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RESUMO

Os supermercados tiveram crescimento significativo ao longo dos anos, precisando inovar para se
manter no mercado, atendendo os desejos e necessidades dos clientes, e sempre buscando ter um
marketing positivo. Este estudo objetiva-se analisar o grau de satisfagéo e lealdade dos clientes
em um Supermercado localizado na mesorregido noroeste do estado do Rio Grande Do Sul. O
método de pesquisa adotado foi um estudo de caso, descritivo e com levantamento de dados, foi
utilizada para a descricdo do conteddo pesquisas bibliografica, em artigos cientificos, livros,
revistas. A pesquisa deu inicio em margo de 2020, possibilitando assim o conhecimento do local
e também a definicdo da pesquisa, podendo ser efetuada do dia 15 de outubro de 2020 a 15 de
novembro de 2020. Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionério adaptado
da pesquisa de Melo (2017), o qual foi disponibilizado aos participantes da pesquisa através de
um link criado via o Google formulérios o qual continha quinze questbes fechadas para a
pesquisa da analise de satisfacdo de clientes e também a pesquisa de indice NPS (Net Promoter
Score). A lealdade dos clientes é importante para que a empresa tenha um marketing positivo,
onde as pessoas satisfeitas e leais indicardo a empresa aos parentes e amigos, fazendo com que
ocorra uma ampliacdo na circulacdo de pessoas na empresa, ajudando a manter a competitividade
frente os concorrentes. A lealdade medida através do indice NPS, faz grande diferenca para a
organizacgdo pois alcangar um indice alto requer trabalho arduo, dedicagdo e aprimoramento das
atividades, desenvolvendo a cultura organizacional e instruindo os colaboradores para um bom
atendimento e organizagédo do espaco do estabelecimento, fazendo com que tenha qualidade nos
servigos e na estética do local. Conclui-se que foram atingidos os objetivos observando que a
organizagdo se dedica ao atendimento do cliente facilitando no alcance da satisfagdo. Estes
estando satisfeitos estardo fidelizados ndo sO retornado a empresa, mas indicando a outras
pessoas.

Palavras-chave: Satisfacdo, indice NPS, Marketing.



ABSTRACT

This study aims to analyze the degree of customer satisfaction and loyalty in a Supermarket
located in the northwestern mesoregion of the state of Rio Grande do Sul. The research method
adopted for a case study, descriptive and with data collection, was used for the description of
bibliographic research content, in scientific articles, books, magazines. The research started in
March 2020, thus enabling knowledge of the location and also the definition of the research,
which can be carried out from October 15, 2020 to November 15, 2020. As a data collection
instrument, a questionnaire adapted was used Melo's survey (2017), which was made available to
the survey participants through a link created via Google forms which contained fifteen closed
questions for a customer satisfaction analysis survey and also an NPS index survey (Net
Promoter Ponto). Customer loyalty is important for the company to have a positive marketing,
where satisfied and loyal people will refer the company to relatives and friends, causing an
increase in the circulation of people in the company, helping to keep the competition right. .

The loyalty measured through the NPS index, makes a big difference for the organization because
reaching a high index requires hard work, dedication and improvement of activities, developing
the organizational culture and instructing employees to provide good service and organization of
the establishment's space, making quality in the services and aesthetics of the place. It is
concluded that the objectives were achieved observing that the organization is dedicated to
customer service, facilitating the achievement of satisfaction. These declare to be loyal not only
to return to the company, but to indicate other people.

Keywords: Satisfaction, NPS index, Marketing.
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1 INTRODUCAO

O aumento da competitividade entre as empresas do setor do varejo fez com que os
Supermercados e Hipermercados analisassem o comportamento de seus clientes para estarem a
frente da concorréncia. Conforme Pasetto (2010), “muitas empresas se igualam no nivel de
qualidade oferecido, e os clientes ndo procuram somente qualidade, estdo em busca do algo a
mais que as grandes empresas de sucesso ousaram fazer, investir no relacionamento com o
cliente”.

Os clientes estdo satisfeitos quando recebem muitos beneficios, sdo fornecidos pela
empresa demonstrando uma maior fidelidade quando estdo altamente satisfeitos. E mais rentavel
manter os bons clientes do que atrair novos, pois informacgdes positivas da empresa sao
transmitidas pelos clientes quando estdo satisfeitos, fazem o marketing positivo por conta propria,
resultando na reducdo de custo para a empresa na obtencdo de novos clientes (LOVELOCK;
WRIGHT, 2002).

Segundo Romaniello, Améancio e Terceti (2008), para sobrevivéncia dentro de um
mercado cada vez mais competitivo existe a exigéncia por parte dos consumidores em relacao a
produtos, servicos e precos. Estdo levando algumas empresas a inovar, buscar servicos
adicionais. A fim de satisfazer seus clientes atuais e de agilizar os processos, visando a
identificacdo de oportunidades, e também nao perder clientes para 0s concorrentes.

Segundo Couto (2015), é necessario “conhecer os niveis de satisfacdo (e insatisfagdo) dos
clientes da organizacdo sendo uma das prioridades para a gestdo do negdcio e do marketing nas
empresas com foco na qualidade de seus produtos/ servi¢os e, como consequéncia, nos resultados
alcancados no mercado e junto aos seus consumidores”.

Ainda segundo Couto (2015), deve-se ir por passo, sendo necessario entender a motivagédo
dos clientes no momento da compra e também ao longo do tempo, tendo sua relacdo com o
produto/ servi¢co adquirido, com a marca, ou seja, “o que agrega valor ao consumidor € como
estdo sendo atendidas (ou ndo) suas expectativas geradas ao adquirir determinada marca”.

As empresas devem procurar estar informadas e cientes de que a principal forma de evitar
o0 afastamento dos clientes é apresentar um desempenho, um atendimento melhor do que os seus
concorrentes. Com a utilizacdo do benchmarking, as empresas podem conhecer 0s seus pontos

fortes e fracos em relagdo a concorréncia e, podendo assim, voltar a sua atencdo para 0s servicos



que retém os clientes, além de realinhar o planejamento estratégico com as informacdes obtidas
(ROMANIELLO, AMANCIO, TERCETI, 2008).

Desta maneira pode-se melhorar o relacionamento com o consumidor, deixando uma boa
impressdo positiva, a qual serd um marketing para a empresa, pois um cliente satisfeito, fala bem
da empresa para parentes, amigos, conhecidos e assim gera reciprocidade do bom atendimento
com indicagdes dos servigos, aumentando o leque de clientes fidelizados. Melhorando a saude da
organizacdo, fazendo a roda de clientes girar para sempre ter uma boa cartela de clientes ativos,
frequentando o estabelecimento.

A partir do contexto, a atual pesquisa objetiva-se em analisar o grau de lealdade e
satisfacdo dos clientes em um Supermercado localizado na mesorregido noroeste do estado do
Rio Grande Do Sul.

1.1 PROBLEMA

Como analisar a lealdade dos clientes?

Quais aspectos geram vantagem competitiva?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o grau de satisfacdo e lealdade dos clientes em um Supermercado localizado na
mesorregido noroeste do estado do Rio Grande Do Sul.

1.2.2 Objetivos especificos

o Verificar a satisfacdo dos clientes;
o Analisar o grau de lealdade;
o Propor sugestdes de melhorias;

1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo Kotler e Keller (2012), o bom relacionamento com o cliente é a base para
garantir a fidelizagdo e a sua satisfacdo. Para que ele se sinta importante para a organizagéo,

observando que para a empresa ele ndo ¢ somente “mais um”. Para as empresas que querem ter o



10

um empreendimento de sucesso deve fazer do cliente o centro das atencGes. Seguindo a
percepcdo de Kotler e Keller, é importante analisar a satisfacdo dos clientes e também do
estabelecimento, pois assim serd possivel identificar o nivel de fidelidade, e apontar os pontos
fortes e fracos, as fraquezas e ameagas, frente a concorréncia.

