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RESUMO



FERNANDES, Luana Oliveira. Estudo do nivel de satisfacdo dos clientes de um mercado
localizado no bairro aurora no municipio de Icara - SC. 2013. paginas. Trabalho de Curso de
Administragéo - Linha de Formagé&o Especifica em Comércio Exterior na Universidade do Extremo
Sul Catarinense - UNESC.

Diante de um mercado competitivo e a abertura de novos negdcios, a empresa que almeja
continuar atuante no mercado necessita ir em busca de inovacfes e novas estratégias, para que
consiga manter seu publico. Objetivo: Este estudo teve como principal objetivo identificar e
analisar o nivel de satisfacdo dos clientes de um mercado localizado bairro aurora ho municipio
de Icara - SC. Metodologia: Perante aos fins a pesquisa foi qualificada como descritiva e diante
dos meios de investigacdo se encaixou como bibliografica e de campo. Sendo assim para a
amostra utilizou-se 30 clientes ativos do mercado em estudo com propédsito de identificar a
satisfacdo dos mesmos, e para a coleta de dados utilizou-se um questionario com a abordagem
quantitativa, o questionario propés 20 questdes dividas por partes como: comercial, produtos,
prestacao de servicos e financeiro. Resultados: Através da pesquisa verificou-se que no geral os
clientes estédo satisfeitos em relacdo aos servicos e produtos oferecidos, sendo assim com as
porcentagens maiores ficaram os itens: qualidade nos produtos, variedades nas bebidas e no
atendimento. Portanto vale ressaltar que alguns itens precisam de uma atengdo, como:
variedades nos produtos oferecidos e tempo de espera no caixa.

Palavras-chave: Marketing. Satisfacdo do cliente. Administragao.
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1 INTRODUCAO

Conforme Levy, Weitz (2000), antes de 1930, a maior parte dos alimentos era
comprada em pequenos mercados de vizinhanca (mercearias), que eram pertencentes e
operados por familias. Essas mercearias foram substituidas por grandes supermercados de

grande porte com auto atendimento que oferecem prec¢os muito mais baixos.



O mercado varejista antigamente era armazém ou venda e eram feitas as trocas
comerciais (vendas) que eram cumpridas por comerciantes individuais que percorriam diversas
localidades negociando produtos diferenciados ( LAS CASAS, 2006).

Em concordancia com Las Casas (2006), o varejo é a atividade comercial responsavel
por providenciar mercadorias e servicos desejados pelos consumidores.

Criada em 11 de novembro de 1968 a Associacdo Brasileira de Supermercados
(ABRAS) - € uma entidade dindmica e moderna que atua firme em sua missdo de representar,
defender, integrar, impulsionar e desenvolver o setor supermercadista no pais, sempre com foco
na evolucao as lojas, no estimulo ao saudavel intercambio com os fornecedores, além do esforco
dirigido ao melhor atendimento aos consumidores e a evolucdo do mercado de consumo no Pais.

A PAC representa a principal fonte de dados sobre o funcionamento do setor comercial
e tem como objetivo descrever as caracteristicas estruturais basicas do segmento empresarial do
comercio no Pais.

De acordo com os resultados da Pesquisa Anual do Comércio - PAC, referentes ao
ano de 2010, o setor comercial brasileiro gerou R$ 1,9 trilhdo de receita operacional liquida, o
varejo apresentou a maior taxa de comercializagéo 36,1%.

O volume de vendas no varejo brasileiro supera R$ 100 bilhdes anuais, e que a
atividade varejista representa mais de 10% do PIB do Brasil. Estes numeros mostram a
importancia que o setor varejista possui no cendrio nacional (CERIBELI; MERLO; MORAIS,
2010).

A satisfacdo do cliente € essencial dentro de uma empresa, ainda mais no ramo
alimenticio que existem varios fatores que podem contribuir para a satisfacdo do mesmo como:
qualidade no produto, organizacdo, bom atendimento, comprometimento dos funcionérios, varias
formas de pagamento, o presente estudo pretende identificar o que leva o consumidor a ficar
satisfeito ou insatisfeito e ainda conhecer suas necessidades para melhor atende 16.

Na sequéncia sera apresentada o problema da empresa, 0s objetivos geral e
especificos e a justificativa.

Portanto na proxima etapa sera exibida a fundamentacdo tedrica, os procedimentos
metodolégicos e mais adiante a andlise dos dados de pesquisa e terminando com a conclusao,

referéncias e o apéndice contendo a ferramenta da pesquisa.

1.1SITUACAO PROBLEMA

O Mercado em estudo foi fundado em 2001, no inicio como um mini mercado com

intuito de atender as necessidades dos moradores do bairro aurora localizado em Igcara SC.



Alguns anos depois a empresa se torna familiar onde pais e filhos trabalham e contam ainda com
mais dois funcionarios, que ao total sdo seis funcionarios.

Atuante no mercado h&a aproximadamente doze anos e com um faturamento médio de
R$ 60.000,00 a empresa vem se desenvolvendo e a concorréncia também, com isso as
organizacdes precisam se adaptar ao mercado, com novas estratégias, novos planejamentos,
para que possam continuar atuantes no mercado, com servicos de qualidade e bom atendimento,
e € isso que a empresa vem buscando para atrair novos clientes.

O mercado vem ficando cada vez mais exigente e competitivo e com iSsoO vem
buscando mais qualidade nos servicos prestados. Além disso, as empresas vém focando mais na
satisfacdo de seus clientes que sdo pecas importantes dentro de uma organizacdo, atraves de
pesquisas de clima organizacional que promove um resultado surpreendente, afinal sdo os
clientes que movem a empresa principalmente no ramo alimenticio.

A empresa a qual o estudo vai ser apresentado atua no ramo alimenticio, o cliente é o
principal foco da empresa visando a satisfacdo dos mesmos, qualidade no atendimento, mix de
produtos, organizagdo em relagéo aos produtos expostos.

E isso leva ao problema de pesquisa: Qual o nivel de satisfacdo dos clientes de um

Mercado localizado no bairro aurora em Icara-SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o nivel de satisfacdo dos clientes do Mercado em estudo localizado no bairro

aurora no municipio de Igara, SC.

