa no mercado. As opgdes definidas
sobre os canais definem relagcdes de longo prazo com outras empresas, estabelecendo
parcerias constantes.

Com relagdo a distribui¢do, ¢ interessante mencionar que o cliente geralmente ndo tem
idéia da complexa tarefa que os canais de marketing realizam para disponibilizar os produtos
e servicos em qualquer lugar onde estes se fizerem necessarios.

Para viabilizar uma boa distribui¢do para o consumidor final, os canais de marketing
muitas vezes combinam recursos de areas e estabelecimentos diferentes, como o0s

responsaveis pela fabricacdo, beneficiamento, vendas por atacado, vendas a varejo e outros.
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Nos canais de marketing, um dos personagens mais importante ¢ o varejo, pois ele é
um elo entre o consumidor e o atacadista ou produtor, fazendo o papel de intermediario e
agregando beneficios para todas as partes.

Segundo Kotler (1998), o varejo inclui todas as atividades que envolvem a venda de
bens e/ou servicos, diretamente aos consumidores finais para uso pessoal.

Esta forma de pensar ¢ endossada por Nickles ¢ Wood (2003, p.283) “o varejo € o
conjunto de atividades relacionadas a comercializa¢do de bens e servigos para consumidores
para uso pessoal, da familia ou no lar.”

Hoje os consumidores possuem uma ampla diversidade de lojas ¢ podem escolher,
entre tantas possibilidades, a forma que lhes agrada mais comprar, se de dentro da sua propria
casa, através da internet, ou dirigindo-se a uma loja altamente especializada. E ai que se
sobressai a principal caracteristica do varejo, que representa muito mais do que uma simples
movimentacgdo fisica de mercadorias, pois o varejista pode simplificar ou tornar complexa a
venda ao consumidor.

“Os varejistas atuais estdo ansiosos para encontrar novas estratégias de marketing para
atrair e manter consumidores”. (KOTLER, 1998, p. 497)

O pequeno varejo tem um enorme poder, pois sabe quem sdo os clientes, tem facil
acesso a eles, sabe seus gostos e o que eles querem comprar.

Este conhecimento ¢ fundamental para se formular uma estratégia de marketing.
Porém, o foco principal para a maioria dos varejistas € a compra e ndo a venda.

A obsessdo por conseguir precos melhores junto aos fornecedores faz com que exista
um desperdicio de dinheiro e tempo, sendo que estes recursos poderiam ser melhor
aproveitados de outras formas, com a realizacdo de pesquisas para analisar se o mix de
produtos da loja estd adequado e com a melhoria da infra-estrutura do estabelecimento, por
exemplo.

“Apesar da importancia do prego, os varejistas precisam exercitar sua criatividade,
inteligéncia e perspectiva de longo prazo, para que as outras varidveis do composto varejista
também recebam uma especial atencdo.” (PARENTE, 2010, p.160)

O preco ¢ importante, mas dizer que os consumidores escolhem o supermercado
somente pelo prego ndo tem sustentacdo na realidade, pois € preciso analisar e aplicar os
elementos do composto de marketing para atrair e fidelizar clientes.

De acordo com Nickels e Wood (2003, p. 230) os clientes “sdo menos sensiveis aos

precos quando conseguem prever melhores condi¢des econdmicas pessoais e gerais.”



15

“O segmento de consumidores orientados para beneficios da preferéncia a lojas que
consigam satisfazer plenamente a suas expectativas de valor, mesmo praticando precos mais
altos.” (PARENTE, 2010, p.169)

E claro que algumas pessoas sdo atraidas somente pelo prego, mas estas nio sio fiéis a
empresa € sim ao preco e, portanto, representam uma pequena parcela das vendas de cada
loja, uma vez que estdo sempre mudando a procura de pregos baixos. O que deve ocorrer ¢
uma maior preocupa¢do a fim de se construir um relacionamento a longo prazo com os
clientes, fidelizando-os.

Segundo Parente (2010, p.63):

Os varejista que estdo buscando vantagem competitiva devem iniciar sua andlise
procurando identificar quem sdo seus clientes, suas expectativas, o grau de
satisfacdo dos consumidores com relagdo ao varejista € com seus concorrentes, as
fontes de insatisfag¢do, e como melhora-las.

Ainda segundo o mesmo autor, este estudo possibilita reconhecer as falhas em prego,
servicos e produtos oferecidos, podendo converté-los em vantagem competitiva.
Pelo exposto, torna-se evidente a necessidade de se conhecer bem o consumidor para

atingir os resultados pretendidos, assunto que se encontra abordado a seguir.

2.2 O CONSUMIDOR

No entendimento de Almeida (2000, p. 37), consumidor é:

Todo aquele que, para seu uso pessoal, de sua familia, ou dos que se subordinam por
vinculagdo doméstica ou protetiva a ele, adquire ou utiliza produtos, servigcos ou
quaisquer outros bens ou informagdo colocadas a sua disposi¢do por comerciantes
ou por qualquer outra pessoa natural ou juridica, no curso de sua atividade ou
conhecimento profissionais.

Na defini¢ao de Kotler (1999, p.110), “consumidores sdo pessoas € organizagdes que
compram produtos para uso direto ou para incorpora-los a outro produto. Eles ndo adquirem
os produtos com a finalidade de revendé-los. “

Conhecer o comportamento de compra do consumidor, seu processo de decisdo na
hora de escolher os produtos, bem como suas necessidades, ¢ essencial para a aplicagdo de

estratégias de marketing de sucesso no varejo.
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De acordo com Nickels e Wood (2003, p.104) “o comportamento do consumidor
compreende todas as decisdes e atividades do consumidor ligadas a escolha, compra, uso e
descarte dos bens e servigos.”

Segundo Parente (2000), os varejistas devem priorizar o conhecimento da forma como
os consumidores se comportam para conseguir satisfazé-los e conquista-los, sendo este o
maior objetivo de qualquer empresa do setor.

Para se tracar uma eficiente estratégia de marketing, o estudo do comportamento de
compra do consumidor ¢ fundamental, pois define sua expectativa com relagdo ao produto,
que ¢ um dos passos do processo de satisfacdo. As informacdes conseguidas por meio de
dados secundérios ou analises referentes ao mercado servirdo como fundamento da estratégia
de marketing da empresa. (KOTLER,1999)

No entendimento de Nickles e Wood (2003), a familia, alguns lideres de opinido,
grupos de referéncia e a propaganda boca a boca, entre outros, sdo influéncias motivadoras de
acoes dos consumidores. Esses autores destacam ainda que influéncias situacionais também
podem afetar o comportamento de compra dos consumidores.

Vinic, Araujo e Aronovich (2004, p.40) destacam:

O consumidor toma decisdes diariamente, com o proposito de alcangar objetivos.
Ele busca sempre realizar a melhor escolha dentre as opcdes disponiveis na
categoria avaliada. O comportamento humano tem como principio buscar a
seguranca de estar realizando uma troca, em que se perceba a maximizacdo dos
ganhos, minimizando qualquer possibilidade de riscos.

De acordo com a opinido dos autores percebe-se que para a determinacao sobre o local
onde realizara suas compras, o consumidor procura informagdes sobre o mesmo, fornecidas
pelo proprio varejista, como a divulgacdo de promogdes e antuincios, as quais combina com
sua propria percep¢ao do que acha importante, como a localizagao, os precos aplicados, as
caracteristicas fisicas da loja, o tipo de clientes, a qualidade e a natureza do sortimento e o
ambiente da loja, na inten¢do de reduzir seu risco de insatisfacao. O consumidor também leva
em consideracdo as opinides de seus amigos e parentes sobre em qual loja ndo gostaram de
comprar.

O varejista, ciente dos fatores que influenciam as decisdes do consumidor, deve
utilizar o marketing para construir uma impressdo positiva da empresa na opinido do
consumidor, para que dessa maneira ele consiga avaliar de forma positiva as mensagens

recebidas. Construir uma estratégia de marketing direcionada para a satisfagdo do consumidor
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ndo tem o resultado desejado caso ele ndo a perceber como verdadeiramente satisfatoria
(ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 1993 apud PARENTE, 2010, p.118).

Segundo Parente (2010, p. 111), “a melhoria continua das operagdes varejistas ¢ um
pré-requisito para a sobrevivéncia das empresas, ja que o sucesso das empresas depende da
satisfacao dos seus clientes”.

Nesse contexto, Kotler (1999) afirma que “servir ou satisfazer consumidores ¢,
obviamente, a razdo de ser da estratégia de marketing”.

No topico a seguir serdo analisados alguns fatores determinantes para a satisfacdo dos

clientes.

2.3 SATISTACAO

O estudo e a mensuragao da satisfacdo ¢ um importante requisito para a sobrevivéncia
das empresas no setor varejista em longo prazo. Sendo assim, sua investigagdo deve ser uma
prioridade, com o objetivo de se alcangar um alto nivel de retencdo de clientes.

De acordo com Oliver (apud LOPES, 2007), a satisfagdo consiste na avaliacdo de que
o produto ou servico adquirido apresentou um nivel prazeroso de realizagdo ao ser
consumido, cumprindo um objetivo ou preenchendo um espago. O nivel de realizacdo podera
ser maior ou menor, sendo determinante o julgamento da satisfacdo feito pelo cliente.
Segundo esse autor, o nivel de prazer se refere a aptidao de realizagdo em causar prazer ou
aumenta-lo, assim como em diminuir ou cessar a dor, resolvendo ou atenuando uma
adversidade.