Por tanto é essencial para a organizacdo buscar identificar seus problemas internos,
estudar e analisar a visdo do cliente, ele € fundamental para o crescimento da organizacao, esses
por sua vez estando satisfeitos fazem por si s6 marketing positivo e divulgacdo boca a boca da
empresa, indicando o estabelecimento as pessoas de seu convivio, e com isso ampliando o
portfélio de clientes sendo eles de diversas faixas etérias e classes econémicas, os fidelizando.

O tema abordado leva em consideracdo o problema principal que é como analisar a
lealdade do cliente, e de que forma é possivel gerar vantagem competitiva tendo uma alta
satisfacdo das pessoas que frequentam o estabelecimento e dos seus funcionarios. Criar vantagem
frente ao concorrente priorizando as necessidades e desejos do cliente, sendo seu principal
influenciador.

Com esta percepcdo pode-se justificar, que € de devida importancia estudar e analisar a
satisfacdo e lealdade do cliente. Observar através do colaborador o que pode ser melhorado na
organizacdo. Pois ele esta em contato direto com o consumidor, entende suas necessidades, e com
isso consegue identificar possiveis dificuldades da empresa em atender o cliente, podendo
melhorar e atender com cada vez mais exceléncia além da organizacdo se tornar mais
competitiva, aumentando a receita da empresa, para continuar melhorando.

Com isso identifica-se que é importante para o futuro administrador saber destes dados
para que possa aplicar na empresa em que trabalha. Buscando desenvolver o potencial
competitivo, fidelizar clientes de forma que utilizando do marketing de relacionamento fagca com

que haja harmonia entre o administrador, seus colaboradores, fornecedores e clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico abrange a conceituacao tedrica dos itens abordados, sendo eles de
extrema importancia para conhecimento e estudo do tema da pesquisa, a satisfagéo e lealdade dos
clientes de um supermercado. Busca-se analisar dados bibliograficos para assim identificar a
importancia do estudo, e das ferramentas aplicadas, para assim poder identificar a importancia
dos supermercados bem como a satisfacdo e lealdade dos clientes de determinado

estabelecimento.

2.1 IMPORTANCIA DOS SUPERMERCADOS

Segundo Miranda (2001), o surgimento dos mercados no Brasil aconteceu no inicio da
década de 1950, com a novidade do autosservi¢co. Os quais segundo o autor ocupam destaque até
hoje no ramo do varejo. Além de afirmar que é a maior forma de distribuicdo que esta operando
no pais.

Segundo Gallon, Silva e Hein (2008), os supermercados vem tendo crescimento
expressivo desde os anos 70, com a cria¢do do | Plano Nacional de Desenvolvimento entre 1972-
1974. A partir dos anos 90, passaram a investir em aumento de produtividade e eficiéncia e
também na reducdo de custos, dando mais atencdo ao atendimento e servicos prestados ao

consumidor.

“O aumento dos investimentos em automac¢ao comercial, a modernizacdo da tecnologia
de informac&o, as mudancas no modelo de gestdo, a ampliacdo das formas de crédito ao
consumidor, a otimizacdo da area de venda e as melhorias na qualidade do atendimento
sdo algumas tendéncias verificadas no setor, decorrentes do intenso processo de
reestruturacio que se acentuou a partir de meados de 1990.” (FERREIRA, VENANCIO
E ABRANTES, 2009)

Para os autores Ferreira, Venancio e Abrantes (2009), de todos os segmentos que compde
0 setor de varejo, os supermercados tem destaque no diz respeito a economia nacional. “ No
inicio dos anos de 1980 esse segmento comercializava 75% dos produtos do setor varejista,
passando para 82,6% no final daquela decada. No final dos anos de 1990, sua participacao
ampliou-se para 86,1% do volume total de vendas de bens de consumo diario, revelando a
importancia desse segmento”

Ainda segundo 0s mesmos autores, mesmo acompanhando o crescimento do desempenho

do setor, evoluiram consideravelmente, as empresas deste segmento sdo classificadas pela
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quantidade de lojas. Desta forma se as empresas que tenham seis ou ais lojas sdo classificadas
como redes ou entdo cadeias, ja as empresas que tem menos que seis lojas sdo chamadas de redes
ou cadeias independentes, podendo inferir anteriormente a heterogeneidade do setor.

Os supermercados tem grande importancia para o setor de comercializacdo de produtos,
pois esta forma de varejo desenvolve uma venda direta ao consumidor e desenvolvendo o

autosservigo. Como argumenta Oliveira (2016):

“Q supermercado possui como principal caracteristica 0 autosservico e surgiu como uma
necessidade social de novas formas de consumo. Sendo o supermercado um organismo
dindmico, que absorve novas tecnologias e gera novas formas de consumo, sua definicéo
¢ complexa. Para a compreensdo do que é o supermercado e como este modificou a
forma de consumo, é necessério, primeiramente, apresentar 0s conceitos que o cercam,
como o setor terciario, o varejo alimenticio, o autosservigo, culminando no
supermercado, assim como, sua categorizagdo.”

Para Kotler e Armstrong (2000) “Servico ¢ toda atividade ou beneficio, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulte na posse de algum bem”. Para
Las Casas (2007), o setor de servicos tem diversas variaces e o que influencia as suas
diferengas € a energia que o cliente emprega para a escolha de determinado servico, sendo eles
classificados como de consumo e industrial. Os servi¢os de consumo sdo realizados para 0s
clientes finais. O qual tem subdivisdes, ressaltando o de escolha o qual o cliente determina o que
mais lhe interessa, pois esta forma de servico apresenta custos variados, que depende da

qualidade e do tipo de servigo prestado.

2.2 VAREJO NO BRASIL

Segundo Kotler e Armstrong (2000) “O varejo engloba todas as atividades de venda de
bens ou servigos diretamente para consumidores finais, para uso pessoal, ndo relacionado a
negdcios”. Fala ainda que dentre os principais tipos de varejo esta os supermercados, esses por sua
vez desenvolvem operacgdes de autosservicos, sendo de baixo custo, pouca margem e de alto volume
de comercializagéo, feitos para atender as necessidades das linhas de alimentacéo, higiene e limpeza.

Analisando dados do IBGE (2020), as vendas do comércio varejista cresceram 1,2% em
fevereiro, na comparac&o com janeiro, de acordo com a Pesquisa Mensal de Comércio (PMC). E
0 melhor resultado para 0 més de fevereiro desde 2016 (1,6%). Em relacdo a fevereiro do ano
passado (2019), a alta foi de 4,7%. Dentre as atividades pesquisadas, cinco sdao as que

contribuiram para a alta, as quais destacam-se supermercados e hipermercados, produtos
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alimenticios, bebidas e fumo (1.5%), moveis e eletrodomésticos (1.6%), os produtos
farmacéuticos, médicos, ortopédicos, de perfumaria e cosméticos (0.6%), tecidos, vestuario e
calcados (1,6%) e outros artigos de uso pessoal e domestico (1,5%).

Ainda como trata o IBGE (2020), ocorreu aumento nas vendas de varejo em quais todos
os estados, no ambito regional, houve predominio de resultados positivos em 21 das 27 unidades
da federagédo. Tocantins (15,1%), Amazonas (3,5%) e Minas Gerais (2,7%) foram os destaques
positivos. J& Amapa (-3,8%) e Ceara (-1,7%) foram os estados que mais mostraram queda nas
vendas do comércio varejista.

No periodo da pandemia por covid19 os supermercados e hipermercados tiveram aumento
consideravel nas vendas assim como as farmacias. J& 0s outros seis setores do varejo

apresentaram queda no mesmo periodo, ainda segundo dados do IBGE (2020).

”O impacto da pandemia de Covid-19 ja pode ser verificado em mar¢o com a queda de
2,5% nas vendas do comércio varejista, em relagdo a fevereiro, de acordo com a
Pesquisa Mensal de Comércio (PMC), divulgada hoje (13), pelo IBGE. E o pior
resultado para marco desde 2003, quando o setor registrou -2,7%. A queda, puxada por
seis das oito atividades pesquisadas, s6 ndo foi mais intensa por causa de areas
consideradas essenciais durante o periodo de isolamento social. E o caso da atividade de
hipermercados e supermercados, que retne produtos alimenticios, bebidas e fumo, com
crescimento de 14,6%, e artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos, de perfumaria e
cosméticos, com alta de 1,3%. Foram os dois Unicos setores com avangos nas vendas
frente a fevereiro. Os hiper e supermercados concentraram o dispéndio das familias no
periodo, ocasionando forte variagdo positiva, fazendo com que o acumulado do ano para
essa atividade, que vinha com baixo dinamismo até fevereiro, passasse a um aumento de
4,1% até marco.”