1.2.2 Objetivos especificos

Identificar o perfil do cliente;

Conceituar clientes, satisfagédo, marketing;

Avaliar o nivel de satisfacéo dos clientes em relacdo ao servico prestado;

Sugerir melhorias para a empresa.



1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo proposto tem como finalidade analisar o nivel de satisfagdo dos
clientes do Mercado em estudo localizado no bairro aurora na cidade de Icara SC. Para a
empresa € um ponto muito importante identificar a satisfacdo do cliente, com isso sabera o que o
cliente espera da empresa, quais suas expectativas e ainda estar aberto a sugestbes de
melhorias no servigo prestado.

O estudo tornar-se relevante para todas as partes envolvidas, principalmente a
académica que tera um conhecimento mais amplo em relacdo a satisfacdo dos clientes, podendo
contribuir ainda mais para a empresa no dia-a-dia.

Ja para a universidade podendo colaborar como mais uma fonte de pesquisa para
todos os interessados no contexto, na satisfacao dos clientes.

Perante esses fatores observa-se que o0 estudo pode se tonar viavel, pois a
pesquisadora trabalha como colaboradora da empresa facilitando o acesso aos clientes e a todas

as informacgdes necessérias para a realizacao desse estudo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica serd exibida neste capitulo, com intuito de apresentar e
conceituar satisfacdo do cliente, marketing e seus aspectos, tais como: marketing de servicos,

composto de marketing e marketing de relacionamento.

2.1 HISTORIA DO VAREJO

A histéria da troca de mercadorias comeca apés a autossuficiéncia. As familias antigas
produziam e fabricavam o que necessitava para seu consumo. Consequentemente houve a
constatacao por parte dos produtores da capacidade de producéo de determinados bens com
maior facilidade que outros, permitindo o desenvolvimento de especializagbes (LAS CASAS,
2000).

De acordo ainda com Las Casas (2000), a especializacdo permitia a producdo de
excedentes daquilo que se fazia melhor e dai a tendéncia em trocar os excessos de um bem
produzido por uma unidade familiar com outros bens produzidos por outras familias, também
necessarios para a sobrevivéncia. Comecou assim a comercializacao e a formacao de mercados.

O setor supermercadista destaca-se pela baixa margem meédia de comercializacdo dos

produtos e grandes volumes, participando atualmente com mais de 85% da quantidade de



alimentos adquirida pela producéo brasileira (ANGELO; SILVEIRA, 2001).

Para Angelo e Silveira (2001), o crescimento da demanda por alimentos durante a década
de 90 tornou o mercado interno interessante para empresas europeias e americanas, as quais
adquiriram redes nacionais e trouxeram novos equipamentos e estratégias de negocios.

Os habitos de consumo brasileiro mudaram muito na década de 90, primeiro houve uma
concentracdo do mercado nas grandes redes e a entrada de concorrentes estrangeiros e depois
com o fim da inflagdo, o consumidor deixou de lado as grandes compras mensais e, com isso, 0
conceito de loja de vizinhanga, com variedade de produtos e servigcos voltou a ter importancia
maior (BISCOLA; SANTOS, 2008).

Las Casas (2000) define varejo como "o processo de compra de produtos em quantidade
relativamente grande dos produtores atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em
quantidades menores ao consumidor final”.

Ja para Levy, Weitz (2000 referencia), varejo € um conjunto de atividades de negdécios que
acrescenta valor a produtos e servicos vendidos a consumidores para seu uso particular e
familiar.

Nos dias de hoje seria uma vantagem aos pequenos varejistas se associar a uma rede de
negocios, notadamente em funcdo dos possiveis ganhos tais como o conhecimento que se
agrega, poder de barganha com fornecedores, poder de barganha com clientes, melhoria na
competitividade frente aos concorrentes e elevagdo das barreiras de entrada de novos
competidores (GASPAR; BORGATO; LIMA, 2013).

No setor varejista, os métodos e técnicas de marketing devem ser elaborados de forma
planejada, visando alcancar resultados mais eficazes e deter a concorréncia ( ALMEIDA, 2009).

Portanto os varejistas buscam novas estratégias de marketing, para atrair e reter clientes,
no passado conquistavam clientes com produtos exclusivos, hoje os fabricantes de marcas de
escala nacional, em sua ansia por volume, colocaram seus produtos de marca em todos os
lugares (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.2 CONCEITOS DE MARKETING

Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O marketing identifica necessidades e
desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado, consegui identificar
também quais segmentos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de projetar e

promover produtos e servi¢cos adequados (KOTLER, 2005).



Marketing é o processo de planejamento e execucdo da concepgao, preco, promocao e
distribuicdo de ideias, bens e servi¢os, organizacdes e eventos para criar trocas que venham a
satisfazer objetivos individuais e organizacionais (LAS CASAS, 2006).

Os principais conceitos usados de marketing sdo 0s seguintes: a segmentacao, o
estabelecimento de alvo, o posicionamento, as necessidades, 0s desejos, a demanda, as ofertas,
as marcas, o0 valor e a satisfacdo, a troca, as transacdes, 0s relacionamentos e as redes, 0S
canais de marketing, a rede de abastecimento, a competicdo, o ambiente de marketing e os
programas de marketing. Esses termos comp8em o vocabulario de trabalho do profissional de
marketing (KOTLER, 2005).

Para Kotler (2000), marketing € um processo social por meio do quais pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e 0 que desejam com a criacao, oferta e livre
negociagao de produtos e servi¢os de valor com outros.

Ja de acordo com Richers (2004), todas as funcBes do marketing remetem a duas
finalidades primordiais. Uma gira em torno da identificacdo de ‘'nichos’ de mercado ou
oportunidades de demanda, inadequadamente satisfeitas pelas ofertas existentes, seja de préopria
empresa seja de seus concorrentes.

Para Kotler (2000), cada mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oferta ao
mercado. Os economistas descrevem um mercado como um conjunto de compradores e
vendedores que negociam determinado produto ou classe do produto (0 mercado habitacional ou
o mercado de grdos). Mas para os profissionais de marketing, as empresas vendedoras
representam diferentes setores, e as compradoras, o mercado.

