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A SATISFACAO DOS CLIENTES DE UM SUPERMERCADO: UM ESTUDO DE
CASO DE UM SUPERMERCADO NO MUNICIPIO DE NOVA HARTZ/RS

Alzemiro Farias?
Sandro Cezer Pereira?

RESUMO

O presente artigo refere-se a analise da satisfacédo dos clientes de um supermercado
localizado no municipio de Nova Hartz/RS. A pesquisa teve como objetivos identificar
quais fatores podem ou néo influenciar a satisfacédo dos clientes; perceber como é o
comportamento do consumidor com relacdo ao mercado; verificar os motivos pelos
guais os clientes mudam de um supermercado para outro; identificar os motivos que
levam os clientes a escolher o supermercado para fazer suas compras; e avaliar
possiveis melhorias que possam ser implementadas a partir da percepc¢do dos
clientes. A analise caracteriza-se por um estudo de caso, exploratério e quantitativo.
O questionéario foi respondido por 297 clientes no periodo de 15 a 30 de junho de
2018. Com base nos resultados analisados e apresentados, pode-se concluir que 0s
clientes do supermercado sentem-se satisfeitos com os servi¢os, no entanto, alguns
fatores podem ser melhorados para reter, recuperar, fidelizar e conquistar novos
clientes.
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ABSTRACT

The article refers to the analysis of the satisfaction of the customers of a supermarket
located in the municipality of Nova Hartz/RS. The research had as its objectives to
identify which factors may or may not influence the satisfaction of the clients, to
understand how the consumer behavior with respect to the market; to check the
reasons why customers move from one supermarket, to another, identify the reasons,
that lead customers to choose the supermarket to do your shopping and evaluate
potential improvements that may be implemented, from the perception of the
customers. This analysis is characterised by a case study, exploratory and
guantitative. The questionnaire was answered by. 297 customers in the period 15 to
30 june 2018. Based on the results analysed and presented, it can be concluded that
the customers of the grocery store feel satisfied with the services, however, some
factors can be improved to retain, retrieve, retain and win new customers.
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1 INTRODUCAO

O Supermercado Vale do Astro Ltda. foi fundado em 1986, na cidade de
Rodeio Bonito/RS, pelo pai do académico, e esté, desde 1991, localizado, com sede
propria, em Nova Hartz/RS. Trata-se de uma empresa familiar que atua no ramo de
comércio varejista de mercadorias em geral, tais como: géneros alimenticios,
bebidas, produtos de higiene e limpeza, perfumaria, acougue, fruteira, utilidades
domeésticas e padaria. E uma Empresa de Pequeno Porte (EPP).

O relacionamento dos clientes com a empresa, e vice-versa, € a base para o
fundamento de opinides sobre a organizacado; a diferenca entre a percepcéo e a
expectativa do cliente é, de fato, determinante para a sua fidelizacdo. Se uma
empresa quer ser lucrativa, a satisfacao dos seus clientes é fundamental para isso.

Dessa forma, o objetivo geral deste trabalho é analisar os fatores responsaveis
pela satisfacdo de clientes de um supermercado localizado na cidade de Nova
Hartz/RS, e, como objetivos especificos, pretende-se: identificar quais fatores podem
ou ndo influenciar a satisfacdo dos clientes do mercado; perceber como é o
comportamento do consumidor com relacéo ao mercado; verificar os motivos pelos
guais os clientes mudam de um supermercado para outro; identificar os fatores que
levam os clientes a escolher o supermercado para fazer suas compras; e avaliar
possiveis melhorias que devam ser implementadas a partir da percepcdo dos
clientes do mercado.

Sendo assim, o presente estudo de caso tem como problema analisar quais
fatores influenciam a satisfacdo de clientes de um supermercado situado no
municipio de Nova Hartz/RS.

Conhecer profundamente o consumidor de seus produtos ou servigcos €
fundamental, pois a medida que a empresa consegue entender as necessidades,
pode desenvolver diferenciais que criem um valor que esteja de acordo com a
percepcdo desses clientes (PAIXAO, 2012).