Segundo Levy e Weitz, (2000), definem como composto varejista uma estratégia de
varejo, pela qual o varejista consegue identificar o mercado-alvo, pode ser também o formato de
loja mais apropriado, assim como, seleciona as bases mais favoraveis para construir uma
vantagem competitiva sustentavel, desta forma esta relacionado as variaveis sob as quais 0
varejista pode tomar decisdo. Sendo construidas por linhas de produtos, precos, promogdes

apresentacdo, pessoal e ponto-de-venda.

2.3 MARKETING

No Brasil o marketing surgiu por volta de 1950, onde havia um contexto de baixa oferta
de mercadorias, assim como existia poucas empresas as quais dominavam seus setores, 0s quais
em sua maioria agricola e comercial. Os consumidores ndo eram criteriosos sobre os produtos
oferecidos, consumindo sem argumentos, sobre a qualidade, assim permaneceu por décadas sem

modificar o cendrio, iniciando algumas mudancas apenas com a industrializacdo do pais e com 0s
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investimentos estrangeiros feitos no governo de Juscelino Kubitschek que tinha por lema “50
anos em 5” (OLIVEIRA, 2004).

Para Las Casas(2007), apos adotar o marketing nas organizacdes notou-se a necessidade
de conhecer os motivos que levam o cliente comprar determinados produtos. Bem como,
entender as possiveis etapas do processo de compra, para identificar os interesses do consumidor
e facilitar na sua decisdo. Por tanto a partir do momento que o marketing passou a ser
transmitido ao consumidor, buscou-se identificar os fatores que satisfazem suas necessidades.
Desta forma, seria possivel ajustar as promocdes e ofertas das organizacbes para atender as

determinadas necessidades e ocorresse a satisfacdo do cliente.

Figura 1- Beneficios da satisfacdo do cliente e qualidade do servico.

Encoraja clientela
constante e fidelidade

Isola os clientes

da concorrénc i;l"\

Pode criar vantagem
sustentdvel

Satisfagido do cliente
(e Qualidade do servico)

Amplia/ promove
boca a boca positivo

Reduz custo de atragdo

Reduz o custo de faThas de novos clientes

Fonte: Adaptado de Lovelock e Wright (2002).

Para compreender o que é marketing, identifica-se através do principio que esta
ferramenta é oposta a venda a qualquer custo, sendo que tem como maior objetivo compreender,
auxiliar e satisfazer os desejos e necessidades dos clientes, fidelizando os e tornando-lhes clientes
de longo prazo. Pois a venda a qualquer custo tem por objetivo somente vender, se desfazer do
produtos, visando o curto prazo onde ndo gera satisfacdo ao cliente, somente ao vendedor
(KOTLER, 2005).

Ainda segundo Kotler (2005), pode-se destacar que a venda se da inicio quando existe um
produto, j& o marketing inicia muito antes, pois é s6 com a sua aplicacdo que a empresa podera

identificar o que produzir, qual preco estabelecer, que local ira vender e como vai promover este
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produto ou servigo, e apds a isso permanece monitorando através do pos venda, observa como
estdo os resultados e assim tendo a possibilidade de melhorara a longo prazo.

Segundo Kotler e Arstrong (2015), as empresas que desejam ser bem sucedidas precisam
compreender que o marketing é um processo administrativo que esta inteiramente relacionado
com o cliente. Desta forma, precisam motivar os colaboradores a construir os relacionamentos
lucrativos aprendendo a entender as necessidades dos consumidores. Desenvolvendo uma troca
de valores , produzindo necessidade de compra e criando produtos e servi¢os novos, tronando-se
uma empresa com diferenciais para melhor atender os clientes e satisfaze-los.

Ainda como trata Kotler e Arstrong (2015), os profissionais de marketing devem usar de
um plano estratégico para definir missdo, visdo e valores, para assim identificar os diferentes
grupos de clientes, isso através de uma segmentacdo de mercado, estes por sua vez sdo compostos
de individuos com caracteristicas, necessidades e também desejos parecidos. Com isso a empresa
consegue desenvolver um mix mercadoldgico de marketing integrado, composto de fatores

denominado 4P’s, sendo eles preco, praga, promogao e produto.

Figura 2- 4P’s do Marketing
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Fonte: Vieira, et al (2017)

Segundo Las Casas (2006), ao passar do tempo e a partir do momento que as empresas
comecaram ser orientadas para perceber a visdo do consumidor, puderam entdo pesquisar e
analisar as necessidades do cliente para a partir dai produzir e elaborar as ofertas dos produtos
sendo direcionados exclusivamente para clientes alvo, sendo assim de fora para dentro, assim

como mostra a figura 3.
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Figura 3- Processo de comercializacéo orientado para a satisfagdo dos desejos e das necessidades
dos consumidores.

e = Produto

Preco

Organizacao Distribuicio (Ponto-de-venda)

Promogdo (Comunicagac)

Fonte: Las Casas (2006)

Ainda como trata Las Casas (2006), o administrador de marketing tem o papel de buscar
informacdes dentro da organizagéo para que esta se adapte ao composto de marketing que levara
a satisfacdo de desejos e necessidade dos clientes. Para isso deve-se comercializar um produto
este por sua vez desenvolvido pela empresa para atender os clientes potenciais, tendo um valor
base para a troca, sendo um prego.

Além de ter desenvolvido os 2 primeiros P’s, faz-se necessario encontrar uma forma de
distribuir o produto, sendo através de decisbes estratégicas os administradores devem escolher
locais para a sua comercializagdo. E apOs a isso tornar o produto conhecido através da
propaganda, para atingir o publico alvo, permitindo identificar os melhores meios para
divulgacgdo, fazendo as vendas ser mais ageis.

Uma questdo importante para o setor supermercadista é a forma do layout do ponto de
venda, o qual esta diretamente ligado e aliado a exposi¢cdo que esta direcionado a promocao
destes produtos gerando uma atmosfera geral do ambiente do varejo. Sendo um lugar bem
organizado, com produtos em destaque torna-se um fator que condiciona fortemente o processo
decisorio de consumo, fazendo com que o cliente se interesse mais facilmente pelo produto
PINHEIRO et al., 2011).

Mas para isso € necessario conhecer outra forma de marketing que deve ser aliada da
empresa, denominada marketing de relacionamento, esta por sua vez trara conforto ao cliente o
fidelizando. Segundo Corréa, Queiroz e Lopes (2017) o marketing de relacionamento teve inicio
por volta de 1990, ao passar do tempo tornou-se uma importante ferramenta para que ocorra o
bom funcionamento das empresas. Porque o cliente se tornou peca fundamental, tendo suma

importancia para conquistar e fidelizar os consumidores nos negocios.
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Ainda segundo o0 mesmo autor, com 0 uso desta ferramenta estratégica para este fim,
ocorre a valorizagdo da marca e da qualidade, do produto ou servico disponivel, tornando-se o
principal objetivo que € alcancar a satisfacdo do cliente. Para que isso ocorra, é fundamental
manter a atencdo voltada para o cliente desde o primeiro encontro, pois seu comportamento sera
analisado no pds venda, identificando os pontos que devem ser analisados estrategicamente,
melhorando o processo do relacionamento.

Esta ferramenta € muito mais do que satisfazer os clientes, por que busca trata-los de
forma individual, os quais possuem valores e crencas unicos, ao longo do tempo nota-se que o
que torna essa forma de marketing uma poderosa arma contra a competitividade € o compromisso
de buscar a individualidade de cada um. Além de tratar do marketing de relacionamento, a
qualidade dos produtos e servigos fica lado a lado, podendo identificar as caracteristicas que 0s
clientes valorizam na empresa (PELISSARI, 2011).