Para Silk (2008), o marketing ocupa um papel central na empresa por ser 0 processo
por meio do qual ela cria valor para os clientes que escolheu. O valor é criado ao se atenderem
as necessidades dos clientes. Dessa forma, uma empresa ndo deve definir a si propria pelo
produto que vende, e sim pelo beneficio que oferece a seus clientes.

Para Schmitt (2004), o conceito de marketing sustenta que a chave da concretizagéo
das metas da empresa esta em detectar as necessidades e vontades do mercado-alvo e suprir
esses desejos com maior efetividade e eficiéncia que os concorrentes. Isso comeca com uma boa
definicdo de mercado, focado as necessidades do cliente, coordena todas as atividades que
afetardo os clientes e gera lucros pela satisfagéo dos clientes

O marketing € visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e servigcos a
clientes sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing
envolvem-se no marketing de bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, titulos
patrimoniais, organizacoes, informacdes e ideias (KOTLER, 2000).

Para Kotler (2000), o marketing lida com a identificagdo e o atendimento das



necessidades humanas e sociais. Uma das definicbes mais sucintas de marketing é 'atender a
necessidades de maneira lucrativa'.

Conforme Kotler (2000), Tornar um numero maior de clientes, fiéis aumenta a receita,
mais com isso a empresa deve investir mais para construir fidelidade, destacando os cinco niveis
diferentes de investimentos:

a) Marketing basico: o vendedor simplesmente vende o produto.

b) Marketing reativo: o vendedor vende o produto e encoraja o cliente a telefonar se
tiver com davidas, comentarios ou queixas.

c) Marketing responsavel: o vendedor telefona para os clientes logo apds a venda para
verificar se o produto esta a altura de suas expectativas. O vendedor também pede ao cliente
guais que sugestdes que posso ter para a melhoria do produto ou servigo.

d) Marketing pro-ativo: o vendedor da empresa entra em contato com o cliente de
tempos em tempos para falar sobre melhoria de utilizacdo do produto ou novos produtos.

e) Marketing de parceria: a empresa trabalha continuamente em conjunto com o cliente
para descobrir meios de alcancar melhor desempenho.

As empresas aplicam o conceito de marketing com 0 objetivo de conquistar 0os seus
consumidores e com isso alcancar suas metas e objetivos de vendas. Esta € na realidade a
principal razdo pela qual as empresas aplicam a filosofia de satisfazer desejos e necessidades
dos consumidores (LAS CASAS, 2006).

Ao entender com mais precisdo as percepcoes dos clientes, as empresas passam a ter
elementos importantes para criar um diferencial competitivo em suas estratégias. Tomando como
base um conjunto de atributos do marketing e da logistica e com isso consegue saber 0 que o
cliente deseja e prioriza (CAMPOS, 2008).

2.2.1 COMPOSTO DE MARKETING

Mix de Marketing pode ser definido como um conjunto de ferramentas de marketing
taticas e controlaveis que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo
e isso consiste em tudo que a empresa pode fazer para influenciar a demanda do produto
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003)

O processo de adocédo de estratégia de marketing consiste de quatro elementos
denominados Composto de Marketing (Mix de Marketing). Os elementos séo: produto, preco,
promocéo, e distribuicdo (COBRA, 2005).

Figura 01 - Administracao de Marketing



Mix de marketing
\
' \
A /
Produto A Praca
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design / \\ Variedades
Caracteristicas / \ Locais
Nome de marca / ‘\ Estoque
Embalagem f \ Transporte
Tamanhos | 4 A
Servicos Preco Promocgao
Garantias Preco de lista Promog&o de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda
Concessdes Forca de vendas
Prazo de pagamento Relagdes publicas
Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: KOTLER (2000, p. 37).

2.2.2 Produto

Combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece para o mercado-alvo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O produto é o objeto principal de comercializacdo. Ele é desenvolvido para satisfazer
ao desejo ou a necessidade de determinado grupo de consumidores. Por isso sua funcéo
principal € a de proporcionar beneficios (LAS CASAS, 2006).

Os consumidores compram os beneficios que sao oferecidos em seus produtos e nao
as caracteristicas, por qgue muitas vezes desconhecem 0s aspectos técnicos a elas relacionados
(LAS CASAS, 2006).

Para satisfazer as necessidades dos consumidores, é preciso que os produtos ou
servicos a serem ofertados tenham boa qualidade, caracteristicas que atendam aos gostos dos
consumidores, com boas opcdes de modelos e estilos, atraentes, criativos, as ferramentas
promocionais, como a propaganda, a forca de venda (venda pessoal), a promocao de vendas, as
relacbes publicas e o merchandising sejam eficazes. A distribuicdo precisa levar o produto certo
até o lugar certo, através dos canais de distribuicdo (COBRA, 2005).

Ter um produto, estabelecer o preco, decidir sobre um sistema de distribuicdo e
promover o produto formam a base de comercializa¢do, a esséncia de uma oferta comercial (LAS
CASAS, 2006).

Como o objetivo do marketing é criar intercambios lucrativos, as atividades de
marketing também influenciam o processo de compra do consumidor. Cada elemento do

composto de marketing - produto, preco, praca (canais de distribuicdo) e promocgao



(comunicacBes de marketing), tem potencial para afetar o processo de compra em varios estagios
(CHURCHILL JR; PETER, 2000).

Um produto de alta qualidade ou que seja adaptado as necessidades especificas de
comprador tende a ser associado com alto valor e pode influenciar a compra (CHURCHILL JR;
PETER, 2000).

De acordo ainda com Churchill Jr, Peter (2000), a aparéncia fisica do produto, além da
embalagem e do rotulo, também pode influenciar o processo de compra do consumidor. Uma
embalagem ou roétulo atraentes podem introduzir o produto no conjunto considerado do
consumidor.

O produto diferenciado é aquele que apresenta caracteristicas e beneficios nao
oferecidos pela concorréncia, ou entdo que nao hé rivalidade que possa abalar o esforco
mercadologico da empresa. Diz-se que este tipo de beneficio € aquele 'algo mais' oferecido no
produto que faz o diferencial da oferta (LAS CASAS, 2006).