Com a globalizacdo, a competitividade entre as empresas é cada vez maior e
ajustar-se as necessidades e a demanda torna-se indispensavel para que uma
organizacgéo sobreviva em um mercado com consumidores cada vez mais exigentes
e com a concorréncia mais acirrada. A razdo de existir de uma empresa deve ser a

de servir, atendendo e satisfazendo as necessidades de seus consumidores.
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O pesquisador, proprietario de um supermercado, observa o quanto o
conhecimento da administracdo € um diferencial. Esta pesquisa também pode
influenciar positivamente para que outros estudantes aprofundem determinados
temas no segmento de supermercado, o qual ainda necessita de pesquisas da
academia capazes de auxiliar a gestdo da empresa.

A presente pesquisa pretende demonstrar o nivel de satisfacéo e detectar
pontos de insatisfacdo dos clientes com os servi¢os prestados pelo supermercado,
procurando reparar o que pode estar errado e, consequentemente, apresentar um
feedback sobre a opinido dos consumidores ao gestor desse estabelecimento.

Acredita-se que fazer uma investigacao para avaliar a satisfacao dos clientes
seja fundamental, uma vez que, a partir das informacdes, poderdo ser conhecidas e,
entdo, atendidas as expectativas desses consumidores. Entendé-los é um passo
fundamental para quem deseja estabelecer relacionamentos duradouros com 0s
clientes.

Com relacdo a sua estrutura, o restante deste artigo esta organizado da
seguinte forma: no item 2, consta a fundamentacdo tedrica sobre os fatores de
satisfacdo dos clientes e o varejo no Brasil. No item 3, sdo citados os procedimentos
metodoldgicos utilizados para a pesquisa, seguidos pela analise dos dados no item
4 e, por fim, as consideracoes finais, no item 5, seguidas das referéncias.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagéo tedrica deste trabalho traz os conceitos de renomados
autores da area de administracdo e do marketing: comportamento do consumidor,
produtos e servicos, percepc¢ao do cliente, pesquisa de marketing e satisfacéo, tudo
sob a énfase de autores classicos e pertinentes ao tema abordado.

O homem tem necessidades e desejos infinitos que se contrapdem as suas
possibilidades finitas e limitadas de satisfazé-los. Sua satisfacéo se déa pelo resultado
do valor percebido por ele (percepcdo) em relagdo as suas expectativas. Se a soma
de valores (atendimento, servi¢os, produtos, prazos, garantias, etc.) entregues for
maior do que as suas expectativas, a satisfacao estara garantida; caso contrario, ele
ficara insatisfeito (LIMA, 2013).
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2.1 Marketing e o composto promocional

Marketing é toda e qualquer atividade relacionada a compreensdo e ao
atendimento das necessidades e desejos dos clientes e consumidores. Fator-chave
do marketing bem-sucedido € imaginar o tipo de cliente que se pretende alcancar,
conquistar e reter (TEIXEIRA et al., 2012). Compreender o comportamento do
consumidor permitird aos profissionais de marketing definir, dentro das estratégias
de marketing, variaveis de segmentacdo de mercado (por idade, género, estrutura
familiar, classe social, cultura, etc.).

O marketing € um processo administrativo que esta relacionado ao cliente. As
empresas bem-sucedidas na atualidade precisam motivar todas as pessoas da
organizacdo a construir relacionamentos lucrativos, a aprender e a entender as
necessidades dos clientes, para entregar e trocar ofertas que tém valor, produzindo
necessidades de compra que ainda ndao existem e criar novos produtos e servigcos
diferenciados para satisfazé-los (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A esséncia do marketing € o processo de trocas no qual duas ou mais partes
oferecem algo de valor para a outra com o objetivo de satisfazer necessidades e
desejos. A comunicacdo acontece com a utilizagdo de um composto promocional,
gque € o conjunto das ferramentas utilizadas para transmitir a mensagem:
propaganda, publicidade, relagbes publicas, promocéo de vendas, marketing direto,
venda pessoal, merchandising e colocacao de produtos (GIGLIO, 2013).

O plano estratégico define a missdo e os objetivos da empresa. Os
profissionais de marketing devem identificar os diferentes grupos de clientes por
meio da segmentacdo do mercado, sendo que cada segmento € composto de
individuos com caracteristicas, necessidades e desejos bastante similares. A
empresa desenvolve um mix de marketing integrado, composto de fatores sob seu
controle (os 4Ps): produto, preco, praca e promocdo (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).