Na visdo de Hooley, Saunders, Nicoulaud e Piercy (2011), o objetivo do relacionamento é
buscar ndo somente o estimulo para o ciclo de venda, mas também para o consumidor poder ter
uma experiéncia boa, disseminando de forma positiva a marca. Deste modo identifica-se uma
estratégia de longa duracdo para o desenvolvimento institucional, buscando trazer o cliente para
um conhecimento mais profundo das solucGes da empresa, renovando a cartela de publico e
trazendo maiores beneficios aos consumidores ja envolvidos. Tendo como maior desafio tornar
os clientes apoiadores da empresa, ou até mesmo defensores, os quais irdo recomendar para
outras pessoas.

Como trata Corréa, Queiroz e Lopes (2017), o marketing é de extrema importancia para
qualquer empresa, de diversas areas, seja ela de pequeno, médio ou grande porte, por que permite
uma maior captacdo de clientes e a formacdo de um relacionamento com o consumidor. Tendo
uma visdo da alta competitividade exposta pelo mercado, formando um novo desafio, sendo ele
introduzir um bom marketing de relacionamento, ganhando maiores proporc@es. A conservacao
dos clientes passou a ser fator decisivo na sobrevivéncia de qualquer empresa, com esta
ferramenta busca-se manter e aprimorar relacionamentos duradouros e fortes.

O marketing de relacionamento em geral é uma ferramenta que determina a satisfacdo dos
consumidores, utilizada para conhecer os clientes e 0 que 0s motiva, a se relacionar e negociar
com algumas organizag@es, com isso ocorre a necessidade de estreitar o relacionamento com 0s

mesmos, sendo assim sera possivel compreender sua individualidades (SALLES, et al, 2015).
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2.5 SATISFACAO E LEALDADE DE CLIENTES

Para Las Casas (2006), o cliente € uma pessoa fisica e/ou juridica a qual realiza transacdes
com fornecedores e vendedores, ou seja, um termo usado pelas empresas para enquanto o
consumidor € utilizado para compras pessoais, mas na maioria das lojas o consumidor é
considerado cliente.

Segundo Pasetto (2010), o bem mais precioso de uma empresa € seus clientes, desta forma
é essencial conhecer as expectativas em relacdo aos produtos oferecidos sendo indispensavel para
que possa atender as necessidades. Desta forma gera-se o relacionamento de longo prazo com os
consumidores, sendo eles o foco da empresa as quais procuram oferecer um diferencial, isso
através do marketing de relacionamento, assim ocorre uma troca reciproca onde a empresa
oferece o valor da satisfacdo aos clientes e em troca eles oferecem a sua fidelidade.

Segundo Kotler (2005), a satisfagdo do cliente “consiste na sensagdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo de desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relagao as expectativas do comprador”.

Para que ocorra a satisfacdo do cliente é necessario que as empresas estabelecam uma
relacdo de confianca entre as partes. Tendo boa gestdo de relacionamento com o cliente o que
consiste no processo de construir, manter e cultivar o relacionamento, assim criando valor
superior, para maximizar a fidelidade e satisfacdo (KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

Segundo Kotler e Keller (2012), a satisfacdo é a sensacdo de prazer ou frustracdo que
pode ser causada pela relacdo entre o feedback recebido de um produto e a expectativa gerada
pelo consumidor. Se o desempenho atingir as expectativas do cliente, ele ficard satisfeito e
consequentemente se ndo alcancar a expectativa do cliente ele ficara insatisfeito. A satisfacdo
ocorrera pelo resultado do valor percebido pelo cliente em relacdo das expectativas, sendo gque se
a soma de valores for positivo esta satisfeito, se for negativo, esta insatisfeito (LIMA JUNIOR,
2014).

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 deverdo
receber para prestigiar uma empresa com sua preferéncia. Levam em consideracdo inimera
razbes para voltar ao local, e uma das razdes que esta em alta é o atendimento (FARIAS E
PEREIRA, 2019).
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Para que a meta de satisfacdo dos clientes seja alcangada é importante que ocorra uma
geracdo de valor com os funcionarios também, visando a qualidade no atendimento ao cliente,
sendo perceptivel a influencia no que reflete o grau de eficiéncia da organizacdo. Para atingir um
determinado diferencial nas vendas e também chegar a um bom nivel de atendimento, a empresa
precisa treinar seus colaboradores e manté-los motivados (WALBERTO, 2016).

Como trata o BSCI - Indice Brasileiro de Satisfacdo do Cliente (2014), “O Brasil ¢ um dos
paises com mais altos indices de insatisfacdo entre clientes do segmento de servigos. Anualmente,
registram-se numeros crescentes de reclamacGes em oOrgdos reguladores e de defesa do
consumidor” levando em consideragdo que 0 impacto de reclamacdes ndo tratadas € o que leva a
divulgacdo negativa da experiéncia, a qual levara ao direto impacto na reputacdo e imagem da
empresa e relativamente a perda dos clientes, queda no mercado e também nas receita da
empresas.

Figura 4- Comportamento do consumidor insatisfeito

Comportamento _
tipico do consumidor 2
insatisfeito
Reclamagao
X a empresa
0

Troca de Propaganda

fornecedor negativa

Fonte: Couto (2015)

E importante que ocorra a motivagio dos consumidores no momento da compra e também
ao longo de sua relagdo com o produto/ servi¢o adquirido, com a marca, por tanto, prestar atencao
e ver 0 que agrega valor ao consumidor, analisar como estdo sendo atendidas (ou nédo) suas
expectativas geradas ao adquirir determinada marca (COUTO, 2015).

Segundo Kaotler (2005), “o valor percebido pelo cliente baseia-se, portanto, na diferenca
entre 0 que o cliente obtém e o que ele da pelas diferentes opgdes possiveis. Em qualquer
hipdtese, ele desfruta de beneficios e assume custos”... “A empresa pode elevar o valor da oferta

para o cliente por meio de uma combinagdo entre aumento de beneficios funcionais ou
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emocionais e/ou redu¢ao de um ou mais dos varios tipos de custo”. Assim como nos mostra a

figura a seguir, o cliente analisa diferentes tipos de valores, os quais influenciam na sua deciséo.

Figura 5- Determinantes do valor entregue ao cliente.

VALOR ENTREGUE PARA O
CLIENTE

| 4 |

Valor Total para o Cliente Custo total para o Cliente

1 1

Valor do produto

Custo monetirio

Valor dos servigos Custo de tempo

Valor do pessoal Custo energia fisica

Valor da imagem Custo psiquico

Fonte: Kotler (2005)

Por tanto analisando as proposicdo de Kotler (2005) e sua definicdo de fidelidade sendo
por tanto: “um compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou
servico no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing potencialmente
capazes de causar mudangas comportamentais”. Desta forma pode-se mesurar que a fidelidade
esta totalmente ligada a satisfacdo das expectativas, € com isso 0s processos devem ser revistos
constantemente para atingir os objetivos e também as expectativas dos clientes.

E possivel ainda fazer uma comparacdo de satisfacio dos clientes e fidelidade. Onde
fidelidade do cliente ndo é semelhante a satisfacdo do cliente, pois satisfacdo do cliente mede as
expectativas, sendo sdo satisfeitas por uma dada transacdo, enquanto a fidelidade do cliente
mede a probabilidade do cliente recomprar (KOTLER, 2005)

Sendo coerente identificar se os clientes estdo satisfeitos e se eles sdo leais a empresa
através de uma analise chamada NPS (Net Promoter Score), que considera a fidelidade do cliente

a partir do seu potencial de recomendar um produto/ servigo/ marca. Segundo Reichheld (2006),



21

“¢ importante que as empresas facam as perguntas certas nos levantamentos de satisfacdo”. O
autor propde uma forma de saber se ocorre mesmo esse interesse do cliente pela empresa,
resolvendo este impasse com uma pergunta a qual ¢ realmente importante: “Vocé recomendaria
este produto ou servico a um amigo?” e esta resposta ¢ determinada e respondida pelo
“tratamento que recebe dos funciondrios da linha de frente, o que por sua vez ¢ determinado por
todas as areas funcionais que contribuem para a experiéncia de compra” (REICHHELD, 2006).