O produto refere-se ao que os profissionais de marketing oferecem aos seu clientes.
Nessa ideia encontram-se, além do produto em si, 0s servicos que sdo prestados em funcao de
sua aquisi¢cao, formando o que chamamos de beneficio (GOBE; MOREIRA, 2007).

O produto busca satisfazer a uma necessidade ou desejo, ele contém consigo uma
solucéo para um determinado problema (GOBE; MOREIRA, 2007).

2.2.3 Preco

Conforme Kotler, Armstrong (2003), preco € a quantia que os clientes tém de pagar
para obter um produto.

O preco € o elemento mais facilmente ajustavel do composto, diferentemente dos
demais, que necessitam de alteracbes mais dificeis. Modificagdes em produtos, distribuicdo ou
comunicacdo exigem um esforco maior, pois dependem de estruturas mais complexas (LAS
CASAS, 2006).

Para Las Casas (2006), uma empresa que atua no mercado competitivo devera
considerar os concorrentes e estabelecer uma politica adequada para atingir seus objetivos.

Para Vieira, Matos (2012), o preco quando é apresentado em termos de vantagem
relativa e de suposicdo de desconto percebido, mostra-se mais eficaz em gerar o aumento de
compra do bem, comunicacao positiva da propaganda, confiabilidade e valor percebido.

Os precos podem ser utilizados estrategicamente, mesmo que nem sempre para

estabelecer o menor preco. Mas por exemplo quando se entra em um mercado altamente



competitivo, um varejista pode sacrificar uma margem significativa do lucro para obter uma fatia
maior do mercado (ALVES; VAROTTO; GONCALVES, 2011).

Os varejistas preocupam-se com 0S movimentos da concorréncia como em qualquer
outro setor competitivo. Essa importante variavel, incontrolavel, pode ser determinante para a
sobrevivéncia ou crescimento da empresa (LAS CASAS, 2000).

Os produtos podem ter precos como indicador de qualidade. Os consumidores
relacionam precgos altos com qualidade superior. A venda de produtos com precos baixos atingem
guantidades maiores em muitos casos e apelam para um segmento especifico de clientes que
visam ao atributo monetario acima de todos os demais (LAS CASAS, 2006).

De acordo com Las Casas (2006), os precos devem ser analisados quanto aos
seguintes aspectos:

a) Politica de determinag&o de precos.

b) Elasticidade de demanda.

c) Opinido dos clientes a respeito do nivel de precos usados.

d) Determinagéo da eficiéncia de precos promocionais reduzidos.

A politica de determinacdo de precos deve ser revista, pois a opiniao dos clientes vai
refletir a percepcdo do mercado em relagéo as praticas adotadas (LAS CASAS, 2006).

Para Las Casas (2006), a eficiéncia dos precos promocionais reduzidos também auxilia
na determinacdo da elasticidade de demanda. Se os precos reduzidos aumentam as vendas, a
empresa deve continuar adotando essa promoc¢ado quando convier, refletindo uma demanda
elastica, ou seja, a uma reducdo percentual do preco ha um aumento percentual maior nas
vendas.

O preco de um produto novo a ser lancado no mercado é dos mais dificeis de calcula,
pois nao se tem base de comparagcéo com a concorréncia (GOBE; MOREIRA, 2007).

De acordo ainda com Gobe, Moreira (2007), nem sempre uma reducdo de precos €
positiva; dependendo do caso, ela pode prejudicar a imagem e o prestigio do produto, e enfurecer
agueles consumidores que pagaram mais caro.

Para Gobe, Moreira (2007), o preco representa o custo monetario do produto, a
guantidade de dinheiro que os consumidores tém de pagar para adquiri 16. Para o profissional de
vendas, o0 preco permite expressar o valor do produto e gerar receita. J4 para o consumidor, o
preco € um padréo de medida usado para julgar o valor e o potencial de satisfacéo.

Para Churchill Jr, Peter (2000), a estratégia de precos influencia o comportamento de

compra quando o consumidor esta avaliando alternativas e chegando a uma decisao.



2.2.3.1 Promocao

Promocédo refere-se a informar, persuadir e influenciar as pessoas na escolha de
produtos conceitos ou ideias. Propaganda € a técnica de criar opinido publica favoravel a um
determinado produto, servico, instituicdo ou ideia, tendo em vista orientar o comportamento
humano das massas num determinado sentido (GOBE; MOREIRA, 2007).

J& para Churchill Jr, Peter (2000), a estratégia de promocdo do profissional de
marketing pode influenciar os consumidores em todos os estagios do processo de compra. Suas
mensagens podem lembrar aos consumidores que eles tém um problema, que o produto pode
resolver o problema e que ele entrega um valor maior do que os produtos concorrentes. O preco
também entra na estimativa de valor dos consumidores apés a compra.

Promocéo, séo utilizados varios recursos, € muito comum que uma empresa participe
de eventos e shows de negdcios. Nessas ocasides, muitos negocios sao fechados e outros tantos
sdo iniciados. As empresas devem participar dos eventos tradicionais de seu setor, expondo e
mantendo contatos com profissionais do ramo; com isto mantendo a empresa em evidéncia (LAS
CASAS, 2006).

2.2.3.3 Praca

Uma definicdo para canais de distribuicdo € a de um conjunto de organizacdes que
atuam de forma sistemética e se inter-relacionam com o objetivo de exercer determinadas
funcdes de marketing, como transferir posse e, principalmente, distribuir produtos e servicos do
produtor ao consumidor (LAS CASAS, 2006).

O setor de distribuicdo, constituido principalmente de atacado e varejo, cresce em
importancia e poder de negociacdo. Nessa perspectiva, fornecedores e distribuidores formam
uma corrente de produtos, servigos, comunicagao e informacdo que representa uma importante
fonte de conexao entre os clientes e os consumidores (TAMASHIRO; MERLO; SILVEIRA, 2011).