Segundo Kotler e Armstrong (2015), o mix de marketing € o conjunto de
ferramentas taticas de marketing que a empresa combina para gerar a resposta que
deseja do mercado-alvo:

a) Produto: € a combinacdo de bens e servicos que a empresa

7

oferece para o mercado-alvo. Um produto € qualquer coisa que um
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consumidor adquire ou pode adquirir para atender a um desejo ou a uma

necessidade;

b) Preco: é a quantia de dinheiro que os clientes precisam pagar para obter

o produto. E a Unica variavel do mix de marketing que tem implicacbes na
receita;

c) Praca: envolve as atividades da empresa que disponibilizam o produto para
0s consumidores-alvo poderem adquiri-los. Considera proporcionar comodidade para
0 consumidor;

d) Promocéao: envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do
produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo. Refere-se a comunicacdes de

marketing.

2.1.1 Satisfagao do consumidor e sua importancia

Dada a complexidade do tema, o comportamento do consumidor é, por
exceléncia, uma area interdisciplinar que envolve conceitos e comportamentos
metodologicos de diferentes &reas do conhecimento, tais como psicologia,
economia, sociologia, antropologia cultural, semiotica, demografia e histéria.

O bom relacionamento é a base para garantir a fidelidade e a satisfacdo do
cliente, sendo essencial que ele sinta que sua opinido € importante e que a empresa
nao o enxerga apenas como “mais um”. Saber o significado da palavra cliente pode
ser diferente para distintas organizacdes, e entender isso € fundamental para quem
busca um elevado grau de satisfacdo. O cliente € o centro das atencdes de todo
empreendimento de sucesso (KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), para gerar a satisfacédo do cliente,
as empresas necessitam estabelecer uma relacéo de confianca entre as partes. Uma
boa gestdo do relacionamento com o cliente consiste em todo o processo de
construir, manter e cultivar esse relacionamento, criando valor superior,
maximizando sua fidelidade e satisfag&o.

A satisfacéo se dara pelo resultado do valor percebido pelo cliente em relacéo
as suas expectativas. Se a soma de valores for positiva, ele ficara satisfeito; se for

negativa, ele ficara insatisfeito (LIMA, 2013).

2.1.2 Atendimento ao cliente
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Em um cenario em que, cada vez mais, as empresas disputam a preferéncia
de um mesmo cliente, a qualidade no atendimento se tornou fundamental. Os clientes
se tornaram mais exigentes e conscientes, ndo s6 dos seus direitos, como, também,
dos “mimos” que deverao receber para prestigiar uma empresa com sua preferéncia.

A qualidade no atendimento ao cliente reflete o grau de eficiéncia da
organizacdo. Para conquistar um grande diferencial de vendas e chegar a um bom
nivel de atendimento, a organizacao precisa treinar seus colaboradores e manté-los
motivados (WALBERTO, 2016).

2.1.3 O processo decisério de consumo

Os fatores determinantes da compra dependem de inUmeras variaveis como,
por exemplo, género, estrutura familiar, cultura, etnia, estilo de vida, idade,
personalidade e classe social.

Segundo Kotler e Armstrong (2015), as escolhas de compra de uma pessoa
também sédo influenciadas por quatro importantes fatores psicol6gicos: motivacao,
percepcao, aprendizagem e crengas e atitudes.

O layout do ponto de venda, aliado a exposicdo dos produtos e a atmosfera
geral do ambiente do varejo, € um fator que condiciona fortemente o processo
decisério de consumo (PINHEIRO et al., 2011).

2.2 Ovarejo no Brasil

Conforme uma pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), o Brasil tem 207,7 milhdes de habitantes e uma taxa de crescimento
populacional de 0,77%, entre 2016 e 2017 (POPULACAO..., 2017).

Segundo dados divulgados pela Associagao Brasileira de Supermercados
(ABRAS), a representatividade do varejo supermercadista no Produto Interno Bruto
(PIB) respondeu por 5,4% das riquezas (bens e servicos) produzidas no Pais
(ABRAS, 2018).

De acordo com Parente (2009), o varejo alimenticio do Brasil apresenta-se
muito desenvolvido. As empresas que operam no Pais tém acompanhado as

tendéncias mundiais, apresentando uma variedade muito completa de modelos e
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formatos de loja, que atendem as diversas caracteristicas e necessidades de

mercado.