Segundo Reichheld(2000), o indice NPS, e estudado com a crenca de que com apenas
uma pergunta ao cliente pode-se determinar o grau de lealdade a empresa, com isso sua satisfacao
com o produto, e servigo escolhido. A pergunta definida por ele é: “ Vocé nos recomendaria a um
amigo?”. Apods a definicdo da questdo, definiu a medida de escala sendo ela de 0 a 10, onde 0s
clientes serdo divididos em trés grupos.

Para Reichheld(2006), os promotores sdo os que ddo nota de 9 a 10 as pessoas que
indicam a empresa aos amigos e que permanecem mais tempo, neutros séo os que dao nota 7 a 8
0s que ndo falam bem e nem mal, ndo opinam sendo assim tanto podem vir a ser promotores
como detratores, e por ultimo os detratores as notas abaixo de 6 sdo os clientes que ndo indicam a
organizagao , onde ndo retornariam ao estabelecimento e fariam divulgacdo negativa. “Calcular o
indice é obter o percentual de clientes Promotores (P) e subtrair desse percentual os Detratores
(D). Dessa forma obtemos o NPS”. E apds o calculo € possivel definir a situacdo da empresa
através de uma escala que serve de paramento de avaliagdo:

Zona de exceléncia: 75% a 100%;

Zona de qualidade: 50% a 74%);

Zona de aperfeicoamento: 0% a 49%;

Zona critica: -100% a -1%.

“Prosseguiamos com nossos estudos sobre lealdade, buscavamos uma métrica
melhor — um indicador simples e pratico do que os clientes estavam sentindo e pensando
sobre as empresas com as quais faziam negocio. Queriamos um ndmero que ligasse de
forma confiavel essas atitudes com o que os clientes faziam na realidade e com o
crescimento da empresa em questéo.” (REICHHELD, 2006).

E com o estudo, pode-se definir que desta forma, a escala de zero a dez, na qual dez
significa alta probabilidade em recomendar e zero significa nenhuma probabilidade em

recomendar.



22

2.6 IMPORTANCIA DO MARKETING EM TEMOS DE DIFICULDADES

O marketing em tempos de dificuldade, assim como no momento que esta ocorrendo no
mundo da pandemia pelo virus Covid-19, € muito importante pois € uma forma de levar
esperanca e passar conteudo verdadeiro as pessoas, bem como enfatizar os produtos e servicos da
area. Assim como nos direciona o autor Siqueira (2020), falando que a conectividade somando
aos conceitos de marketing social , podem colaborar para a preven¢do doo virus. Desta forma o
marketing tem elementos que podem propagar ideias e a¢fes responsaveis, buscando o melhor
para o0 grupo em si, ou seja para a sociedade em geral.

Ainda segundo Siqueira (2020), no momento de dificuldade e crise que a causa se deu
pelo Covid-19, onde as organizacgdes precisavam de um requisito obrigatdério que seria elementos
de marketing social, promovido entre governos, para poder propagar ideias, atitudes e
comportamentos conscientes, para assim focar no bem estar da coletividade. Isso ainda pode-se
impulsionar pelas novas tecnologias e pelas plataformas digitais, deixando assim as informac6es
mais acessiveis, e desta forma ocorreu um engajamento maior da populacao, ocorrendo também
uma necessidade de adaptacdo das organizacdes para a realidade atual, tendo em mente a
preocupacdo ligada a informacdo, arrecadacdo de fundos e também entretenimento para assim
prevenir do virus.

Para Siqueira (2020), é notavel a necessidade e principios do marketing social para se

alinharem as plataformas digitais neste momento de crise.

“E esse intercAmbio que faz com que uma empresa obtenha vantagem social. A
mensagem bem transmitida acerca da conscientizacdo fortalece a credibilidade das
empresas junto ao publico, abre possibilidades de mercado e gera ganhos monetéarios e
ndo monetéarios as empresas, além de contribuir com o bem-estar da humanidade .”
(SIQUEIRA, 2020).

Ainda segundo o mesmo autor, Siqueira (2020), é fundamental que as organizacfes
permanecam com um carater responsavel, a fim de criar uma imagem social, um legado neste
momento de crise, engajando com a identidade da marca, proporcionando assim bons retornos,

mas sempre exigindo cuidados prioritarios para a manutencdo no futuro.
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3 METODOLOGIA

O método de pesquisa adotado foi um estudo de caso, descritivo e com levantamento de
dados, foi utilizada para a descri¢do do contetdo pesquisas bibliogréficas, em artigos cientificos,

livros, revistas os quais possibilitam um embasamento tedrico enriquecendo o trabalho.

Figura 6— Localizacdo do municipio de Sananduva.

Fonte: Google imagens

A empresa pesquisada tem 17 anos de historia e esta localizada na cidade de Sananduva
sendo na mesorregido noroeste do estado Rio Grande Do Sul indicada na figura 6, situada a 648
metros de altitude com as coordenadas geograficas de Latitude:27° 57’ 2°” sul, longitude 51° 48’
27"’ oeste, sua populacdo é de 16.270 habitantes, a principal atividade econdmica é agricultura e
pecudria.

A pesquisa deu inicio em margo de 2020, possibilitando assim o conhecimento do local e
também a definicdo da pesquisa, podendo ser efetuada do dia 15 de outubro de 2020 a 15 de
novembro de 2020. Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionario adaptado
da pesquisa de Melo (2017), o qual foi disponibilizado aos participantes da pesquisa atraves de
um link criado via o Google formularios o qual continha quinze questbes fechadas para a
pesquisa da analise de satisfacdo de clientes e também a pesquisa de indice NPS (Net Promoter

Score).
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A populacéo pesquisada foram os clientes da empresa, e a amostra foram 109 pessoas que
se disponibilizaram de boa vontade a participar da pesquisa, buscou-se enviar o questionério via
redes sociais, como Whats app, Facebook, Instagran para evitar contado durante a pandemia,
protegendo assim a saude dos clientes.

Apo6s o desenvolvimento da pesquisa teorica, foi utilizada ferramenta da analise NPS,
sendo possivel ter uma percepcdo mais visivel do nivel de satisfacéo e lealdade dos clientes. Esta
analise é denominada NPS (Net Promoter Score), a qual € aplicada através de uma Unica
pergunta, sendo respondida pelo cliente com uma nota de 0 a 10.

Com a pesquisa feita e analise dos dados foi possivel identificar os indices de forma
quantitativa, as quais diz respeito a satisfacdo e lealdade dos clientes, analisado através dos
gréficos, utilizando estatistica descritiva. Apos analisou-se os dados, apresentando o nivel de
satisfacdo, bem como a lealdade dos clientes, e podendo definir os principais pontos da

organizacgao, e possivelmente orientar os gestores para melhorar os pontos fracos indicados.
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4 RESULTADOS E DISCUCOES

Apds a realizacdo das pesquisas foi possivel analisar os dados, os quais foram
disponibilizados em gréaficos para melhor entendimento, visto que cada grafico foi elaborado por
porcentagem sendo sua base 100%. Os tdpicos a seguir especificam as respostas dos clientes para
cada questdo proposta, podendo ainda ser comparada com outra pesquisa, elaborada pelo autor

Carra (2007) e aplicada no mesmo estabelecimento.

4.1 ANALISE DA SATISFACAO DOS CLIENTES

Na figura 7, foi possivel identificar que a maioria das pessoas que responderam a pesquisa
e que consequentemente frequentam o supermercado sé&o do sexo feminino, representado por
86,9%, ja do sexo masculino a porcentagem € de 13,1%.

Figura 7- Sexo

@ Feminino
@ Masculing

Fonte: Autor (2020)

Segundo Carra (2007), ao realizar uma pesquisa na mesma empresa da pesquisa atual
nota-se que em meados de 2007 o publico feminino era constituido por 72% e o publico
masculino 28%. A partir deste contexto é possivel identificar que o publico predominante é
feminino. Ainda segundo ele, “traduz-se que a grande maioria s@o donas de casa. Desta forma
deve-se ter bastante aten¢do nos lancamentos ¢ novidades dos produtos a serem expostos”.