Perillo (apud BASSO, 2010), considera dificil definir satisfagdo no contexto do
relacionamento entre fornecedor e consumidor, justificando que ha muitos conceitos e
modelos tedricos que podem ser aplicados, os quais envolvem diferentes ciéncias e areas de
estudos, como, por exemplo, a Psicologia, a Economia, o Direito, a Antropologia, a
Sociologia, a Administragdo ¢ a Engenharia.

Ja Kotler (1998, p.53) relata que “a satisfagdo ¢ o sentimento de prazer ou
desapontamento resultando da compara¢do do desempenho esperado pelo produto em relagao

as expectativas da pessoa”.
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Kotler ainda afirma que as pessoas criam suas expectativas através de experiéncias.
Com o passar do tempo essas expectativas aumentam e elas tendem a ndo se satisfazer com as
mesmas coisas. Dessa forma é extremamente importante que as empresas acompanhem as
mudangas das necessidades e desejos de seus clientes, medindo constantemente seu nivel de
satisfagao.

Segundo Parente (2010, p.158),

As atitudes e a satisfagdo dos consumidores deverdo determinar suas preferéncias e
o seu comportamento de compra. O varejista devera, portanto, monitorar
continuamente a atitude ¢ a satisfagdo do consumidor para rapidamente detectar e
corrigir qualquer aspecto que venha comprometer a imagem da loja.

Ainda segundo o mesmo autor, a pesquisa de mercado, por ser uma ferramenta de
grande valor para o varejo, deve ser constantemente usada para mensurar o nivel de satisfacao
dos consumidores. Desta forma a empresa podera conhecer bem seus clientes, com o intuito
de melhorar seu desempenho na percepcao dos mesmos.

Nickels e Wood (2003, p. 86) concordam que para medir o nivel de satisfacdo ¢
importante a utilizacdo de uma pesquisa de marketing, a qual, segundo os autores, “¢ uma
funcdo de suporte dentro do marketing”.

A American Marketing Association (apud Churchill e Peter, 2000, p.116) define

pesquisa de marketing como:

A fungao que liga o consumidor, o cliente e o publico ao profissional de marketing
por meio de informagdes — estas usadas para identificar e definir oportunidades e
problemas de marketing; gerar, refinar e avaliar agdes de marketing; monitorar o
desempenho do marketing; ¢ melhorar o entendimento do marketing como um
processo.

Churchill e Peter (2000) destacam que, para medir o nivel de satisfacdo dos clientes,
devem ser observados como eles percebem os produtos e o valor de suas transagdes. Os
autores em pauta dizem ainda que o nivel de satisfagdo dos clientes ¢ uma importante medida
de controle, o qual, para ser analisado de forma mais aprofundada, pode utilizar-se de
pesquisas direcionadas aos clientes, formuladas com perguntas sobre a compra e a utilizagao
dos produtos, assim como sobre sua inten¢ao de retornar ao estabelecimento ou recomenda-lo
a outros.

Outra observagao importante realizada por Churchill e Peter (2000, p.125), é que

A realizagdo de uma pesquisa de marketing envolve varias etapas. Primeiro, os
profissionais e os pesquisadores de marketing formulam o problema a ser resolvido.
Depois, os pesquisadores desenham um projeto de pesquisa apropriado para
solucionar o problema. Usando ferramentas especificadas no projeto de pesquisa, os
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pesquisadores coletam dados. Em seguida, eles analisam e interpretam os dados e
comunicam os resultados preparando e apresentando um relatério de pesquisa.

Para Hayes (2001) a melhor forma para se avaliar o nivel de satisfacdo do cliente ¢
utilizando-se questionarios, desde que estes oferecam dados que reflitam informacdes validas
e confiaveis.

Segundo Parente (2010), a pesquisa de mercado ¢, além de uma ferramenta utilizada
para identificar oportunidades e embasar decisdes com o objetivo de melhorar a satisfagdo dos
clientes, um processo que fomentard a empresa a focar mais nos seus clientes. Parente (2010)
observa ainda que a pesquisa de mercado também deva ser utilizada constantemente para
mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes, fazendo com que a empresa possa melhor
conhecé-los, possibilitando melhorar seu desempenho junto aos mesmos.

Além desses, outro método utilizado para mensurar a satisfagdo dos clientes ¢ o
Servqual, que, segundo Parente (2010, p.283) “procura medir, mediante uma escala de
avaliacdo, a percepc¢ao do consumidor para uma gama de atributos, classificados em cinco
tipos de fatores”.

Demonstrou-se neste subcapitulo que a medicdo das reagdes dos clientes esta se
tornando um elemento importante para as organizacdes, pois elas contribuem para que as
empresas aumentem suas possibilidades de tomar melhores decisdes empresariais e oferecer
melhores servigos aos seus clientes. Dessa forma, as empresas devem usar os instrumentos de
avaliagdo da satisfacdo do cliente para medir as percepcdes e reagdes dos mesmos. Baseado
nessa conclusdo e, partindo-se do principio que clientes satisfeitos sdo menos propensos a
abandonar a empresa, faz-se necessario o estudo sobre a fidelidade e sua relagdo com a

satisfacdo dos clientes, que serd apresentado no subcapitulo a seguir.

2.4 CONQUISTAR E MANTER UM CLIENTE FIEL

Antes de entrarmos no tema alvo do capitulo, faz-se importante ressaltar o conceito de
fidelizagdo e sua diferenga com a satisfacao do cliente.

Sabatino (2003, p. 10) ressalta que a

Satisfagdo ¢ um estado de espirito, enquanto que a fidelidade ¢ uma conduta que
requer disciplina e determinagdo”. O autor quer dizer que “é possivel ter satisfagdo

como cliente com a aquisicdo de um servigo ou produto, sem ser fiel a uma
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determinada empresa, mas ndo se pode ser fiel sem estar espiritualmente satisfeito
com uma organizagdo com a qual se estd mantendo um relacionamento.

Segundo Griffin (1998), o conceito de fidelidade de cliente estd mais relacionado com
comportamento do que com atitude. O cliente, quando fiel, se comporta de forma pré-
definida, construida com o passar do tempo. O termo fidelidade representa uma condicao
perene e demanda que a agdo de comprar aconte¢a em duas ou mais ocasioes.

Interessante citar a definicdo de lealdade proposta por Aaker (2007), segundo o qual,
além de um obstaculo para as empresas concorrentes, ela também ¢ uma chance para aumentar a
lucrativadade, um tempo maior para responder as novidades do mercado e uma protecdo contra
guerras de preco.

Seguindo nesta linha, um dos pontos do marketing mais importantes no
desenvolvimento de uma empresa atualmente ¢ a questdo do relacionamento, pois o mercado
vem demonstrando uma competitividade muito grande e, com isso, um bom relacionamento
pode dar a uma determinada empresa uma boa vantagem competitiva na aquisicao de futuros
clientes.

Com base na grande diversidade de oferta e poucas diferencas entre os produtos, os
servigos possuem um papel importantissimo na conquista de uma parcela de mercado. Assim,
o foco principal de todas as acdes da empresa deve ser o cliente, que € seu tnico e verdadeiro
patrimonio, merecendo, portanto uma atencao diferenciada.

“Ter a empresa com o foco no cliente ¢ cada vez mais importante a medida que a
demanda excede a procura e o mercado se torna mais competitivo em razao do aumento da
concorréncia”. (Zenone, 2010, p.21)

Criar valor e satisfacdo para o cliente ¢ um fator primordial na construgdo de
relacionamentos longos. Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de se tornarem fiéis, e
estes tém maior probabilidade de dar a empresa uma participacdo maior em sua preferéncia.

De acordo com La Casas (2006, p.21),

O marketing voltado para o valor ¢ uma proposta de comercializagdo a partir da
filosofia do conceito de marketing com orientagdo ao consumidor, e se baseia no
principio de criar um valor superior aos clientes, de modo a otimizar a relagdo valor
total e custo total ao consumidor.

Clientes muito satisfeitos possibilitam muitos beneficios para a empresa, sdo menos
sensiveis aos pregos, falam bem da empresa e de seus produtos a outras pessoas €

permanecem fiéis por um periodo mais longo.
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Nesse sentido, Nickles ¢ Wood (2003, p.5) afirmam que “com a lucratividade
aparecendo como uma questdo primordial e a competicdo internacional crescendo, as
empresas de hoje estdo cada vez mais interessadas em promover a lealdade e o compromisso
do cliente.”

O processo de fidelizagdo demanda uma série de agcdes fundamentadas em relagdes de
longo prazo e exige que as empresas tenham maior cuidado e preocupagdo na manutengao
destas relagdes com os clientes. (KOTLER, 1998)

No entanto um cliente satisfeito ndo significa um cliente fiel. O cliente pode ter ficado
satisfeito com o servigo realizado ou o produto comprado naquele momento, porém nada o

impede de procurar novos fornecedores.