Uma das caracteristicas dos servicos é que producdo e consumo ocorrem
simultaneamente. Por isso, 0 prestador de servicos, em principio, deve estar proximo de seus
clientes, independentemente de onde esteja estabelecido. O mais comum é que o prestador de
servicos se deslogue de um lugar para o outro para prestar o servico desejado (LAS CASAS,
2006).

O que caracteriza esse tipo de distribuicdo é que nos fornecedores devem estar

presentes nos mercados onde desejam atuar (LAS CASAS, 2006).



Os tipos de canais pelos quais um produto € oferecido também influenciam a
percepcao dos consumidores sobre a imagem do produto (CHURCHILL JR; PETER, 2000).

Para Kotler (2005), todas as empresas devem pesquisar meticulosamente as
diferentes alternativas de canais disponiveis para distribuir seus produtos. Quanto maior for o
numero de canais de distribuicdo, maior sera o alcance da empresa no mercado.

Os distribuidores e varejistas estdo ficando cada vez mais poderosos, podendo
controlar o caminho para o cliente. Os fabricantes devem construir relacionamentos do tipo
ganha-ganha com importantes parceiros comerciais (KOTLER, 2007).

Para Kotler (2000), muitos fabricantes acham que o seu trabalho esta encerrado depois
gue o produto sai de suas instalacdes. Eles devem tomar cuidado com a maneira como o produto
€ levado para outros paises e devem observar atentamente o problema de distribuicdo do produto
ao usuério final.

Os canais de distribuicdo existem no marketing para facilitar o processo de
transferéncia de produtos e servicos, desde o produtor até o consumidor. Portanto todos esses
intermediarios entre fabricantes e consumidores finais formam canais de distribuicdo, com que as
empresas de determinado setor podem contar, e eles diferem de setor para setor (LAS CASAS,
2006).

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

E uma area do marketing voltada para a busca constante do conhecimento em relacéo
ao cliente, visando estreitar os lagcos entre ele e a empresa, para criar uma relagdo duradoura e
identificar o que realmente importa para cada tipo de cliente (RIBEIRO; FLEURY, 2006 PEGAR A
REFERENCIA).

De acordo com Hoffman, Bateson (2003), marketing de relacionamento técnica de
marketing baseada no desenvolvimento de relacionamento de longa duragéo com os clientes.

Na afirmacao de Kotler (2003), uma das coisas mais importantes para as empresas
sdo seus relacionamentos - com os clientes, empregados, fornecedores, distribuidores,
revendedores e varejistas. Os relacionamentos determinam o valor futuro do negécio.

Em mundo globalizado torna-se mais dificil produzir uma imagem. A distancia entre
percepcao e realidade estdo muitos distantes e os consumidores passaram a ter tantas opcdes
gue se tornam cada vez mais instaveis. Portanto, ambientes assim é preciso construir melhores
relagbes com fornecedores, clientes e outras pessoas importantes no mercado ( KROHLING;
PELISSAR; 2013).



De acordo com Stone, Woodcock (2002), o marketing de relacionamento é o uso de
uma ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacao e cuidado com o
cliente para:

1- Identificar seus clientes de forma individualizada e nominal;

2- Criar relacionamento entre sua empresa e esses clientes - um relacionamento que
se prolonga por muitas transacoes;

3- Administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da sua
empresa.

No entendimento de Las Casas (2006), o marketing de relacionamento séo todas as
atividades de marketing destinadas a manter um cliente em situacfes de pés-venda.

Conforme Stone, Woodcock (2002), marketing de relacionamento proporciona uma
estrutura dentro da qual todas as demais atividades de marketing podem ser gerenciadas, para
ganhar, reter e desenvolver clientes.

Entretanto os beneficios trazidos para as empresas em relacdo a ado¢cao do marketing
de relacionamento, no que diz respeito ao relacionamento com os clientes sdo: a obtencao da
satisfacdo, da confianca, do comportamento e consequente fidelizacdo dos clientes, além da
propaganda boca a boca que os clientes satisfeitos promovem ( KROHLING; PELISSAR; 2013).

As organizacdes que estdo se dedicando ao marketing de relacionamento procuram
efetivamente se instrumentalizar para integrar o cliente & empresa e torna-la ainda mais orientada
para o mercado, permitindo que se antecipe e se adapte as necessidades, aos desejos e as
expectativas de clientes que estdo em constante mudanca (RIBEIRO; FLEURY, 2006 PEGAR
REFERENCIA).

Para Hoffman, Bateson (2003), o marketing de relacionamento da énfase a importancia
da retencdo do cliente e a preocupacdo com a qualidade, que transcende os limites
departamentais. Amplia a definicdo do cliente de usuario final para todos o0s grupos
(fornecedores, funcionarios, segmentos influentes etc.), que integram o processo de levar o bem

Ou O servigco para o mercado.

2.3.1 O Cliente

e

Cliente € uma pessoa ou organizacdo que tem um papel na consumacdo de uma
transacdo com o vendedor ou entidade, o cliente de uma empresa pode estar agindo como um
comprador pessoal ou para a sua empresa (LAS CASAS, 2006).

Conforme Silva, Zambon (2006), para entender o significado da palavra "clientes" no

ambito dos negocios, é importante saber os diferentes papéis que eles podem representar. O



termo cliente refere-se a pessoas que assumem diferentes papéis no processo de compra, como
especificador, o influenciador, o comprador, o pagante, o usuario ou aquele que consome o
produto.

A proliferagdo crescente de produtos e concorrentes significam que nao existe uma
escassez de produtos, mais sim de clientes. Isso transforma o cliente em um rei (KOTLER, 2005).

Conforme Chiavenato (2002), as organizacdes dependem de pessoas para
proporcionar-lhes o necessario planejamento e organizacdo, para dirigi-las e controla-las e para
fazé-las operar e funcionar. Toda organizacdo é constituida de pessoas e delas depende para
seu sucesso e continuidade.

Conforme Kotler (2003), o objetivo das empresas deve consistir em encantar clientes,
em vez de apenas satisfazé-los. As empresas excelentes almejam superar as expectativas dos
clientes e deixar um sorriso em suas faces.