2.2.1 Caracteristicas do setor supermercadista

As fronteiras que definem a linha de produtos que cada modelo varejista
comercializa tornam-se cada vez mais flexiveis. Assim, muitos diferentes tipos de
varejo vendem as mesmas categorias de produtos.

Segundo Levy e Weitz (1995), o setor supermercadista possui 0s seguintes
tipos de lojas:

a) Hipermercados: sdo grandes areas de autosservi¢os, com a oferta de

extensa gama de produtos alimentares e de bebidas;

b) Supermercados: séo lojas de autosservicos, relativamente grandes, que

oferecem grande variedade de produtos alimenticios e ndo alimenticios em
geral,

c) Lojas de conveniéncia: sao lojas relativamente pequenas, que oferecem

pequena variedade de itens de conveniéncia para um publico mais especifico;

d) Lojas de especialidades: sao lojas identificadas pelo principal produto

gue vendem, como agougues, lojas de bebidas, lojas de laticinios, entre outras.

2.2.2 Atributos considerados para a escolha de um supermercado

Segundo Marques (2009), os principais atributos considerados pelos
consumidores séo:

a) Localizacdo: uma localizacdo estratégica, um bom local para
estacionamento e a facilidade do acesso para atingir o publico-alvo influenciam
diretamente o composto de marketing;

b) Mix de produtos: disponibilizar uma variedade de produtos para atender

as necessidades dos clientes € essencial para qualquer empresa;

c) Qualidade: quando uma empresa consegue alinhar preco e qualidade,

estabelece uma relacdo de sucesso na organizacéao;

d) Atendimento: fator determinante para conquistar e manter clientes € a
qualidade no atendimento. Essa relacéo reflete o grau de eficiéncia da organizacéo e

o grau de satisfacdo de seus colaboradores.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, sdo apresentados os métodos utilizados para a realizacdo da
pesquisa, a saber: os objetivos, o delineamento, a forma e o método de abordagem,
0 universo e amostra, os procedimentos de coleta e, por fim, a analise dos dados.

Por meio do presente estudo, realizou-se uma pesquisa exploratéria. Segundo
Jung (2004, p. 152), “[...] a pesquisa exploratoria visa a descoberta, o achado, a
elucidacdo de fendbmenos ou a explicacdo daqueles que ndo eram aceitos, apesar
de evidentes”; sendo o delineamento caracterizado como estudo de caso e pesquisa
bibliografica. Quanto a forma de abordagem, a pesquisa classifica-se como
guantitativa, com trabalho de coleta dos dados e analise dos resultados.

O universo da pesquisa € representado pela populacdo de Nova
Hartz/RS, sendo que o questiondrio possui onze questbes fechadas, respondidas
com base na escala Likert e foi aplicado no supermercado no periodo de 15 a 30 de
junho de 2018, de acordo com a presenca das pessoas e de sua disponibilidade para
responder.

A escala de verificacdo de Likert € a escala mais usada em pesquisa de
opinido e, através dela, os respondentes especificam seu nivel de concordancia com
uma afirmacao (COSTA; COSTA, 2015).

A amostragem nao probabilistica ndo faz uso de maneiras aleatorias para
selecdo, ndo necessitando ser objeto de tratamentos estatisticos (MARCONI;
LAKATOS, 2003), sendo que, nesta pesquisa, 297 clientes responderam ao
guestionario.

Apoés a coleta dos dados, foi realizada a analise dos resultados a partir da
utilizagéo da estatistica descritiva, tabulando os dados, criando graficos e calculando
indices para facilitar a compreenséo que teve por objetivo responder as questdes

desta pesquisa.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir apresentam-se os resultados obtidos através da pesquisa realizada
sobre a satisfacdo de clientes do Supermercado Vale do Astro Ltda., localizado na
cidade de Nova Hartz/RS. O trabalho teve como objetivo identificar o perfil dos
clientes; o grau de satisfagdo com a empresa em relacdo aos produtos oferecidos e
guanto ao atendimento.

A andlise dos dados deste artigo esta baseada na analise interpretativa das
perguntas respondidas pelos participantes, utilizando tratamentos estatisticos,
apoiada no referencial tedrico.

Os dados coletados nos questionarios foram selecionados, analisados e
tabulados no Excel para a construcéo dos graficos.