O cliente tem como objetivo sair satisfeito de uma determinada transagdo e espera
que a empresa desenvolva uma estratégia adequada para isso. Mas, ¢ importante
saber que nem sempre ter um cliente satisfeito significa ter um cliente leal, pois a
satisfa¢do do cliente pode ser influenciada por a¢des mais eficazes dos concorrentes.
(Zenone, 2010, p.16).

Para transformar um cliente satisfeito em um cliente fiel, deve-se primeiramente
identificar os possiveis clientes potenciais e, depois, passar a criar um grau de relacionamento
a fim de conhecer melhor esses clientes, suas necessidades e seus desejos. Essas informagoes
dardo a empresa um diferencial com relacdo as outras, pois esta ird conhecer melhor seu
cliente do que a concorréncia. O concorrente ird demandar um longo tempo para chegar ao
nivel de conhecimento sobre um novo cliente.

Kotler e Keller (2006) afirmam que o cliente deve ser analisado e deve ser verificado
seu potencial de desenvolvimento. Em um primeiro momento, a empresa identifica todos os
possiveis clientes, ou seja, aqueles que t€ém o potencial de compra de um produto ou servico.
A partir dai separa-os em razao de suas caracteristicas de compra, ou seja, clientes eventuais,
regulares e fidelizados, como uma forma de segmentar o mercado.

Nesse contexto torna-se oportuno citarmos alguns conceitos de Vinic, Araijo e
Aronovich (2004). Segundo estes autores, segmento de mercado pode ser caracterizado como
um conjunto de clientes cujas necessidades sdao atendidas através de um composto
mercadologico comum, ja que seus processos de compras sdo parecidos. O autor entende que
as empresas varejistas podem correr o risco de ndo conseguirem €xito em suas estratégias de
mercado, caso ndo estabelecam claramente os segmentos em que pretendem atuar.

Os autores supramencionados também afirmam que em vérias ocasides pode-se notar

que o problema do varejo ndo se encontra na coleta das informagdes, porém no tratamento das
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mesmas. Para que as informagodes levantadas possam ser revertidas em acdes que beneficiem
os clientes, ¢ fundamental que se saiba o que eles desejam, mesmo que eles ndo o saibam
claramente.

Relacionamentos com cliente e lucratividade da empresa estdo intimamente ligados a
qualidade do produto e do servigo. Niveis mais altos de qualidade resultam em maior
satisfacao do cliente e, simultaneamente, sustentam precos mais altos, muitas vezes a custos
mais baixos. Assim sendo, os programas de melhoria da qualidade geralmente aumentam a

lucratividade.

A qualidade ndo apenas se refere ao produto ou ao servigo, mas também na forma
que ¢ vendido ou na maneira que o cliente ¢ atendido. Nao adianta um produto ou
servico ser muito bom tecnicamente, ou ser produzido pelos rigorosos controles de
qualidade, se a forma que os profissionais que atuam na empresa tiver um
tratamento inadequado junto ao cliente. (Zenone, 2010, p. 44)

A qualidade total ¢ a chave para a criagdo de valor, pois ela permite a sensagdo de
satisfacdo e, conseqiientemente, a retenc¢ao do cliente.

Reter clientes € o principal objetivo da fidelizagdo, pois empresas que se esforcam
para manter seus clientes possuem maior probabilidade para obtencao de lucro.

Fazer negocios sempre com os mesmos fornecedores limita a busca de alternativas de
maneira que, algumas vezes, o consumidor pode perder a melhor opgao. Porém, a lealdade
tem beneficios potenciais, que incluem uma melhor comunicagdo com os consumidores,
produtos mais bem adaptados as necessidades do cliente e status preferencial junto aos
fornecedores em caso de escassez de produtos (CHURCHILL; PETER, 2000).

O processo de formagdo da lealdade, de acordo com Oliver (apud BASSO, 2010),
ocorre em quatro fases: cognitiva, afetiva, conativa e de acdo. Na fase cognitiva, o cliente faz
uma pesquisa sobre o produto ou servi¢o, conhecendo seu prego e principais caracteristicas,
para entdo defini-lo como o preferido entre as opg¢des disponiveis. Na fase afetiva, o cliente
desenvolve um afeto pelo produto ou servigo, devido ao contentamento causado pelo seu uso
repetido. Na fase seguinte, a conativa, o consumidor desenvolve um compromisso mais
intenso com o produto ou servigo no comportamento de recompra. Ja na ultima fase, a de
acdo, o cliente transforma o desejo que possui em a¢do de recompra, com determinacdo de
transpor quaisquer obstaculos que possam impedir a nova compra.

Segundo Aaker (2007, p.299)

A lealdade tem relevancia suficiente para ser usada como critério variavel — ou seja,
como um indicador que pode ser a base para os outros possiveis indicadores serem
avaliados. Se ocorrerem erros graves que atinjam o amago do relacionamento com
os clientes, isso devera afetar a lealdade.
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A partir desta observacao faz-se relevante, também, medir o grau de fidelidade do
cliente. Parente (2010, p.158) enfatiza a importancia desta mensuracao por meio da frase:

“Se vocé ndo mede, .... ndo conhece, Se vocé ndo conhece, .... ndo controla, Se vocé
nio controla, .... ndo melhora”.

Vinic, Aratjo e Aronovich defendem que medindo a lealdade do cliente as empresas
podem desenvolver diferentes estratégias de marketing para diferentes segmentos.
Satisfazendo cada vez mais os clientes fiéis e lucrativos e atraindo e transformando os infiéis
em fiéis.

Ha diversos instrumentos de mensuracao da lealdade, baseados em modelos teoricos
distintos, dentre os quais se encontram os mesmos citados no topico anterior, ‘2.3
SATISTACAOQ”, utilizados também para medicio da satisfacdo dos clientes.

Demonstrou-se neste subcapitulo que a satisfagio é um indicador extremamente
poderoso, ja que a freqliéncia de resultados positivos pode resultar em lealdade, e esta deve
ser constantemente mensurada para direcionar as acdes da empresa nos diferentes segmentos

de mercado em que ela atua.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

Segundo Parente (2010, p. 140), “a pesquisa de marketing pode ser definida de forma
simplificada como sendo o processo sistematico de coleta e andlise de informagdes relativas
as questoes especificas ou problemas de marketing enfrentados pelos varejistas”.

A elaboracao deste estudo foi feita através da utilizacdo do método quantitativo, isto €,
uma pesquisa do tipo survey, como forma de abordar questdes e conceitos elementares
relativos ao tema escolhido.

O método quantitativo, segundo Lakatos e Marconi (2009, p. 269),

Caracteriza-se pelo emprego de quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de
informagdes quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, desde as
mais simples como percentual, média, desvio-padrdo, as mais complexas como
coficiente de correlacdo, analise de regressdo etc.

A pesquisa survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou informagdes sobre
caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de pessoas, que representam uma
populagdo alvo, por meio de um instrumento de pesquisa.

Conforme definido por Parente (2010, p.149),

O levantamento por entrevista e questiondrio(também conhecido como “pesquisas
quantitativas” ou “survey”) coletam informacgdes diretamente dos respondentes
apropriados, buscando dados sobre o perfil e sobre o comportamento de compra dos
clientes.

Nessa perspectiva o método quantitativo se ajustou a pesquisa, ja que permite
conhecer opinides, colher impressdes € comportamentos das pessoas envolvidas diretamente
nas investigagcdes. De outra forma, oferece resultados objetivos, ja que retrata uma realidade
retirada da amostra. Segundo Alencar & Gomes (1998), a vantagem da abordagem
quantitativa ¢ que ela permite, por meio de um conjunto limitado de questdes, as reagdes de
um grupo relativamente grande de pessoas, facilitando a comparacdo e o tratamento estatistico

dos dados.
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3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Os dados que fazem parte desta pesquisa foram coletados a partir da visdo e percepgao
dos clientes do supermercado Mariano, por meio de questionarios, sendo que este foi
elaborado visando a coleta de informagdes referentes aos objetivos da pesquisa. Foram
utilizadas questdes estruturadas, em sua maior parte do tipo fechadas, para o levantamento de
dados nominais.

A escolha pelo questionario fundamentou-se principalmente pelas caracteristicas
colocadas por Ruiz (2008). Segundo ele, uma das grandes vantagens do questionario ¢ que ele
pode ser aplicado simultancamente a um grande numero de informantes, mantém o
anonimato, além do que seus resultados sdo faceis de medir.

O questionario utilizado encontra-se anexado ao final desse trabalho e foi composto
por questdes que buscaram mensurar o nivel de satisfacdo e o nivel de lealdade dos clientes
que freqiientam o supermercado Mariano.

De acordo com Rossi e Slongo (1998), ¢ extremamente importante definir os
indicadores que serdo utilizados em uma pesquisa de satisfagdo, pois através deles sera
possivel medir os niveis de satisfacao dos clientes.

Para a avaliacdo do nivel de satisfacdo e lealdade dos consumidores que freqiientam o
supermercado Mariano foi utilizada uma escala do tipo Likert de 6 pontos. Segundo Hayes
(2001, p.80), “o questionario do tipo Likert ¢ concebido para permitir que os clientes

respondam, com graus variados de satisfacdo, a cada item que descreve o servico ou produto”.

3.3 AMOSTRA DOS RESPONDENTES DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Devido a dificuldade de se quantificar o nimero de clientes com o perfil especificado,
foi realizada uma amostra nao probabilistica.