Para Kotler (2000), ultimamente as empresas estdo cada vez mais reconhecendo a
importancia de satisfazer e reter clientes existentes. Destacando os pontos seguintes:

a) A aquisicdo de novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que custos
envolvidos em satisfazer e reter clientes existentes. Ela requer o emprego de um grande esforgo
para induzir clientes satisfeitos a deixar de contratar seus fornecedores atuais.

b) As empresas perdem em média 10% de seus clientes a cada ano.

¢) Uma reducao de 5% no indice de abandono de clientes pode aumentar os lucros de
25% a 85% por cento, dependendo do setor.

d) A taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de vida do cliente
retido.

Compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre é uma tarefa
facil. Alguns consumidores tém necessidades dos quais ndo tém plena consciéncia. Ou nédo
conseguem articular essa necessidade. Ou entdo empregam palavras que exigem alguma
interpretacéo (KOTLER, 2000).

Conforme Sheth (2001), quando empresas e organiza¢cOes se tornam orientadas para o
cliente, elas colhem ganhos impressionantes, em duas amplas areas do sucesso empresarial.

A satisfagdo do cliente é fundamental, tendo em vista que o marketing deve satisfazer

a desejos e necessidades, criando valor para o publico-alvo (LAS CASAS, 2006).



2.4 VALOR E SATISFACAO DO CLIENTE

A definicdo de satisfacdo é funcdo de desempenho e expectativas percebidos. Se o
desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se o desempenho
alcancar as expectativas, o cliente ficara satisfeito (KOTLER, 2000).

A globalizacdo, associada aos avancos tecnoldgicos, tem propiciado com abertura
muito grande de novas oportunidades para inUmeras empresas. Mas, por outro lado, a
complexidade do meio ambiente empresarial tem trazido novos desafios e alterado o velho
esquema de paradigmas de sucesso, antes baseados em produtos atraentes e precos baixos,
sendo assim as empresas que sobreviverem a guerra sem trégua de mercado estdo buscando a
parceria de seus clientes e fornecedores, procurando fazer do relacionamento a principal arma
para a luta de mercado (COBRA, 2005).

Para Kotler (2000), a satisfacdo consiste na sensacado de prazer ou desapontamento
resultante da comparacao do desempenho (ou resultado) entendido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador.

N&o se pode inferiorizar a importancia da satisfacdo do cliente, pois sem clientes a
empresa ndo tem razao para permanecerem, todas as empresas precisam definir e saber qual o
grau de satisfacdo de seus clientes (HOFFMAN; BATESON, 2003).

De acordo com Campos (2008), ao perceber com mais precisdo as percepg¢des dos
clientes, as empresas passam a ter elementos importantes para criar um diferencial competitivo
em suas estratégias. Tomando como base um conjunto de atributos do marketing e da logistica.

Quando os clientes avaliam sua satisfacdo tendo como critério um elemento do
desempenho da empresa, digamos entrega, a empresa precisa reconhecer que o0s clientes
divergem naquilo que classificam como uma boa entrega. Ela pode significar entrega antecipada,
entrega dentro prazo, entrega do pedido completo e assim por diante. Todavia, se a empresa
tivesse que pesquisar cada elemento detalhadamente, os clientes se deparariam com um enorme
guestionario. A empresa deve ainda se conscientizar de que dois clientes podem se dizer
‘altamente satisfeitos' por motivos diferentes (KOTLER, 2000).

Estudos mostram que, embora os clientes fiqguem insatisfeitos com uma a cada quatro
compras, menos de 5% dos clientes insatisfeitos reclamam. A maioria dos clientes simplesmente
passa a comprar menos ou mudam de fornecedor (KOTLER, 2000).

Clientes compram bens e servigos para suprir suas necessidades especificas. Muitas
vezes, as necessidades estdo profundamente enraizadas no inconsciente das pessoas e podem
se referir a questdes existenciais e de identidade que subsistem ha muito tempo (LOVELOCK,
WIRTZ, 2006)



Conforme Kotler (2000), algumas empresas estdo objetivando a alta satisfacdo por
gue clientes meramente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta
melhor. Os que estdo altamente satisfeitos s&o muito menos propensos a mudar. Um alto nivel de
satisfacdo ou encantamento cria um vinculo emocional com a marca, ndo apenas uma
preferéncia racional. O resultado € um alto grau de fidelidade do cliente.

Para Las Casas (2006), o conceito de valor € importante, pois auxilia ainda mais 0s
mercados, fazendo com que as empresas oferecam produtos muito mais dirigidos aos desejos e
as necessidades de consumidores muito especificos.

Como se percebe o marketing voltado para o valor € uma proposta de comercializacéo
a partir da filosofia do conceito de marketing com orientacdo ao consumidor, e se baseia no
principio de criar um valor superior aos clientes, de modo a aperfeigoar a relacdo valor total e
custo total ao consumidor (LAS CASAS, 2006).

O conceito de criacdo de valor é relativamente recente e pode ser entendido como uma
evolucdo do conceito de marketing e de orientacfes da comercializacdo aos consumidores (LAS
CASAS, 2006).

Para Las Casas (2006), para desenvolver servicos com qualidade, é necessério que 0s
administradores tenham uma sequéncia de procedimentos como pesquisar e estabelecer uma
cultura, desenvolver treinamento, criar um clima organizacional, entre outros.

De acordo com Kotler (2000), a satisfacdo do comprador depende do desempenho
percebido do produto em relacdo as expectativas. Reconhecendo que a alta satisfacdo leva um
alto nivel de fidelidade do cliente, muitas empresas atualmente estdo buscando alcancar a
satisfacao total dos clientes.

De acordo com Kotler (2000), Michael Poter, de Harvard, propds a cadeia de valor
como uma ferramenta para identificar as maneiras pelas quais se pode criar valor para os

clientes demonstradas a seguir:

Figura 02: Cadeia de valor
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Fonte: KOTLER (2000, p. 66).

A cadeia de valor identifica nove atividades estrategicamente relevantes que criam
valor e custo de um determinado negécio (KOTLER, 2000).