Os autores Bianchi(2020) e Queiroz, Souza e Gouvinhas (2008) também observaram em
seus trabalhos que a grande maioria de pessoas que frequenta os supermercados sdo do sexo

feminino onde na pesquisa do primeiro autor apresentou 66,7% e na pesquisa do segundo autor
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apresentou 68%, por tanto em diferentes locais e épocas diferentes ainda as mulheres frequentam
mais 0s supermercados que 0s homens.

Segundo a analise dos dados e como demostra a figura 8, pode-se perceber que tem trés
faixas etarias que mais frequentam o supermercado, a primeira € de 36 a 45 anos com 32, 4%, a
segunda de 26 a 35 anos com 31,5% e a terceira 18 a 25 anos com 23, 1%, subsequente de 46 a
55 anos com 7,4% e por ultimo acima de 55 anos com 5,6%, desta forma percebe-se que a
clientela do mercado € de todas as faixas etarias, mas com a pandemia as principais sdo as faixas

etarias fora da area de risco.

Figura 8- Idade

@ 15225

@ 26235
36 a 45

@ 45255
“ ® Acima de 55

Fonte: Autor (2020)

O publico predominante é da faixa etaria de 36 a 45 anos com 32,4%, sendo que 87% dos
participantes da pesquisa tem idade inferior a 45 anos, assim também observou Carra(2007),
no ano em que realizou sua pesquisa 0 maior publico com 62% era de idade inferior a 32 anos,
segundo ele “percebe-se uma estabilidade entre o estabelecimento e o mercado consumidor”, e
este estudo observa-se que vem se mantendo esta postura ao passar dos anos.

Segundo Bianchi (2020), na sua pesquisa foi possivel considerar que clientes com idade
de 21 a 40 anos com 68,8%, sdo 0 maior publico a frequentar o estabelecimento. Sendo possivel
comparar que em ambos os estabelecimentos apresenta um puablico jovem. Pode-se inferir
também que ambas as pesquisas foram aplicadas em 2020 ano atipico o qual foi ocasionado pela
pandemia do Covid-19, desta forma a faixa etaria acima de 60 anos estariam em isolamento por

estarem dentro da faixa de risco para a saude.
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No figura 9, demostra que 49,1% das pessoas que fazem compras neste estabelecimento
sdo casadas, seguidas por 38,9% de pessoas solteiras, 7,4% se enquadram em outro, 2,8% sé&o
divorciados e 1,9% viavos.

Figura 9- Estado Civil

@ Soliziro(z)
@ Casado(a)

49 1% Divorciado(a)
@ Vidvo(a)
@ Cutro

Fonte: Autor (2020)

Observou-se gque a predominancia do publico € de clientes casados totalizando 49,1% , e
elevando em consideracdo a pesquisa realizada por Carra (2007), na época 0 maior indice era de
clientes solteiros com um percentual de 50%, para ele “ o que pode evidenciar que no futuro,
esses 50% de consumidores solteiros e tornem importantes clientes do estabelecimento
adquirindo os produtos para seu sustento e também de suas familias”.

Em relacdo ao tempo que é cliente do estabelecimento a figura 10, demostra que a maioria
das pessoas fazem compras a mais de 4 anos com 39,8%, seguido por de 1 a 2 anos com 17,6% e
sucessivamente por de 2 a 3 anos 15,7%, a menos de 1 ano 14,8%, e de 3 a 4 anos com 11,1%,
onde pode-se perceber que tem um alto indice de retencdo de cliente bem como esta também

direcionado para captacdo de novos.
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Figura 10- Tempo que frequenta o supermercado

@ Nenos de 1 ano
@® 1a32anos
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Fonte: Autor (2020)

Na pesquisa realizada por Carra (2007), apresentou que 60% dos clientes efetuavam suas
compras a mais de 3 anos na organizacao, notando a fidelizagdo destes clientes, e segundo ele
mas ainda detectou-se que a cada ano que passa vai conquistando novos clientes, isso
proporciona uma grande vantagem garantindo desta forma o futuro e a sobrevivéncia da
organizacao”.

Pode-se perceber na figura 11, que a fachada do prédio pode contribuir para a escolha do
estabelecimento, pois 0 maior indice de pessoas que escolheram comprar na empresa pesquisada
foi por que passou na frente com um indice de 40,7% seguido por indicagdes de conhecidos com

32,4%, outra forma ficou com indice de 21,3% e as redes sociais 5,6%.

Figura 11- Como conhece a empresa

@ R=dses Sociais
@ Indicacio de conhecido
Anuncio na Radio
@ Fassou em frente ao estabelecimento
& Cutro

Fonte: Autor(2020)



29

A partir dos dados apresentados é possivel afirmar que o senso estético tem grande
relevancia para a atracdo e retencdo de potenciais clientes. Em analise a pesquisa desenvolvida
por Carra (2007), quando realizou um questionamento com questdo aberta, segundo os clientes
“outro fator importante, muito bem lembrado pelos entrevistados, ¢ a falta de identificacdo do
estabelecimento. A questdo do visual externo (propaganda) também se torna um atributo
essencial no momento de decisdo de compra”.

Com o inicio da pandemia os estabelecimentos comerciais precisaram se adaptar a este
momento e a empresa pesquisada ndo foi diferente, e na figura 12, mostra que no periodo de
pandemia sempre faziam as entregas ficou com um indice de 68,4%, se adaptando ao momento
atual, seguido de nunca 14,7%, as vezes 8,4%, quase sempre ficou 7,45 e quase nunca 1,1%.

Figura 12- Com a pandemia o estabelecimento disponibilizava entregas a domicilio

@ Sempre

@ Cuase sempre
As vezes

@ Nunca

@ Cuase nunca

Fonte: Autor (2020)

Com o atual cenario a empresa teve a um crescimento do numero de pedidos de compras
online, justificando o alto indice de entregas a domicilio.

Na figura 13, mostra o que diz respeito a questdo de qualidade dos produtos e servigos a
empresa ficou com indice de muita valorizacdo, pois variou de 6timo com 75% e bom com o0s

outros 25%, ndo representando porcentagem para as demais opgoes.
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Figura 13- Classificacao da qualidade dos produtos e servigcos

@ Otimo

@ Bom
Fegular

@ Ruim

& Muito ruim

Fonte: Autor (2020)

Por tanto, através da figura 13, pode-se observar que o estabelecimento tem um bom
conceito frente os clientes, 0s quais aprovam a qualidade dos produtos e servigos.

Na figura 14, representa a questdo do atendimento, o qual representou a satisfagdo dos
clientes sendo que na opgdo 6timo ficou com 86,1% e a op¢do bom com os outros 13,9% sendo
que ndo teve indices percentuais para as demais opcdes, mostrando desta forma que o

atendimento do estabelecimento esta a contento dos participantes da pesquisa.

Figura 14- Classificagdo do atendimento
@ Ctimo
@ Bom
Fegular
@ Ruim
@ Muito ruim

Fonte: Autor (2020)

Segundo Carra (2007), 36% dos clientes retornavam ao estabelecimento por se mostrarem
satisfeitos com o atendimento. Desta forma foi possivel observar que com o bom atendimento
ocorre 0 engajamento do cliente levando a fidelizagdo dos mesmos.

Na figura 15, Identificou-se que os produtos oferecidos estdo de acordo com as
caracteristicas oferecidas, os quais ndo tem defeitos e estdo aptos para o uso, desta forma os
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indices forram de 78,7% para sempre e de 21,3% para quase sempre, ocorrendo que 0s demais

indices ndo possuem percentual.

Figura 15- Classificacdo dos produtos

@ Sempre

@ Cuase sempre
® Asvezes

@ Cuase Munca
@ Munca

Fonte: Autor (2020)

Desta forma observa-se que isso ocorre devido ao mix de produtos, o qual engloba
diversas marcas, fazendo que ocorra a diversificacdo sendo que o consumidor pode escolher os
produtos de sua preferencia. Pode-se destacar também que trabalhar com um mix diversificado
pode-se englobar varias faixas de precos, atendendo a diversos publicos e classes sociais
diferentes.