De acordo com a defini¢do de Oliveira (2000, p. 68),

As amostras do tipo ndo probabilisticas sdo: conveniéncia, quota, julgamento e
“snowball” ou bola de neve. Essas amostras s@o racionais, ou seja, de acordo com a
conveniéncia do pesquisador. Logo, ndo poderdo ser projetadas para todo o
universo. O seu valor ¢ limitado ao segmento estudado.
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Segundo Malhotra (2006), uma amostra ndo probabilistica ¢ baseada no julgamento
pessoal do pesquisador e nao na chance de selecionar os elementos amostrais, € pode oferecer
boas estimativas das caracteristicas da populacao.

A escolha por este tipo de amostra se justifica quando observamos a definicdo de
Parente (2010, p.156), “os métodos ndo probabilisticos sdo mais faceis de serem aplicados e

sao adequados para pesquisas de carater exploratorio”.

3.4 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Segundo Fernandes (1995), a aplicacdo de questionario pode ser feita a partir de dois
métodos, por apresentagdo direta ou por inquiridor. Na apresentacdo direta o questionario ¢
respondido pelo proprio cliente entrevistado e na apresentagcdo através do inquiridor hd um
entrevistador que 1€ e explica as questdes para o cliente e faz a anotag@o das respostas.

A aplicagdo do questionario foi realizada utilizando-se o método de apresentacdo
através de inquiridor, no proprio ambiente do supermercado do Mariano, o que se justifica
pois, segundo Parente (2010), o numero de respondentes aumenta quando os consumidores
sdo convidados a responderem o questionario e entrevistados pessoalmente.

A pesquisa abordou as pessoas que entraram no supermercado Mariano no periodo de
10/08/2011 a 23/08/2011. Neste periodo todos os clientes foram abordados e, para incentiva-
los a responder o questiondrio, os que responderam concorreram ao sorteio de um vale

compras no valor de R$ 250,00.

3.5 ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados a partir dos questionarios aplicados foram analisados e tabulados
utilizando-se o aplicativo Excel da Microsoft. Com base nos mesmos foram elaborados
gréaficos, o que facilitou ao analista ter uma visdo rapida e objetiva dos dados coletados, para

sua melhor interpreta¢do e compreensao.
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4 RESULTADOS

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

O objetivo deste capitulo ¢ apresentar uma breve andlise das respostas obtidas junto
aos clientes do Supermercado Mariano na aplicagdo dos questionarios.

Os dados foram tabulados utilizando-se o aplicativo Excel da Microsoft.

A amostra, composta por 74 respondentes, teve seu perfil construido através de dados
como faixa etdria, género, grau de instrucdo, renda familiar, bairro de residéncia e, também,
por dados de freqiiéncia, e tipo de utilizagdo dos servigos de supermercado.

A seguir demonstra-se, na Tabela 1, a composi¢ao da amostra de acordo com o

género, sendo que os mesmos podem ser melhor visualizados no Grafico 1, na seqiiéncia.

Tabela 1 - Género dos Respondentes

SEXO FREQUENCIA PERCENTUAL
Feminino 53 72%
Masculino 21 28%

Total 74 100%

Fonte: Coleta de Dados

Percebe-se que a amostra ¢ composta em sua maioria por mulheres, que representam

72% do total de entrevistados.

@ Feminino

W Masculino

2%
Grafico 1 - Género dos Respondentes
Fonte: Coleta de Dados

Na Tabela 2 pode-se observar os resultados obtidos quanto a faixa etdria dos

respondentes:
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Tabela 2 - Faixa Etaria dos Respondentes

IDADE FRENQUENCIA | PERCENTUAL
Entre 18 e 25 anos 3 4%
Entre 26 e 35 anos 8 11%
Entre 36 e 45 anos 25 34%
Entre 46 e 55 anos 21 28%
Acima de 55 anos 17 23%
Total 74 100%

Fonte: Coleta de Dados

A fim de obtermos melhor visualizacdo dos dados da tabela acima, sera apresentado
abaixo o Grafico 2, onde nota-se que 34% dos entrevistados t€ém idade entre 36 e 45 anos, a
faixa etdria de 26 a 35 anos representa 11% dos entrevistados, 28% dos casos ¢ composto por
elementos com faixa etaria entre 46 e 55 anos, as pessoas com idade acima de 55 anos
representam 23% do publico que frequenta o supermercado Mariano e apenas 4% dos

entrevistados possuem idade entre 18 e 25 anos.

4%

mentre 18 e 25 anos
mentre 26 e 35 anos
Oentre 36 e 45 anos
Oentre 46 e 55 anos
34% Wacima de 56 anos

28%

Grafico 2 - Faixa etaria dos Respondentes
Fonte: Coleta de Dados

Com relacdo ao grau de instrucdo, estdo demonstrados na Tabela 3, a seguir, os
resultados obtidos. O grau de instru¢do da maioria dos respondentes ¢ 2° Grau Completo,
representando 61% dos casos, ja 49% dos respondentes possui grau de instrucao entre Ensino
Fundamental Incompleto e 2° Grau Incompleto e nenhum dos entrevistados possui grau de

instrucdo superior ao 2° Grau Completo.
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Tabela 3 — Grau de Instrucio dos Respondentes

ESCOLARIDADE FRENQUENCIA | PERCENTUAL
Ensino Fundamental Incompleto 2 3%
Ensino Fundamental Completo 6 8%
1° Grau Incompleto 5 7%
1° Grau Completo 9 12%
2° Grau Incompleto 7 9%
2° Grau Completo 45 61%
Ensino Superior Incompleto 0 0%
Ensino Superior Completo 0 0%
Pos-Graduacdo 0 0%

Fonte: Coleta de Dados

Estes dados podem ser melhor visualizados através do Grafico 3. Diante dele, fica
evidente que a maioria dos clientes do Supermercado Mariano apresenta um baixo grau de
escolaridade, sendo que este fato é facilmente compreendido, pois o estabelecimento esta localizado
em um bairro em que residem pessoas simples. Outro fator que explica a baixa escolaridade dos
entrevistados ¢ que alguns clientes residem na zona rural da cidade e aproveitam a localizacdo do

estabelecimento, em frente ao terminal rodoviario da cidade, para realizar suas compras.

@ Ensino Fundamental
Incompleto

m Ensino Fundamental
Completo

0 1° Grau Incompleto

0 1° Grau Completo

W 2° Grau Incompleto

@ 2° Grau Completo

W Ensino Superior
Incompleto

00 Ensino Superior
Completo

m Pos-Graduacao

Grifico 3 — Grau de Instrucio dos Respondentes
Fonte: Coleta de Dados

A Tabela 4, a seguir, demonstra os resultados obtidos a partir da questdo referente a

renda familiar dos respondentes.
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Tabela 4 — Renda Familiar dos Respondentes

RENDA FRENQUENCIA PERCENTUAL
Até R$ 1.000,00 9 12%
De R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 23 31%
De R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00 24 33%
De R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00 12 16%
De R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00 6 8%
Acima de R$ 5.000,00 0%

Fonte: Coleta de Dados

Através do Grafico 4 ¢ possivel obter uma andlise mais clara dos dados demonstrados
acima, por meio do qual percebe-se que 33% dos entrevistados possuem remuneracio na faixa
entre R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00, 31% dos respondentes declaram que sua renda mensal esta
na faixa de R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00, 16% se enquadram na faixa de R$ 3.001,00 a R$
4.000,00, 12% percebem remuneracdo de no maximo R$ 1.000,00, apenas 8% da amostra
possui renda mensal entre R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00 ¢ nenhum respondente da amostra

percebe remuneracgao acima de R$ 5.000,00.

mAté R$ 1000,00

0%

8% 12% mde R$ 1001,00
a R$ 2000,00

Ode R$ 2001,00
a R$ 3000,00

31% Ode R$ 3001,00
a R$ 4000,00

33% m de R$ 4001,00
s R$ 5000,00

@mAcima de
5000,00

16%

Grafico 4 — Renda Familiar dos Respondentes
Fonte: Coleta de Dados

Apresenta-se na Tabela 5 a estatistica de onde residem os clientes que frenquentam o
supermercado Mariano. Verifica-se que a amostra predominou com moradores do bairro
Morumbi, com 25% dos respondentes, ou seja, a maioria dos entrevistados reside no bairro

em que esta localizado o supermercado.
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Tabela 5 - Bairro em que Residem os Respondentes

BAIRRO FRENQUENCIA PERCENTUAL
Victor Dantas 9 12%
Panorama 16 22%
Bela Vista 17 23%
Morumbi 19 25%
Zona Rural 10 14%
Centro 3 4%

Fonte: Coleta de Dados

No Grafico 5, abaixo, pode-se notar que os demais freqiientadores do supermercado
Mariano residem em Bairros vizinhos, sendo que cerca de 45% da amostra residem nos
bairros Panorama e Bela Vista, 12% moram no bairro Victor Dantas, 14% dos clientes do
Supermercado sdo de zonas rurais da cidade e apenas 4% dos respondentes moram no centro,

que € um bairro mais afastado do supermercado.