Maior sofisticacéo, acesso a informacdes e énfase no valor transformaram os clientes
em individuos mais exigentes quanto a satisfacdo de suas necessidades. Em primeiro lugar,
procuram produtos que atendam a necessidades mais especificas (LAS CASAS, 2006).

Conforme Kotler (2000), no passado, muitas empresas achavam que seus clientes era
garantidos. Talvez por que eles nao tinham muitas alternativas, todos os fornecedores eram
igualmente deficientes em termos de atendimento e o mercado estava crescendo tdo rapidamente
gue a empresa Nao se preocupava em satisfazer seus clientes.

Excepcionalmente, a maior parte da teoria e pratica de marketing concentra-se na arte
de atrair novos clientes, em vez de retencdo dos existentes. Tradicionalmente, a énfase tem sido
na realizacdo de vendas, em vez de na construcdo de relacionamentos; em pré-vendas e vendas,
em vez de na assisténcia pés-venda (KOTLER, 2000).

Para Kotler (2000), por que € tdo imensamente importante satisfazer os clientes-alvo?
Por que as vendas das empresas a cada periodo advém de dois grupos: novos clientes e clientes
gue ja compraram anteriormente. Estima-se que atrair um cliente novo pode custar até cinco
vezes mais do que agradar um ja existente. E pode custar até 16 vezes mais levar um novo
cliente ao mesmo nivel de lucratividade do cliente perdido. A retencédo dos clientes €, portanto,
mais importante do que a atracao de clientes.

A retencédo de clientes estd também ficando cada vez mais importante por causa dos
custos crescentes de marketing. O custo de marketing de massa, sobretudo, ferramenta
primordial dos profissionais de marketing de conquista, aumentou substancialmente (HOFFMAN;
BATSON, 2003).



De acordo com Kotler (2000), pode-se afirmar, com certo grau de confianca, que o
mercado ndo € mais o mesmo. Ele esta mudando radicalmente como resultado de grandes
forcas, como avangos tecnoldgicos, globalizacdo e desregulamentacdo. Essas grandes forcas
tém criado novos comportamentos e desafios.

Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servico superiores, além de
alguma customizacéo. Eles percebem menos diferencas reais entre produtos e mostram menos
fidelidade a marcas. Eles também podem obter muitas informacdes sobre produtos por meio da
Internet e de outras fontes, o que permite que comprem de maneira mais radical. Os clientes
estdo mostrando maior sensibilidade em relacédo ao preco em busca do valor (KOTLER, 2000).

Para Bowersox (2006), a satisfacdo do cliente tem sido, ha muito tempo, um conceito
fundamental na estratégia de marketing e de negdcios.

De acordo com Bowersox (2006), a plataforma de satisfacédo do cliente é construida no
reconhecimento de que clientes tém expectativas quanto a desempenho, e a Unica maneira de
garantir que estejam satisfeitos é avaliar suas percepcdes de desempenho relacionadas a essas
expectativas.

Para Las Casas (2006), os clientes normalmente tém trés papéis a serem
desempenhados: comprar um produto, pagar por ele e usa-lo ou consumi-lo.

Os clientes séo vistos simplesmente como seres racionais que fazem sempre a
comparacdo mental de caracteristicas funcionais e beneficios, quando, na verdade, sdo pessoas
frequentemente envolvidas em compras motivadas pela emocéo, intuicdo e impulso (SCHMITT,
2004).

Para Gobe, Moreira (2007), a qualidade é fundamental, principalmente no caso de
produtos mais caros e de maior status, de maior vida util, como os bens duraveis, e de produtos
gue incluam risco, como alimentos e medicamentos. Entretanto, o cliente, pode, entre os produtos
gue apresentam a mesma qualidade, escolher aqueles que estdo sendo comercializado pelo

menor preco.

2.4.1 Fidelidade

Fidelidade esta na satisfagédo do cliente. Clientes muito satisfeitos ou até mesmo
encantados tém mais probabilidade de se tornarem defensores leais de uma empresa, consolidar
suas compras com um so fornecedor e fazer o boca a boca positivo (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Para Stone, Merlin (2002), fidelidade é melhor descrita como um conjunto de atitudes.
crencas, desejos dentre outros, a fidelidade sera desenvolvida ao longo do tempo, se 0s

parametros do relacionamento forem planejados e implementados corretamente.



A fidelidade significa que os clientes continuam a comprar de uma empresa por que
acreditam que ela tenha bons produtos ou servigos (LAS CASAS, 2006).

Portanto de acordo com Kotler (2003), a fidelidade do cliente esta diretamente ligada
aos clientes que respectivamente estdo dando lucros, os clientes quando fiéis oferecem recursos
para as empresas.

Entretanto para Stone, Merlin (2002), clientes fiéis aguardam mais informacdes da
empresa, como por exemplo novidades nos produtos oferecidos, no preco e com isso é
desenvolvido um entrosamento, sendo que o cliente perceba esse tratamento especial,
resultando assim em comprar mais.

A fidelizacdo de clientes € um assunto que nos ultimos anos vem atraindo bastante a
atencao dos executivos em razao da crescente concorréncia em todos os setores. A maioria das
empresas segue o lema de primeiro manter os clientes conquistados para depois buscar novos.
Partindo dessa filosofia, € essencial oferecer servigos que tragam valor ao cliente para que ele se
sinta realizado pela relagcéo criada com a empresa (RIBEIRO, FLEURY, 2006).

A chave para desenvolver a fidelidade do cliente € empregar medidas que monitorem
os esforcos de retencdo dos clientes da empresa. Se € possivel medir pode-se administrar,
medidas especificas fornecem aos administradores alvos concretos nos quais focalizar seus
esforcos (HOFFMAN; BATESON, 2003).

Para Hoffman, Bateson (2003), as medidas tradicionais da fidelidade do cliente
envolvem vendas repetidas, frequéncia de compras e aumento das quantidades compradas. A

empresa precisa considerar também a profundidade do relacionamento.

2.4.2 Lealdade

e

Lealdade do cliente € um compromisso do cliente com certa marca ou loja ou
fornecedor, com base em uma forte atitude favoravel, manifestando na recompra consistente
(SHETH; JADGISH, 2001).