A primeira questdo do questionério foi elaborada para identificar o perfil das

pessoas que responderam a pesquisa com relacdo ao género, conforme Gréfico 1.

Gréafico 1- Género

Feminino

Masculino

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme pode ser observado no Grafico 1, o publico feminino representa
52% dos clientes entrevistados, enquanto o masculino representa 48%; deduzindo-
se que uma das possiveis causas para o indice de mulheres responderem mais
guestionarios esteja na disponibilidade dessas em participar da pesquisa.

Com a finalidade de obter mais informacdes sobre o perfil dos consumidores
do supermercado, no que se refere a género, pode-se observar que ambos 0s sexos

frequentam a loja.
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A segunda questdo do questionario foi elaborada para identificar o perfil das
pessoas que responderam a pesquisa com relacdo a idade, conforme Gréafico 2.

Grafico 2- Faixa Etaria (anos)

B até 20
De 21a40

B De41a60

EDe61a80

B mais de 80

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Observa-se que, dentre os pesquisados, 11% declararam ter até 20 anos,
46%, de 21 a 40 anos, 38%, entre 41 a 60 anos, e 5%, acima de 61 anos. Conhecer
guem é seu cliente possibilita & empresa a oportunidade de entender e corresponder
a sua expectativa. Com relacdo a idade, houve uma frequéncia maior de publico com
idade entre 21 a 40 anos.

O marketing de relacionamento € um processo continuo de identificacéo e de
satisfacdo com clientes individuais, visando satisfazer suas necessidades ndo s6 no
presente, mas que 0s seus beneficios sejam mantidos por uma vida toda de parceria
(GORDON, 1998).
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Gréafico 3- Com que frequéncia vocé faz compra no supermercado?

¥ Diariamente

Uma vez por semana
B Mais de uma vez por semana
® Uma vez por quinzena

B Uma vez por més

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quando questionados sobre a frequéncia de fazer compras no supermercado,
30% dos clientes responderam uma vez por semana, 26% responderam mais de
uma vez por semana, 25% responderam uma vez por més, 10% responderam uma
vez por quinzena e apenas 9% costumam fazer suas compras diariamente.

No entanto, chama a atencéo o alto indice de clientes que realizam compras
uma vez por més no estabelecimento, correspondendo a 25% dos entrevistados.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o comportamento do consumidor pode
ser influenciado por grupos de referéncia, como, por exemplo, grupos de afinidades
primarios, com 0s quais as pessoas interagem continuamente e informalmente, tais
como amigos, familia, colegas de trabalho e vizinhos.

O grupo de referéncia primario que exerce maior influéncia sobre o
comportamento de compra, segundo Kotler e Keller (2006), e que representa 33%,

neste estudo, é a familia.
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Grafico 4 — De modo geral, como vocé avalia a qualidade do atendimento
realizado por nossa empresa?

® Muito-bom -]
Bom~1

® Razoavel Y|

B Ruim g

® puito-ruim-J

Fonte:-Dados-da-pesquisa-(2018).Y|

Através dos resultados acima, nota-se que o0s clientes estdo satisfeitos com
relacdo a qualidade do atendimento realizado pelo supermercado, sendo que 57%
avaliaram como bom, 31% como muito bom e apenas 12% avaliaram como razoavel.

De acordo com Las Casas (2008), um atendimento com qualidade deve seguir
os fatores de confiabilidade, empatia, seguranca, aparéncia e resposta. A qualidade
no atendimento € um fator que pode determinar o sucesso ou o fracasso de um

negocio. Quando o cliente tem o atendimento desejado, considera-se satisfeito.

Gréfico 5- Como nosso mix de produtos atende suas necessidades?

5%

¥ Extremamente bem
Muito bem
¥ Moderadamente bem

B N3o muito bem

B Nada bem

Fonte: Dados da pesquisa (2018).]
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Ja com relacéo ao mix de produtos, 65% responderam que atende muito bem
as suas necessidades, 27% que atende moderadamente bem, 5% que atende
extremamente bem, e 3% responderam que ndo muito bem.

Segundo Las Casas (2008), para o cliente se sentir satisfeito, depende de como
ele percebe o produto e o servico e se aquilo que ele desejava foi alcangado ou nao.