4% 12%

@ Victor Dantas
m Panorama

O Bela Vista

O Morumbi

W Zona Rural

@ Centro

23%

Grifico S - Bairro em que Residem os Respondentes
Fonte: Coleta de Dados

Neste subcapitulo, delimitou-se o perfil dos clientes que freqlientam o supermercado
Mariano. A maioria dos respondentes possui entre 36 e 45 anos, sdo do sexo feminino,
possuem 2° Grau Completo, residem no bairro Morumbi, e perfazem renda entre 2.001,00 a
RS 3.000,00.

Os resultados obtidos com base nas andlises realizadas mostraram que ndo existe
relagdo entre as variaveis socio-demograficas sexo, idade, escolaridade, e renda familiar com
a fidelidade do consumidor ao supermercado. Porém, um indicador importante e que deve ser
alvo de estratégias por parte do supermercado, ¢ a relacdo entre o local que seus clientes
residlem com a fidelizagdo ao supermercado. Percebeu-se que a maioria das pessoas que
frenquentam o supermercado sdo de bairros vizinhos, sendo que estes devem ser alvos do

objetivo geral deste trabalho, que ¢ manter a fidelizacao dos fiéis e fidelizar os nao fiéis.
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Esta caracterizagdo da amostra se fez importante na busca pela interpretacdo e

elucidagao dos resultados do trabalho, apresentados a seguir.

4.2 NIVEL DE SATISFACAO DOS CLIENTES DO SUPERMERCADO MARIANO

O presente subcapitulo apresenta a analise dos resultados com relagdo ao nivel de
satisfacao dos respondentes ao Supermercado Mariano. Por meio da leitura do quadro teorico,
constata-se que a investigacdo e a mensuragao do nivel de satisfacdo dos clientes ¢ relevante
para que sejam definidas estratégias para sua fidelizagdo. A analise dos dados abaixo
apresentados, portanto, ¢ muito importante para a definicdo de formas de fidelizacdo dos
clientes e para embasar sugestdes de agdes a serem implementadas pelo Supermercado

Mariano para atingir essa meta, parte fundamental dos objetivos especificos do presente

trabalho.
Tabela 6 - Nivel de Satisfacio em Percentual
NEM
MUITO INSATISFEITO MUITO NAO
SERVICO | INSATISFEITO | INSATISFEITO NEM SATISFEITO | SATISFEITO SEI
SATISFEITO OPINAR
Qualidade 0% 0% 15% 52% 22% 11%
dos Produtos
Diversidade 0% 8% 9% 66% 12% 5%
dos Produtos
Servigos 4% 18% 16% 42% 15% 5%
Oferecidos
Infraestrutura 3% 26% 11% 47% 9% 4%
Localizagdo 0% 0% 3% 24% 69% 4%
Seguranca 0% 0% 0% 15% 85% 0%
Conforto 12% 28% 3% 44% 5% 8%
Preco 9% 37% 12% 27% 4% 11%
Promocdes 0% 9% 12% 55% 19% 5%
Condig¢des de 4% 20% 20% 32% 9% 15%
Pagamento
Atendimento 0% 0% 11% 34% 55% 0%
Nivel geral 0% 12% 18% 49% 9% 12%
de Satisfac¢do

Fonte: Coleta de Dados

Quanto a qualidade dos produtos oferecidos pelo supermercado Mariano, destaca-se o

alto nivel de satisfagdo por parte dos clientes. Dentre os entrevistados, 22% disseram estar
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muito satisfeitos, 52% estdo satisfeitos, 15% ndo estdo nem satisfeitos e nem insatisfeitos e

11% nao quiseram opinar. Estes dados estdo demonstrados no Grafico 6.

= Muito Insatisfeito
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Grifico 6 - Nivel de Satisfacio quanto a qualidade dos produtos
Fonte: Coleta de Dados

No Gréafico 7, apresentam-se os dados do nivel de satisfacdo dos clientes quanto a
diversidade dos produtos e marcas encontradas. Percebe-se que a maioria das respostas se
encontra no nivel satisfeito, representando 66% das opinides, 12% dos respondentes estao
muito satisfeitos, 9% ndo estdo nem satisfeitos e nem insatisfeitos, 8% estdo insatisfeitos, 5%

ndo quiseram opinar e ndo houve nenhuma resposta com grau de muito insatisfeito.

@ Muito Insatisfeito
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Grafico 7 - Nivel de Satisfacdo quanto a diversidade dos produtos
Fonte: Coleta de Dados

Com relagdo aos servigos oferecidos pelo supermercado Mariano, a maioria dos
entrevistados se consideram satisfeitos, representando 42% contra 18% que estdo insatisfeitos,
16% nao demonstraram nem satisfacdo e nem insatisfacao, 15% estdo muito satisfeitos, 5%
decidiram ndo opinar e apenas 4% estdo muito insatisfeitos. Durante a aplicagdo do

questionario o entrevistador sentiu a necessidade de perguntar para os muitos insatisfeitos e
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insatisfeitos o motivo desta insatisfagdo e todos foram unanimes em afirmar que o

supermercado Mariano deveria prestar o servi¢o de Padaria.

O Muito Insatisfeito
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Grafico 8 - Quanto aos Servicos Oferecidos
Fonte: Coleta de Dados

O quesito infraestrutura também foi um item avaliado. O Gréafico 9 ilustra os dados
levantados e através deles observa-se que, apesar de 47% dos entrevistados estarem
satisfeitos, 26% dizem estar insatisfeitos, apenas 9% estdo muito satisfeitos, 11% nao estao
nem satisfeitos e nem insatisfeitos, 4% dos entrevistados ndo opinaram e 3% estdo muito

insatisfeitos.
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Grifico 9 - Nivel de Satisfacio quanto a Infraestrutura
Fonte: Coleta de Dados

Segundo Parente (2010), a selecdo da localizacdo influencia a atratividade do
estabelecimento junto aos consumidores, portanto, torna-se fator determinante de seu futuro

volume de vendas.
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A localizacdo é a chave do sucesso para o varejista, pois o consumidor escolhe, de
preferéncia, o local mais proximo. Os dados coletados com relagdo a localizagdo vai ao
encontro da defini¢do colocada pelo autor, ja que 69% dos respondentes estdo satisfeitos com
a localizagdo do supermercado, pois conforme ja foi constatado anteriormente no perfil dos

entrevistados, a maioria destes residem em bairros préximos ao supermercado.
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Grafico 10 - Quanto a Localizacdo
Fonte: Coleta de Dados

No Griéfico 11, a seguir, estdo demonstradas as opinides com relagdo a segurancga que
o mercado oferece para que seus clientes realizem suas compras. O resultado foi bem
positivo, visto que 85% dos entrevistados estdo muito satisfeitos neste quesito. Isso se deve
principalmente pelo fato de o supermercado estar localizado em um bairro tranqiiilo e também

por ofertar estacionamento.
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Grifico 11 - Quanto a Seguranca
Fonte: Coleta de Dados

O supermercado deve oferecer uma atmosfera prazerosa, um eficiente uso do espaco

proporcionando um fluxo tranquilo entre os consumidores. (PARENTE, 2010) Dessa forma,



36

garantindo conforto aos clientes durante suas compras. Neste quesito a maioria dos
entrevistados demonstrou estar satisfeito com o Supermercado, representando 44% das
opinides, € 5% estdo muito satisfeitos, o que parece ser um ponto positivo para o mercado.
Porém, quando comparamos estes dados com os de insatisfagdo, constatamos que 28% dos

respondentes estdo insatisfeitos e 12% estdo muitos insatisfeitos.
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Grifico 12 - Quanto ao Conforto
Fonte: Coleta de Dados

O preco também foi um dos itens pesquisados para se conhecer a visdo do cliente. O
Grafico 13 apresenta os dados levantados e observa-se que 44% dos entrevistados estdo
satisfeitos com o precgo praticado pelo Supermercado Mariano. Porém, se analisarmos os que
responderam estar muito insatisfeitos e insatisfeitos, estes representam um montante de 40%,
o que indica que este item deve ser observado com cautela e pode ser alvo de estudos futuros,

ja que o prego influencia diretamente a decisdo de compra do cliente.
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Grafico 13 - Quanto ao Preco
Fonte: Coleta de Dados
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Quando interrogados pelas promogdes oferecidas, os consumidores, em sua maioria
demonstraram estar satisfeitos, agradando 55% dos respondentes, 19% estdo muito satisfeitos,
12% nao se consideram insatisfeitos nem satisfeitos, 9% estdo insatisfeitos e apenas 5% nao
quiseram opinar. E importante destacar que neste quesito nenhum entrevistado demonstrou
estar muito insatisfeito, porém a administragdo do Supermercado Mariano deve estar sempre

atenta a este quesito, ja que as promogoes atraem os clientes.