Na figura 16, a questdo argumenta sobre o conhecimentos dos colaboradores na area em
que atuam, mostra-se que 86,1% sempre, 13% quase sempre e 0,9% as vezes conhecem 0

segmento que estdo autuando e os demais indices ndo tiveram percentual.

Figura 16- Classificagdo dos colaboradores

& Sempre

@ Cuass sempre
® As vezes

@ Cuass nunca
& Nunca

Fonte: Autor (2020)
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Destaca-se que a organizagdo busca através de um processo de selecdo contratar pessoas
com experiéncia, pois desta forma mantem um alto padréo no seu atendimento e também na hora
de executar tarefas voltadas para o abastecimento, layout, recebimento e faturamentos das
mercadorias, mantendo o estabelecimento sempre limpo e organizado para os clientes que
buscam um local diferenciado.

Na figura 17, mostra os percentuais das principais causas que levam os clientes ate o
estabelecimento, sendo o percentual mais alto para o atendimento com 42,6%, seguido pela
qualidade com 26,9%, sucessivamente por condi¢cdes de pagamento 9,3%, preco 8,3%, a
localizagéo 7,4%, outro 4,6% e as entregas 0,9%.

Figura 17- Motivo pela escolha do estabelecimento

@ Freco

@ Condigdes de pagamento
Localizacao

@ Atendiemento

@ Cualidade

@ Entraga

@ outro

Fonte: Autor(2020)

Conforme Carra (2007), sua pesquisa levou a pardmetros parecidos, sendo que “Sem
duvida, fica em claro os consumidores ndo buscam apenas preco nos supermercados. O ser
humano deixa de ser classificado como homo economicus para um individuo que retorna ao
estabelecimento porque ¢ bem atendido e outra série de fatores”.

A figura 18 mostra as formas de pagamento que mais sdo utilizadas no estabelecimento
sdo a vista com 31,5%, seguido de crediario com 25,9%, ap0s vem cartdo de debito 16,7%,
seguido por vale alimentacdo 15,7%, e ap0s vem o cartdo de crédito com 10,2%, cheque nédo

possui percentual na pesquisa, porem é usado eventualmente para quitar o crediario, ou em

compras a vista.
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Figura 18- Formas de pagamento utilizado pelos clientes

@ A vista

@ Cartdo de débito
@ Cartdo de Crédito
@ “ale aliementacdo
@ Crediario

@ Chegue

Fonte: Autor (2020)

As formas de pagamento sdo variadas, desta forma facilita 0 pagamento. Ainda segundo
Carra (2007), em sua pesquisa afirma que os clientes retornam ao estabelecimento pela facilidade
no pagamento com 20% desta forma, incentiva os consumidores a voltarem ao local.

Na figura 19 é apresentada a relacdo dos precos com a situacdo atual da economia, pode-
se perceber que o estabelecimento busca quase sempre com 50,9%, considera-los perante a
economia, seguido por sempre com 29,6% e as vezes com 17,6% e quase nunca com 1,9%, desta
forma percebe-se que a empresa preocupa-se com seus clientes frente as dificuldades da atual
economia e situagdes causadas pela pandemia do Covid-19.

Figura 19- Os precos em relagéo a situacdo econdmica

@ S=mpre

@ Cuase sempre
@ As vezes

@ Cuase nunca
@ MNunca

Fonte: Autor (2020)
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Através da figura 19, pode-se perceber que 98,1% dos clientes veem que o
estabelecimento se preocupa com a questdo financeira, fazendo com que 0s pre¢os sejam justos
frente a situacdo econdmica atual causada pela pandemia do Covid-19.

Na questdo que trata da negociacdo de pagamento a figura 20, mostra que o indice o qual
prevaleceu foi o de sempre facilitarem as negociagdes o qual teve um indice de 72,6%, seguido
por 17,9% do ndo se aplica, ou seja pessoas que ndo entra nesse grupo de negociacoes,
possivelmente pessoas que fazem pagamento com os cartdes de debito e credito, vale alimentacao
e 0S pagamentos a vista, quase sempre ficou com indice de 3,8% e as vezes e nunca ficaram com

2, 8% cada, as demais opcOes nao possuem indices percentuais.

Figura 20- Facilidade em negociar os pagamentos

@ Sempre

@ Cuase sempre
As vezes

@ Cuase nunca

@ Nunca

@ Mo se aplica

Fonte: Autor (2020)

E possivel inferir que a figura 20 em relac&o a figura 18, ha diversas formas de pagamento
0 que facilitam a negociacdo, ajudando assim o consumidor, desta forma os clientes conseguem

fazer suas compras e cuidar da saude financeira.

4.2 ANALISE NPS

A analise NPS, serve para medir o grau de fidelidade dos clientes, através da questdo: Na
escala e 0 a 10, qual a chance de vocé recomendar a nossa empresa a um amigo? Sendo que para
identificar a fidelidade, as respostas séo dividias em trés grupos, de 0 a 6 s@o os detratores que
ndo indicam a empresa, de 7 a 8, sdo 0s neutros, pessoas que ndo opinam, e as respostas 8 e 10
sd0 as pessoas promotoras, que sdo fieis a empresa e que a indicam para 0s amigos, por tanto

nesta pesquisa pode-se observar que as notas 9 com 16,7 e 10 com 65,7 apresentam uma
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aceitacdo de 82,4% indicando que essas pessoas sdo promotoras e indicam esta organizagdo aos
amigos.

Ja a nota 7 apresenta o indice 5,6% e a nota 8 com o indice 11,1%, somando 16,7% s&o
pessoas neutras, e a nota 5 apresentou indice o, 9% sendo entdo que menos de 1% dos
pesquisados sdo detratores e ndo indicam a organizacdo. Através destes dados é possivel aplicar
a equacdo que calcula o indice NPS.

Segundo Reicheld (2006) “Calcular o indice é obter o percentual de clientes Promotores
(P) e subtrair desse percentual os Detratores (D). Dessa forma obtemos o NPS”. E apds o calculo
é possivel definir a situacdo da empresa através de uma escala que serve de paramento de
avaliagéo:

Zona de exceléncia: 75% a 100%;

Zona de qualidade: 50% a 74%);

Zona de aperfeicoamento: 0% a 49%;

Zona critica: -100% a -1%.

NPS=P-D
NPS=82,4-0,9
NPS=81,5

Desta forma observa-se apds o calculo que a empresa pertence a Zona de Exceléncia, o

que se evidencia que a organizagdo esta sendo muito bem vista pelos seus clientes, sendo ela

indicada como boa empresa para se frequentar.
Figura 21- Fidelidade dos clientes e Recomendacdes da empresa
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Fonte: Autor (2020)
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Para corroborar com os dados aferidos analisaram-se os dados obtidos na pesquisa de
Carra (2007), os quais apresentaram resultados semelhantes, porém naquele ano nao foi aplicado
0 conceito do indice de NPS. Em sua pesquisa ele apenas questionou que fosse avaliado o
estabelecimento dando-lhe um anota de 0 a 10. Onde as notas 9 (40%) e 10 (36%) somam ao todo
76% onde estes clientes seriam os clientes promotores, a nota 8 (20%) e 7 (4%) que seriam 0s
neutros os quais ndo influenciam.

E na questdo onde Carra questiona a fidelidade do cliente, perguntando se indicariam Sim
ou N&o o estabelecimento 72% dos entrevistados afirmou que sim, por tanto indicariam o
estabelecimento a outras pessoas. E 28% afirmaram que néo, pois possivelmente faziam compras
em outros estabelecimentos, “a boa aceitacdo do estabelecimento frente ao mercado consumidor é

favoravel tendo em vista o fortalecimento do empreendimento”.