A qualidade do atendimento e o mix de produtos do supermercado foram os
motivos mais citados pelos clientes, sendo que atender o cliente de forma

diferenciada é fundamental para fideliza-lo.

Grafico 6 - Como vocé avalia a higiene de nosso supermercado?

Muito limpo
Limpo
Razoavel
B N3Zo muito limpo
B Sujo

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Em relacéo a sexta questao, os clientes consideraram a qualidade da higiene
do supermercado excelente, pois 53% responderam limpo, 44% responderam muito
limpo, e somente 3% responderam razodvel. Totaliza-se, assim, um percentual de
97% entre muito limpo e limpo.

E fundamental manter uma boa relacdo com os clientes, o que pode garantir
0 sucesso da empresa, além de prestar servicos de qualidade. “Como resultado, o
sucesso de uma organizacao de servicos muitas vezes depende de sua capacidade
de desenvolver relacbes com os clientes e de prestar servicos de qualidade”
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 293).

De acordo com Las Casas (2008), o atendimento também passa pelo ambiente

da empresa, englobando a limpeza do local, a iluminacdo e até a comunicacgao.
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Gréafico 7 — Qual é o seu grau de satisfagdo com a nossa empresa?

¥ Totalmente satisfeito
Muito satisfeito

B satisfeito

B |nsatisfeito

B Muito insatisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Ao serem gquestionados sobre seu grau de satisfagdo com o Supermercado
Vale do Astro, 54% responderam estar satisfeitos, 33% responderam estar muito
satisfeitos, e 13% responderam estar totalmente satisfeitos.

No geral, os clientes avaliam muito bem o supermercado, chegando ao
percentual de 100% entre satisfeito e totalmente satisfeito. Com essa andlise,
podese identificar os pontos nos quais se encontram um dos melhores indices de
satisfagcdo, conseguindo a empresa atender as expectativas dos clientes.

Segundo Las Casas (2008), para o cliente se sentir satisfeito, depende de como
ele percebe o produto e o servigco e se aquilo que ele desejava foi alcangcado ou nao.

Segundo Kotler e Keller (2012), a satisfacdo € a sensacdo de prazer ou
frustracdo em decorréncia da relacdo entre a finalizacdo recebida de um produto e a
expectativa do consumidor. Se o desempenho ndo atingir as expectativas do cliente,
ele ficard insatisfeito; se atingi-las, ficara satisfeito.
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Gréfico 8 — Em comparagcdo com nossos concorrentes, a qualidade de nossos
produtos €?

¥ Muito melhor
Melhor
¥ gual
e B pior

¥ pMuito pior

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Na oitava questdo, procurou-se verificar como esta a qualidade dos produtos
oferecidos no supermercado em comparagcdo aos concorrentes, sendo que a
gualidade desses foi considerada por 54% igual, 37% melhor, 8% muito melhor, e
apenas 1% considera pior. Sendo assim, a qualidade dos produtos foi considerada
6tima, pois 99% dos respondentes avaliaram entre igual e muito melhor.

Para Kotler e Armstrong (2015), as organiza¢des que tém como sua orientacao
0 marketing, resguardam que ele seja um processo administrativo no qual se
consegue chegar as suas metas e aos seus objetivos, salientando a necessidade de
identificar os desejos dos clientes, proporcionando-lhes a satisfacdo almejada e,
assim, realizando um trabalho com mais eficiéncia que as organizacoes

concorrentes.
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Gréafico 9 - Em comparacdo com noss0s concorrentes, N0SS0S precos sao:

¥ Gtimos
Bons
® guais
B Razodveis
H Ruins

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quando questionados sobre o0s precos em relacdo aos concorrentes, 48% dos
clientes consideram bons, 26% iguais, 24% razoaveis, e 2% o6timos. O resultado
obtido foi satisfatorio, considerando que 74% dos clientes consideram 0s precos
bons ou iguais aos concorrentes.

Analisando-se o0s resultados obtidos, observa-se a necessidade de
desenvolver vantagens estratégicas, posicionando agressivamente as promocoes

em relacdo a concorréncia, com produtos de qualidade.

Gréfico 10 - Na sua opinido, o que mais chama a atencdo do consumidor na
hora da escolha do supermercado?