= Muito Insatisfeito

| Insatisfeito

O Nem Insatisfeito e Nem
Satisfeito

] Satisfeito

W Muito Satisfeito

55% @ Nao Sei Opinar

Grafico 14 - Quanto a Promogoes
Fonte: Coleta de Dados

A seguir, no Gréfico 15, estdo demonstrados os dados levantados com relagdo as
condi¢des de pagamento oferecidas pelo Supermercado Mariano. Neste quesito, 32% dos
respondentes estdo satisfeitos, 20% estdo insatisfeitos, 20% nao estd nem satisfeito e nem
insatisfeitos, 15% nao opinaram, 9% estdo muito satisfeitos e 4% estdo muito insatisfeito.
Somando-se os itens que demonstram insatisfacdo aos que nao demonstram opinido, percebe-
se que o grau de satisfacdo desse quesito ¢ muito baixo. Isso se deve pelo fato de o
Supermercado Mariano nao aceitar cartdes de crédito e nem cartdo alimentagdo, além de ndo
disponibilizar outros mecanismos que facilitariam o pagamento por parte do cliente, como por

exemplo convénios com empresas da regiao..
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Grafico 15 - Condicdes de Pagamento
Fonte: Coleta de Dados

Através do Grafico 16 verifica-se que 55% dos clientes estdo muito satisfeitos com o
atendimento oferecido pelo Supermercado Mariano, 34% estdo satisfeitos e 11% ndo estdo
satisfeitos nem insatisfeitos. O resultado desta avaliacdo surpreende, pois aponta um alto grau
de satisfacdo dos clientes. Este dado mostra que o atendimento ¢ um ponto positivo do

supermercado, o que se deve principalmente ao fato de o estabelecimento prestar um

atendimento que demonstra um ambiente familiar.
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Grafico 16 - Quanto ao Atendimento
Fonte: Coleta de Dados

Com base no Grafico 17, a seguir, conclui-se que em nivel geral 49% dos
entrevistados estdo satisfeitos com o Supermercado, 18% ndo estdo satisfeitos nem
insatisfeitos, 12% estdo insatisfeitos, 12% nao quiseram opinar ¢ 9% estdo muito satisfeitos.

De modo geral o resultado alcancado ¢ muito bom, embora se analisados individualmente

alguns quesitos apresentam um baixo grau de satisfacao.

38
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Grifico 17 - Nivel Geral de Satisfacio
Fonte: Coleta de Dados

Neste subcapitulo foram analisados 11 quesitos de satisfacdo referente ao
Supermercado Mariano, qualidade dos produtos vendidos, diversidade dos produtos vendidos,
servicos oferecidos, infraestrutura oferecida, localiza¢do, seguranca, conforto, prego,
promocgdes, condi¢des de pagamento e atendimento. Além desses, outro questionamento foi
quanto ao nivel geral de satisfacdo com o estabelecimento, sendo que a maioria dos
entrevistados responderam estar satisfeitos.

Das questdes referentes a satisfacdo, o supermercado destaca-se no quesito
localizagdo, seguranca e atendimento, agradando consecutivamente, 85%, 69% e 55% dos
entrevistados, que disseram estar muito satisfeitos neste item. Isso se deve principalmente
pelo fato de as pessoas que freqiientam o supermercado residirem proximas a sua localizagao
e também pelo fato de o supermercado estar situado em um bairro com pouca ou quase
nenhuma criminalidade. J& com relacdo ao conforto oferecido e o prego praticado pelo
supermercado, 28% e 37% respectivamente, dos respondentes disseram estar insatisfeitos.

Felizmente a opg¢do muito insatisfeito ndo prevaleceu em nenhum dos itens
pesquisados.

A partir desta analise conclui-se que os itens que mais influenciaram o resultado geral
do nivel de satisfagdo dos clientes foram localizacdo, seguranga, conforto e preco, sendo que
localizagdo e seguranca se sobressairam perante ao conforto e ao preco, ja que no nivel geral
de satisfacao, um numero maior de entrevistados diz estar satisfeito. Esta conclusao auxilia a
administracdo do supermercado a fim de identificar as varidveis essenciais, na visdo do

cliente, e realizar medidas especificas com o objetivo de satisfazé-los e fideliza-los.
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4.3 CLIENTES FIEIS X CLIENTES INFIEIS

Além de abordar os objetivos especificos de porque os clientes sdo fiéis ou infiéis, o
presente subcapitulo também abordou o objetivo geral de como manter os fiéis e fidelizar os
esporadicos.

A Tabela 7, a seguir, apresenta os resultados da questdo chave do trabalho, que foi

perguntar aos clientes se estes se consideram fiéis ou ao Supermercado Mariano.

Tabela 7 - Considera-se Fiel a0 Supermercado Mariano?
FIEL? | FRENQUENCIA | PERCENTUAL
Sim 20 27%
Nao 54 73%
Fonte: Coleta de Dados

Pelo exposto na tabela acima, percebe-se que o nivel geral de fidelizagdo dos clientes
ao Supermercado Mariano ¢ baixo, ja que apenas 27% dos entrevistados se considera fiel. A
seguir serao apresentados dados que vao demonstrar os motivos que levam a essa baixa taxa

de fidelizagao.

@ Sim
m Nao

Grifico 18 - Considera-se Fiel ao Supermercado Mariano
Fonte: Coleta de Dados

Quando questionados sobre os motivos de ndo se considerarem fiéis, os clientes
citaram principalmente o prego dos produtos, ficando em segundo lugar o fato de o
supermercado ndo aceitar cartdo vale-alimentagdo e por ndo ter o servico de padaria. Outro
motivo citado pelos clientes que merece destaque ¢ a falta de algum produto que eles
desejavam comprar, mas ndo foi encontrado no supermercado. E, por ultimo, o fato de o

estabelecimento ndo aceitar cartdo de crédito. J4 os clientes fi¢is disseram que o sdo
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principalmente pela localizagdo, seguranga e pelo atendimento oferecido pelo
estabelecimento. Estes dados podem ser comprovados quando comparamos o nivel de
satisfacdo dos clientes fiéis e dos clientes infi¢is com relacdo a cada item avaliado, sendo que
estes dados serdo demonstrados adiante.

Para uma analise mais embasada torna-se importante avaliar o nivel de satisfacdo dos
clientes fiéis separadamente do nivel de satisfacdo dos clientes infi¢is. No Grafico 19 esta
demonstrado o nivel de satisfagdo dos clientes fiéis com relacdo a cada item de avaliagao ao

Supermercado Mariano.
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Grafico 19 — Nivel de Satisfacao dos clientes Fiéis
Fonte: Coleta de Dados

No Grafico 20 esta demonstrado o nivel de satisfagdo dos clientes infiéis com relagao

ao Supermercado Mariano.
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Grafico 20 — Nivel de Satisfaciio dos clientes Infiéis
Fonte: Coleta de Dados

Além da questdo anterior, um importante dado para identificar um cliente fiel ¢
comparar a freqiiéncia com que ele vai ao Supermercado Mariano com a freqiiéncia que ele
compra em outros supermercados. Este foi o tema de duas questdes, no questionario utilizado
na entrevista aos clientes do estabelecimento, conforme resultados abaixo.

Na Tabela 8, nota-se que 46% dos respondentes vao trés vezes por meés ao
supermercado Mariano, 23% dos entrevistados freqlientam o mesmo duas vezes ao meés, os
que vao ao supermercado Mariano mais de trés vezes ao més representam 19% da amostra e

apenas 12% dos respondentes vao ao supermercado Mariano somente uma vez ao més.

Tabela 8 — Freqiiéncia de ida ao supermercado Mariano

FREQUENCIA FRENQUENCIA | PERCENTUAL
1 vez ao més 9 12%
2 vezes a0 més 17 23%
3 vezes a0 més 34 46%
Mais de 3 vezes a0 més 14 19%

Fonte: Coleta de Dados

Dos clientes que se declararam fiéis, 30% vao ao Supermercado Mariano apenas uma
vez ao més, 35% vao duas vezes ao més, 25% vao trés vezes ao més ¢ 10% vao ao
supermercado mais de trés vezes ao més. Ja com relagdo aos clientes infiéis, um pouco mais
de 5% destes vao ao Supermercado Mariano uma vez ao meés, 18,52% vao duas vezes ao més,

53,71% vao trés vezes ao més e 22,22% vao mais de trés vezes ao més.
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Grifico 21 — Freqiiéncia de ida ao Supermercado Mariano
Fonte: Coleta de Dados

Observa-se que, quando analisamos individualmente os resultados obtidos com os
clientes fi¢is, a frequéncia de ida destes ao Supermercado Mariano ¢ menor do que a
frenquéncia dos infiéis.

Apo6s identificar a freqiiéncia com que os clientes compram no Supermercado
Mariano, explana-se na Tabela 9, abaixo, os resultados obtidos quando se perguntou com que

freqiiéncia esses mesmos clientes vao aos supermercados concorrentes.

Tabela 9 — Freqiiéncia de ida aos supermercados concorrentes

FREQUENCIA FRENQUENCIA | PERCENTUAL
1 vez ao més 10 14%
2 vezes a0 més 17 23%
3 vezes a0 més 21 28%
Mais de 3 vezes a0 més 26 35%

Fonte: Coleta de Dados

As informacgdes contidas na Tabela 9 estdo demonstradas de forma mais clara no
Grafico 22, onde se observa que 45% dos clientes fiéis vao aos supermercados concorrentes
uma vez ao més, 40% vao duas vezes ao més, 15% vao trés vezes ao més ¢ nenhum deles vai
mais de 3 vezes a0 més em supermercados concorrentes. Com relagdo aos clientes infiéis,
nem 2% destes vao aos concorrentes apenas uma vez ao més, 16,66% vao duas vezes ao mes,

33,33 vio trés vezes ao més e 48,16% vao mais de trés vezes ao més.
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Grifico 22 — Freqiiéncia de ida aos supermercados concorrentes
Fonte: Coleta de Dados

Em seguida procurou-se saber os motivos que levam os clientes a comprarem no

Supermercado Marino e os motivos que os levam a comprar em supermercados concorrentes.