4.3 IMPORTANCIA DO MARKETING

Como foi possivel perceber nos resultados da pesquisa acima, como o0 marketing
importante para a organizacdo este por ser a base de uma empresa. Busca-se atender as
necessidades e desejos do consumidor, aplicando o marketing de relacionamento para assim
garantir um bom atendimento e fidelizacdo destes clientes. Assim como demostra a Figura 22, é
preciso um acordo entre cultura de marketing, compreensao da fidelizacdo e estratégias de acao,
para que seja alcangado o objetivo de fidelizar e satisfazer os clientes.

Figura 22 - Intersecdo dos trés elementos na fidelizacdo dos clientes.

/ _ / \ \
/ Compreensaoda | \ o\
[ P [ |Cultura de Marketing |

| fidelizacao _——— I

|\  Estratégias de acao H." % Interagao dos fatores

. 4

Fonte: Soares et al, (2008)
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Segundo Soares et al (2008), as empresas comecam a se preocupar com as ofertas de
produtos e 0s servigos , priorizando preco justo, entregas no prazo combinado, e também a
qualidade sem perder o foco nos clientes. Por tanto as organizacfes buscam estabelecer como
objetivo da utilizacdo do composto de marketing com novas estratégias para atingir o mercado
concorrente. Quanto mais sincronizada a empresa com seus clientes maior o sucesso, onde criar
vinculos construindo relacionamentos durdveis tendo visdo para a busca de resultados e
fidelizacdo da clientela. Desta forma é importante considerar que os clientes querem um

tratamento personalizado e com exceléncia.
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5 CONCLUSAO

Com o crescimento do setor supermercadista de varejo, € importante que o0s
administradores dediqguem um tempo especial para o marketing dentro das organizacdes. Pois é a
base para as empresas de sucesso, sendo que utilizando do mix de marketing, levando em
consideracdo os 4P’s (prego, praga, propaganda e promogdo), garante a atragdo dos clientes para
o mercado consumidor, fazendo com que seja necessario utilizar do marketing de relacionamento
para se manter conectado e com uma boa comunicagdo entre empresa, consumidores e
fornecedores, podendo assim barganhar precos e novos produtos para melhor atender seus
clientes.

Desta forma, com a utilizacdo do marketing e um bom atendimento aos clientes, buscando
atender seus desejos e necessidades, logo terdo uma cartela de clientes fidelizados. Se a
organizacdo usufruir dos 4P’s, dedicar cuidados aos precos, escolha dos melhores produtos,
promocdo e divulgacdo dos produtos e servigos, sem esquecer-se da praga dos pontos de venda,
ou o layout da propria empresa chamando a atencdo do consumidor, levara a empresa nédo
somente satisfazer o cliente, mas também ser leal.

A lealdade dos clientes é importante para que a empresa tenha um marketing positivo.
Clientes satisfeitos e leais indicardo a empresa aos parentes e amigos, fazendo com que ocorra
uma ampliacéo na circulacdo de pessoas na empresa, ajudando a manter a competitividade frente
0S concorrentes.

Com a execucdo da pesquisa bibliografica e aplicacdo da pesquisa aos clientes do
estabelecimento foi possivel alcancar os objetivos propostos sendo que, desta fora contribuiu para
apresentacdo dos dados e também oferecer sugestdes aos administradores da organizacdo. Foi
possivel observar que existe uma grande satisfacdo dos clientes, pois os indices de satisfacdo na
pesquisar foram consideravelmente altos. Os clientes procuram produtos novos, de qualidade,
com preso justo, 6timo atendimento e também boas formas de pagamento, assim eles satisfacam
seus desejos e também suas necessidades.

Clientes buscam sempre um local completo onde desenvolvam uma cultura para suas
compras. As organizacGes que atingem este estdgio com o marketing mais certeiro, o “boca a

boca” desenvolvido pelos consumidores satisfeitos. Na empresa pesquisada foi possivel observar
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que além de estarem satisfeitos os clientes também s&o leais com a organizagdo, momento este
quando passam indicar a amigos e familiares.

A lealdade medida através do indice NPS, faz grande diferenca para a organizagédo, pois
alcancar um indice alto requer trabalho arduo, dedicacdo e aprimoramento das atividades,
desenvolvendo a cultura organizacional e instruindo os colaboradores para um bom atendimento
e organizacdo do espacgo do estabelecimento, fazendo com que tenha qualidade nos servicos e na
estética do local.

Mas toda a organizagdo assim como as pessoas sempre tem pontos a serem melhorados.
Treinar os colaboradores para que entendam dos produtos, buscar o apoio dos funcionarios é
sempre importante. Dessa forma, se 0s colaboradores estdo instruidos para o bom atendimento,
desenvolvendo um bom layout dos produtos, ter um bom relacionamento entre os demais
colaboradores e direcdo, deixa claro aos clientes que naquela organizacdo existe um bom
relacionamento. Assim, deixando um clima organizacional agradavel, o que tende atender as
expectativas desejadas.

Como sugestao de futuros trabalhos pode-se aplicar a matriz SWOT, em portugués FOFA
(Forcas, Oportunidades, Fraguezas e Ameacas), estudando assim o0 ambiente interno e externo da
organizacao, podendo obter os pontos fortes e fracos, constituir estratégias frente os concorrentes,
fortalecer ainda mais suas qualidades e melhorar os defeitos da organizacdo, pra que assim esteja
preparado para as ameacas vindas de fora da organizacao.
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APENDICE A - Questionario aplicado aos clientes

Questionario de pesquisa de satisfacdo dos clientes de um Supermercado

Esta pesquisa faz parte de um trabalho de conclusdo do curso de Administracdo, da
UERGS - Universidade Estadual do Rio Grande do Sul, da académica Rosiane. Favor responder
todas as questdes com o méximo de sinceridade, pois serd mantido o mais absoluto anonimato e o
sigilo das informacdes.

As questbes abaixo deverdo ser respondidas assinalando com um “X” a resposta que
melhor Ihe satisfazer.

01.Género:
() Masculino () Feminino

02. Faixa etéria;
()18a25()26435()36a45()46a55()Acimade55

03. Estado civil:
() Solteiro(a) () Casado(a) () Divorciado(a) () Vitvo(a) () Outro

04. Ha quanto tempo é Cliente da empresa XXXX?
()Menosdelano()la2anos()2a3anos()3ad4anos () Mais de 4 anos

05. Como voce ficou conhecendo a empresa?
() Redes Sociais () Indicacdo de conhecido ( ) Anuncio na R&dio () Passou em frente ao
estabelecimento () Outro

06. Em tempos de pandemia devido ao Covid-19 a empresa realiza entrega dos produtos em
casa?
() Sempre () Quase sempre () As vezes () Quase Nunca () Nunca

07. Como voce classifica a qualidade dos produtos e servigos oferecidos pela empresa?
() Otimo () Bom () Regular () Ruim () Muito Ruim

08. Como € o atendimento da empresa?
() Otimo () Bom () Regular () Ruim () Muito Ruim

09. Os produtos fornecidos estdo em perfeito estado de conservacéo, sem defeito e com todas
as caracteristicas que Ihe foram prometidas?
() Sempre () Quase sempre () As vezes () Quase Nunca () Nunca

10. Os profissionais demonstram conhecer o0 segmento em que atuam e séo capazes de atende-lo
conforme vocé deseja? .
() Sempre () Quase sempre () As vezes () Quase Nunca () Nunca

11. Qual a principal razéo da escolha desta empresa para a aquisicao de seus produtos e servigos?
() Preco () Condicdes de pagamento () Localizagdo () Qualidade () Atendimento () Entrega
()Qutro. Indique: :
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12. Qual a forma de pagamento mais utilizada?
()A vista () Cartdo de Débito () Cartdo de Crédito () Vale Alimentacdo () Crediario () Cheque

13. Vocé considera que os precos dos produtos e servigos estdo de acordo com a situacao
econdmica? .
() Sempre () Quase sempre () As vezes () Quase Nunca () Nunca

14. Vocé tem facilidade em negociar as condi¢Ges de pagamento na empresa?

() Sempre () Quase sempre () As vezes () Quase Nunca () Nunca () N&o se aplica

15. Na escala de 0 a 10, qual a chance de vocé recomendar a nossa empresa para um amigo?

()0()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10