® preco
Localizagao

H Mix de produtos

B Atendimento

B Qualidade dos produtos

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Na avaliacdo dos clientes, com relacdo aos atributos para a escolha do
supermercado, 36% consideram mais relevante o preco; 28%, o atendimento, 15%,
a alta qualidade dos produtos, 12%, o mix de produtos, e 9%, a localizacdo. De
acordo com as respostas, o item que mais chama a atencéo dos clientes para a

escolha do supermercado para realizarem suas compras € 0 preco.

Gréfico 11 - Quais fatores contribuem para a escolha deste supermercado?

¥ Atendimento
Preco

H Mix de produtos

B promocdes

B Qualidade dos produtos

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Por fim, com relagcdo ao supermercado em estudo, as respostas sobre os
fatores para a escolha deste estabelecimento foram de 42% para o atendimento,
22% para o mix de produtos, 15% para a qualidade dos produtos, 13% para a
promocgéao, e apenas 8% para o preco. Dessa forma, o fator que mais contribui para
a escolha deste supermercado é a qualidade do atendimento. Observa-se, através
dos graficos, que o consumidor valoriza um bom atendimento, mas, a0 mesmo

tempo, ele esté atento aos precos praticados.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo principal analisar os fatores
responsaveis pela satisfacao de clientes de um supermercado localizado na cidade
de Nova Hartz/RS, bem como identificar quais fatores influenciam na satisfagéo dos
clientes.
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A busca pela satisfacdo dos clientes e a oportunidade de desenvolver um
estudo académico na empresa demonstra o interesse do aluno e proprietario do
estabelecimento em estudo em compreender a importancia de um diferencial nos
produtos e no atendimento, partindo do principio de que somente permanecem no
mercado as empresas que identificam as necessidades e os desejos de seus clientes.
Além disso, é importante que se ofereca o que os consumidores buscam, com precos
acessiveis, bons produtos e qualidade no atendimento.

Dentre as limitacbes da pesquisa, vale citar a quantidade de pessoas
entrevistadas, ja que muitos clientes se recusaram a responder a pesquisa.

Verificou-se que 0s motivos pelos quais os clientes mudam de um
supermercado para outro estao relacionados aos precos praticados nas mercadorias
e a qualidade no atendimento; deixando evidente a necessidade de desenvolver
promoc¢des pontuais para aumentar o fluxo diario de clientes no estabelecimento.

Realizou-se um estudo de caso, com a aplicagcdo de um questionario aos
clientes do supermercado, em que foram feitas questdes relacionadas ao perfil e aos
fatores responsaveis pela satisfacdo dos clientes. No caso do supermercado, ha
oportunidades de melhorias a fim de alcancar a exceléncia nos diversos aspectos
analisados, tornando os clientes ndo apenas satisfeitos, mas sim, encantados.

Recomenda-se, como forma de dar sequéncia a pesquisa, estudos
relacionados aos fatores responsaveis pela satisfacédo de clientes, uma vez que eles
estdo com novos padrdes de exigéncia tanto em relacdo aos produtos quanto aos
servicos oferecidos pelas empresas, atributos esses que precisam ser valorizados
no momento de uma tomada de decisdo. Sugere-se, entdo, que sejam desenvolvidas
novas acdes de marketing como forma de diferenciacdo com relacdo aos
concorrentes.

Hoje a concorréncia, cada vez maior e mais agil em suas acgoes, coloca os
consumidores diante de inUmeras possibilidades de escolha, fazendo com que o
custo da conquista do cliente atinja valores muito elevados. Nesse contexto, para as
empresas sobreviverem no século XXI, os varejistas devem diferenciar-se,
satisfazendo as necessidades de seus consumidores melhor do que seus
concorrentes. Os servicos e o0 atendimento englobam todas as atividades que
apresentam um relacionamento pessoal entre o varejista e o0 consumidor, sendo tais

itens fatores fundamentais de diferenciagdo e de vantagem competitiva.
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Portanto, o objetivo principal deste estudo foi atingido, tendo em vista que foi
possivel analisar os fatores responsaveis pela satisfacdo dos clientes por meio do
guestionario aplicado aos clientes do referido supermercado. Assim, com 0S
resultados desta pesquisa, sera possivel o supermercado planejar melhor suas
acOes, buscar atender as expectativas dos clientes, conquistar novos clientes e

maximizar seus resultados.
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