Tabela 10 — Motivos de comprar no Supermercado Mariano

MOTIVOS FRENQUENCIA | PERCENTUAL
Compra do Més 9 12%
Compras Emergenciais 44 60%
Compras Especificas 21 28%

Fonte: Coleta de Dados

Os dados tabulados na Tabela 10 estdo demonstrados no Grafico 23, onde observa-se
que 45% dos clientes fi¢is vao ao Supermercado Mariano para fazerem sua compra do més,
20% vao para compras emergenciais, ou seja, para repor algum produto que esteja faltando
em casa, ¢ 35% vao para compras especificas, como, por exemplo, apenas para comprar
hortfruti. Quando tratamos as preferéncias dos infiéis, nenhum dos entrevistados vai ao
Supermercado Mariano para realizar a compra do més, 74,07% vao para fazer compras

emergenciais e 25,93% vao para realizar alguma compra especifica.
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Grifico 23 — Motivos de comprar no Supermercado Mariano
Fonte: Coleta de Dados

Conforme se pode observar na Tabela 11, quando questionados sobre os motivos que
os levam a comprar em supermercados concorrentes, a maioria dos entrevistados afirma ser
para compras emergenciais. Os que vao a supermercados concorrentes para compras
especificas representam 28% da amostra e os que vao para fazer compras do més representam

23%.

Tabela 11 — Motivos de comprar nos Supermercados Concorrentes
MOTIVOS FRENQUENCIA  PERCENTUAL
Compra do Més 17 23%
Compras Emergenciais 36 49%
Compras Especificas 21 28%

Fonte: Coleta de Dados

Esta informacao fica evidente quando visualizamos o Grafico 24, através do qual
observa-se que a maioria da pessoas vao aos supermercados concorrentes para compras

emergenciais.
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Grifico 24 — Motivos de comprar nos Supermercados Concorrentes
Fonte: Coleta de Dados

Com relagdo a freqiiéncia de ida e aos motivos que levam os clientes a comprarem
tanto no Supermercado Mariano quanto nos concorrentes, observa-se pela analise dos
resultados que atualmente a maioria das pessoas estdo fazendo compras emergenciais. Isso se
deve ao fato de que, com a economia Brasileira fortalecida, houve grandes mudangas nos
habitos de compras dos consumidores. Estes, que na época da inflagdo realizavam compras
com a mentalidade de estocar, pois os pre¢os subiam todos os dias, hoje fazem varias compras
pequenas. Dessa forma, as empresas passam a ter uma grande vantagem, ja que, com a
presenga constante dos clientes, conseguem captar melhores resultados.

Com base nos dados acima apresentados podemos concluir que os clientes fiéis o sdo
porque moram perto do supermercado, ou seja, estdo muito satisfeitos com sua localizacdo e
atendimento prestado. Além disso, sdo fiéis porque consideram o supermercado um lugar
seguro e estao satisfeitos com a qualidade e a diversidade dos produtos oferecidos. Percebe-se
também que os clientes fi€¢is costumam ir menos a supermercados concorrentes. Os motivos
que os levam ao Supermercado Mariano sdo para fazerem compras do més e compras
emergenciais. Em contrapartida, os motivos que os levam aos supermercados concorrentes, na
maioria das vezes, sdo as compras emergenciais.

Com relagdo aos clientes ndo fiéis, conclui-se que estes ndo o sdo principalmente pelo
preco praticado pelo Supermercado Mariano, porque nao consideram bons a infraestrutura e o
conforto oferecidos e porque as condigdes de pagamento que o supermercado disponibiliza
ndo os satisfaz. Outro fator considerado foi uma fragilidade nos servicos oferecidos, ja que o

Supermercado nao possui o servigo de padaria. Os clientes infiéis costumam ir mais vezes,
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tanto ao Supermercado Mariano quanto aos concorrentes, porque em sua maioria vao aos
supermercados para fazer compras emergenciais € compras especificas, pois poucos vao para
fazer compras do més.

Dentre os motivos que causaram a fidelizagdo dos clientes estd a localizagdo e o
atendimento, o que significa que o supermercado tem um bom padrio de qualidade nestes
itens, os quais devem ser mantidos. Ja entre os motivos que desencorajam a fidelizagao
destacam-se os pregos praticados, o fato de ndo possuir op¢do de pagamento por meio de
cartdo de crédito e nem de cartdo vale-alimentagdo, além do fato de algumas vezes os clientes
procurarem algum produto que estd em falta. Esses motivos indicam aspectos em que o
supermercado deve melhorar para aumentar seu potencial de fidelizagcdo de clientes.

A partir dos resultados obtidos através dos dados analisados neste subcapitulo,
percebe-se que, embora os clientes freqiientem o supermercado com regular assiduidade, eles
ndo se consideram fiéis ao mesmo. Neste sentido torna-se importante que a administragido do
supermercado se preocupe em se aproximar e conhecer melhor o perfil dos clientes que
freqlientam o estabelecimento.

No subcapitulo seguinte a andlise dos resultados apresentados serd complementada,
por meio da apresentacdo das agdes que os entrevistados sugeriram para o Supermercado

implementar com o intuito de ganhar sua fidelizagao.

4.4 SUGESTOES

Tendo como base que ¢ extremamente importante a empresa conhecer a opinido dos
clientes que a freqlientam, a fim de definir estratégias competitivas e poder desempenhar um
melhor trabalho em seu segmento, foi perguntado aos clientes o que o Supermercado Mariano
poderia fazer para fideliza-los ou manter sua fidelizagdo, caso ja se considerassem fidelizados.
A partir desta questdo atendemos o ultimo objetivo especifico deste trabalho, que ¢ sugerir
acdes para o supermercado fidelizar seus clientes.

O Grafico 25, a seguir, apresenta as sugestoes citadas pelos entrevistados.
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Grifico 25 — O que o Supermercado Mariano pode fazer para fidelizar seus clientes na visio do cliente
Fonte: Coleta de Dados

Percebe-se que o preco ainda ¢ um atrativo para os clientes, pois 25% dos
entrevistados colocam o preco como um fator para se tornarem fiéis. Conforme verificado na
fundamentagdo tedrica, o preco ndo ¢ mais um pré-requisito para a fidelizacdo de clientes.
Porém, de acordo com o resultado obtido nesta analise, torna-se interessante um estudo mais
aprofundado deste item, com o objetivo de descobrir se realmente o preco ¢ um fator chave
para o Supermercado Mariano fidelizar seus clientes e também verificar se seus pregos estao
condizentes com os praticados pelos concorrentes.

Outra sugestao colocada pelos respondentes foi a de aceitar cartdo de crédito e cartdo
vale-alimentacao, totalizando 32% na preferéncia dos clientes como um requisito para serem
fiéis ao estabelecimento. Ocorre que os clientes que recebem como beneficio em seus
empregos o cartdo alimentagdo, s6 fazem compras no Supermercado Mariano depois que nao
tém mais crédito no cartdo. Esta questdo vai ao encontro de outra sugestao pouco citada pelos
clientes, mas que pode ser um diferencial perante a concorréncia, que ¢ estabelecer convénios
com empresas e industrias da regido, facilitando o processo de compra e as condi¢cdes de
pagamento para os clientes.

A sugestdo para implantacdo de uma padaria ¢ a considerada de maior relevancia na
opinido da autora da pesquisa. Oferecendo este servico, o Supermercado Mariano agradaria
ndo s6 os clientes que ja o freqiientam, os quais consideram este fator um diferencial para

serem fiéis ao supermercado, representando 23% dos entrevistados, mas também ampliaria o
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fluxo de clientes diarios, pois clientes esporadicos aumentariam suas idas ao supermercado ¢
estariam mais propensos a se interessar por outros produtos.

Em quinto lugar na opinido dos clientes, oferecer sempre os mesmos produtos ¢ um
fator relevante para ser fiel ao supermercado. Acontece que, por ser um estabelecimento
pequeno, o supermercado ndo possui uma estratégia de recebimento de mercadorias muito
bem definida, o que por vezes acarreta a falta de determinados produtos. Este também ¢ um
tema interessante para ser estudado em uma pesquisa futura, pois, além de dificultar a
fideliza¢do de quem procura o produto faltante, faz com que o supermercado corra o risco de
perder clientes em potencial.

Com base nas informagdes acima pode-se concluir que estar satisfeito nao ¢ suficiente
para que os clientes sejam fiéis ao supermercado. Foram detectadas algumas deficiéncias e
falta de infraestrutura, assim como falhas no processo de compras, falta de padaria, falta de
convénios com empresas de cartdes de crédito e cartdo vale-alimentagdo, fatores que fazem
com que os clientes nao sejam fi¢is ao supermercado. Assim, faz-se importante a
administracdo do supermercado estar atenta a estes fatores e procurar implantar melhorias
para sanar essas deficiéncias. Outra caracteristica desejavel ¢ a busca constante por
informagdes sobre os clientes, seus desejos e necessidades, com o intuito de estreitar o
relacionamento destes com a empresa, conhecendo-os cada vez melhor, j4 que conhecer o

cliente ¢ um diferencial perante a concorréncia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa apresentou informagdes relevantes para estratégias de fidelizacdo em um
supermercado de vizinhanga. O ponto central desta abordagem estd na identificagdo de formas
de se medir satisfacdo e fidelizag¢ao e o resultado que esta medicdo apresenta quando aplicada
ao objeto de estudo: Supermercado Mariano.

O objetivo principal foi definir maneiras de o Supermercado Mariano fidelizar seus
clientes esporadicos e tornar ainda mais fiéis seus clientes regulares. Este objetivo foi atingido
e demonstrado no topico “sugestdes”, onde foram examinadas as sugestdes elencadas pelos
clientes entrevistados e moldadas pela autora do presente trabalho.

Para proporcionar a solu¢do adequada a questdo de pesquisa, foram determinados
quatro objetivos especificos, através dos quais buscou-se identificar quais sdo os principais
pontos que influenciam os clientes em sua satisfagdo e fidelizagao.

O primeiro objetivo especifico verificou o nivel de satisfagdo dos clientes ao
Supermercado Mariano; como segunda questdo especifica procurou-se identificar os clientes
fiéis e quais sdo os motivos dessa fidelizagdo; através do terceiro objetivo especifico buscou-
se identificar os clientes que nao sdo fiéis ao supermercado e quais sdo os motivos dessa nao
fidelizagdo; e, por fim, tentou-se sugerir algumas agdes que o mercado pode tomar para
satisfazer e fidelizar seus clientes.

Para atingir estes objetivos especificos foi realizada uma pesquisa survey
fundamentada em uma andlise quantitativa com a aplicagdo de questionarios. Optou-se por
uma amostra do tipo ndo probabilistica, sendo entrevistados os clientes do supermercado que
fizeram suas compras no periodo de 10/08/2011 a 23/08/2011.

Através dos dados levantados na pesquisa de campo, constatou-se que os clientes
foram bastante complacentes nos itens de satisfacdo, visto que eles demonstraram estar
satisfeitos com o supermercado e ¢ sabido que, embora esteja evoluindo gradativamente, o
Supermercado Mariano tém muitas melhorias a realizar a fim de satisfazer cada vez mais seus
clientes e conserva-los fiéis.

Os consumidores demonstraram estar muito satisfeitos com relacao a localizagao, a
seguranga e ao atendimento do estabelecimento. Este nivel de satisfagdo cai bastante quando o
item avaliado ¢ o preco. A maioria dos respondentes disse estar insatisfeitos com relagdo ao

preco praticado pelo Supermercado Mariano, o que se deve principalmente pelo fato de ser
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um supermercado pequeno e ter pouco poder de negociacdo com os fornecedores Apesar de
esse item nao ser satisfatorio, constata-se que ele nao ¢ fundamental na anélise dos clientes, ja
que os demais itens foram avaliados em sua maior parte como satisfatorios.

Embora os clientes tenham demonstrado estar satisfeitos, a maioria ndo se considera
fiel ao Supermercado Mariano. Quando questionados sobre os motivos de ndo se
considerarem fiéis, eles citaram principalmente o pre¢o dos produtos, ficando em segundo
lugar o fato de o supermercado ndo aceitar cartdo vale-alimentacdo e por ndo ter o servigo de
padaria. Outro motivo citado pelos clientes que merece destaque ¢ a falta de algum produto
que eles desejavam comprar, mas nao foi encontrado no supermercado. E, por ultimo, o fato
de o estabelecimento ndo aceitar cartdo de crédito.

Finalmente, em complemento a questdo analisada no paragrafo anterior, fez-se uma
questdo aberta para que os clientes sugerissem formas de o supermercado manter os clientes
que se consideram fiéis e fidelizar os clientes que ndo se consideram fiéis. As respostas
levantadas vao ao encontro da questao analisada no paragrafo anterior, sendo que os clientes
sugeriram ao supermercado melhorar os precos praticados, incluir o servico de padaria e
disponibilizar como op¢do de pagamento o cartdo vale-alimentacdo, manter sempre os mesmo
produtos disponiveis para compra e por fim oferecer como forma de pagamento o cartdo de
crédito.

Com base na andlise dos dados coletados, associada as expectativas demonstradas
pelos clientes entrevistados, a autora do presente trabalho apresenta duas sugestdes ao
estabelecimento. A primeira consiste na implantagdo de uma nova padaria, a qual agradaria os
atuais clientes do supermercado, potencializando a perspectiva de sua fidelizagdo, além de
atrair novos clientes. A outra sugestdo consiste em possibilitar novas formas de pagamento,
notadamente por meio da aceitagdo de cartdes de créditos e vale-alimentacdo, as quais
certamente agradardo uma grande quantidade de clientes. Com a implantagdo dessas
sugestoes, a autora acredita que o Supermercado Mariano aumentara seu potencial de
fideliza¢do de clientes, além de atrair novos freqiientadores ao estabelecimento. Com um
maior fluxo de clientes o supermercado poderd melhorar sua estratégia de reposi¢do de
produtos, atendendo a sugestio colocada pelos clientes.

Diante do exposto, ¢ possivel afirmar que os objetivos deste trabalho foram atingidos,
possibilitando a administracdo do Supermercado Mariano avaliar as melhores praticas para
satisfazer e fidelizar seus clientes, adotando estratégias baseadas em dados coletados em um

trabalho cientifico. Contudo, percebe-se que o tema ndo foi esgotado, principalmente pelas
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limitagcdes impostas pelo tipo de pesquisa escolhido. Importante ressalvar que se faz
necessaria a realizacdo de novas pesquisas utilizando amostragem probabilistica, com o
intuito de se obter uma resposta mais precisa as questdes levantadas e, desta forma,
possibilitar a obtencao de informagdes ainda mais relevantes para aprofundar o conhecimento

da eficacia do supermercado perante os concorrentes.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

O questionario a seguir tem a finalidade de medir o nivel de satisfacdo dos clientes do
supermercado Mariano e também se sdo fiéis ao supermercado.

1- Com que frequéncia vocé vai ao supermercado Mariano?
() uma vez ao més

()2 vezes ao més

()3 vezes ao més

() mais de 3 vezes a0 més

2- Com que frequéncia vocé vai a supermercados concorrentes?
() uma vez ao més

()2 vezes ao més

()3 vezes ao més

() mais de 3 vezes a0 més

3- Vocé vem ao supermercado Mariano para:

() compras “do més”

) compras “emergenciais” (para repor algum produto que esteja faltando em casa)
() apenas compras especificas (Ex.: bebidas, frios, produtos de limpeza)

() Outro:

~

Vocé vai a supermercados concorrentes para:
compras “do més”
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apenas compras especificas (Ex.: bebidas, frio, produtos de limpeza, frutas e verduras)

4-

()

() compras “emergenciais” (para repor algum produto que esteja faltando em casa)
()

()

Outro:

5- Nivel de Satisfagdo com Rela¢do ao Supermercado Mariano

Insatisfeito Satisfeito

Muito Nem insatisfeito e Muito Nao sei
insatisfeito nem satisfeito Satisfeito | opinar

5.1 Quanto a
qualidade dos
produtos
vendidos

() () () () ()

()

5.2 Quanto a
diversidade do
produtos
vendidos

() () () () ()

()

5.3 Quanto aos

servicos () () () () ()

oferecidos

()

5.4 Quanto a
infraestrutura () () () () ()
oferecida

()

5.5 Quanto a
localizacdo

() () () () ()

()

5.6 Quanto a
seguranca

() () () () ()

()
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5.7 Quanto ao
conforto para
realizar as
compras
5.8 Quanto ao
preco
5.9 Quanto a
promogoes
5.10 Quanto a
condi¢des de () () () () () ()

pagamento
5.11 Com
relagdo ao () () () () () ()
Atendimento
5.12 Qual seu
nivel geral de
satisfacdo com () () () () () ()

0

supermercado?

() () () () () ()

6- Vocé se considera fiel ao supermercado Mariano?
() Sim () Nao
Por qué?

7- Na sua opinido o que o Supermercado Mariano poderia fazer para que vocé se sentir fiel a
ele ou manter sua lealdade se ja se sente fiel?

8- Sexo: () Feminino () Masculino

9- Idade:

( )entre 18 e 25 anos
() entre 26 e 35 anos
() entre 36 e 45 anos
() entre 46 e 55 anos
() acima de 56 anos

10- Escolaridade:

) Ensino Fundamental Incompleto
) Ensino Fundamental Completo

) 1° Grau Incompleto

) 1° Grau Completo

) 2° Grau Incompleto

) 2° Grau Completo

) Ensino Superior Incompleto

) Ensino Superior Completo

) P6s-Graduacao

AN AN AN AN AN AN AN AN AN

11- Renda:
() menor que 1 salario minimo
( )entre 1 e 2 salarios minimos



entre 2 e 3 salarios minimos
entre 3 e 4 salarios minimos
entre 5 e 6 salarios minimos
acima de 6 salarios minimos

(
(
(
(

12- Bairro em que mora:
() Victor Dantas

() Panorama

( ) Bela Vista

() Morumbi

() Outro:
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