A lealdade é baseada no grau de satisfacdo que o cliente teve no passado. Se 0s
clientes ficaram satisfeitos com seu fornecedor de servi¢os, terdo pouco incentivo para arriscar
experimentar outro profissional ou alguma coisa nova (HOFFMAN; BATESON, 2003).

Quando o cliente se sente importante ele acaba criando um relacionamento de
lealdade com a empresa, diante de uma forte concorréncia os clientes leais passaram a ser
fundamentais para as empresas, pois quando um cliente se sente satisfeito com a compra ou 0
servico, ele acaba ajudando a empresa e defende o produto para outras pessoas através do boca
a boca (STONE; WOODCOCK, 2002).



Programas de lealdade de clientes tém atraido um interesse consideravel, a medida
gue as empresas praticam uma das estratégias mais conhecidas em marketing: "Se vocé vir uma
ideia boa, copie". Programas de lealdade procuram ligar clientes e empresas ou a seus produtos
e servicos oferecendo um incentivo adicional criam um dilema interessante (BATESON PEEGAR
REFERENCIA 2001).

Conforme Bateson (2001), muitos clientes desejam uma relacdo envolvente com as
marcas que compram, os compradores leais constituem um grupo lucrativo porque sdo muitos e
compram grandes quantidades ou compram com frequéncia.

Os clientes leais tendem a recompensar seus fornecedores com a ampliacdo da renda.
Devido aos altos niveis de risco percebido, os clientes leais tendem a concentrar suas compras
em fornecedores em quem depositam sua confianca. Podem até estar preparados para pagar um
preco mais alto em troca de niveis reduzidos de risco percebido (BATESON, 2001).

2.4.3 Foco no cliente

E preciso descobrir quais sdo as necessidades e desejos de cada cliente, para saber o
que oferecer para satisfazé-lo, seja por meio de produto ou de servigo. E importante descobrir o
gue cada cliente busca em um produto ou servico, ou seja, 0 que tem valor para o cliente
(COBRA, 2005).

O que motiva a compra €, portanto, uma gama ampla de beneficios esperados e
outros desejados, entanto, ndo se limita ao valor esperado, mais inclui o tempo de procura e de
negociacao, a energia fisica, psiquica despendida, além, é claro, do valor monetario do bem ou
servico (COBRA, 2005).

Satisfazer clientes significa descobrir ndo apenas o que ele quer ou deseja, pois a
grande maioria das pessoas nao sabe exatamente o que quer (COBRA, 2005).

Conforme Cobra (2005), para vencer a concorréncia na guerra de mercado € preciso
oferecer um valor superior por custo inferior. Para isso, é importante que todos na organizagao -
funcionarios e fornecedores - estejam imbuidos do espirito de bem servir. Pois sem um bom
atendimento ndo pode haver clientes satisfeitos.

O valor de um cliente para uma organizacao esta no relacionamento que ele tem com a
organizacdo de forma continuada, gerando satisfagdo para si prépria e lucro para a organizagao
(LAS CASAS, 2006).

Para Las Casas (2006), todos os consumidores buscam produtos ou servigcos para
satisfazer a algumas de suas necessidades ou desejos que sdo satisfeitos através de
caracteristicas oferecidos pelos produtos ou servigcos existentes no mercado. Todos eles



oferecem quantidade e qualidade de caracteristicas diferentes; portanto ha necessidade de se
fazer uma checagem entre eles.

A proposta de um banco de dados adequado é transformar os dados em informagdes
pertinentes que ajudem na tomada das decisdes de marketing. Conhecendo os consumidores, é
possivel fazer a divulgacdo de suas caracteristicas, satisfacdes ou insatisfacdes com produtos,
servicos e outros departamentos da companhia, e assim, preparar toda a organizacdo para
satisfazer desejos e necessidades dos clientes (LAS CASAS, 2006).

Para Las Casas (2006), ao lidar com a satisfacdo dos clientes, as empresas estao
procurando atender desejos e necessidades baseados nas expectativas. Quando a empresa
pergunta para os clientes o que estdo querendo no mercado e preparam-se para oferecer
produtos e servicos, a fim de atender a demanda, podem gerar expectativas elevadas.

Focar no cliente leva a servir melhor as necessidades da sociedade, prestar atencao
ao comportamento do cliente e estruturar uma empresa para que ela responda as suas
necessidades, desejos preferéncia acarreta na satisfacdo dos mesmos (SHETH; JAGDISH,
2001).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme Andrade (2005), pesquisa é o conjunto de procedimentos sistematicos, baseado
no raciocinio légico, que tem por objetivo encontrar solugdes para problemas propostos, mediante
a utilizacdo de métodos cientificos.

Método cientifico € o conjunto das atividades sisteméaticas e racionais que, com maior

seguranca e economia, permite alcancar o objetivo - conhecimentos validos e verdadeiros.



Metodologia seria a aplicacdo de um método através de processos e técnicas (LAKATOS;
MARCONI, 2001).

Portanto desta forma destacam-se na sequéncia o delineamento da pesquisa, definicdo da
populacdo e amostra, o plano de coleta de dados e deste modo a analise dos dados obtidos com

a pesquisa de campo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Perante aos fins de investigacdo a presente pesquisa se enquadrou como pesquisa
descritiva. E aplicada conforme Cervo, Bervian (2002), a pesquisa descritiva observa, armazena,
analisa e correlaciona fatos ou fendbmenos sem manipulé-los e procura descobrir com maxima
precisao a frequéncia com que um fenémeno ocorre.

Sendo assim o presente estudo buscou identificar o nivel de satisfacdo dos clientes do
Mercado em estudo perante seus produtos e servigos disponibilizados pelo Mercado em Icara -
SC.

Perante aos meios de investigagcdo, a pesquisa enquadrou-se coOmo uma pesquisa
bibliografica e de campo.

Para Cervo, Bervian (2002), pesquisa bibliografica busca explicar um problema a partir das
referéncias tedricas publicadas em documentos. Pode ser realizada independentemente ou como
membro da pesquisa descritiva ou experimental. Em ambos os casos, procura conhecer e
analisar as contribuicfes culturais ou cientificas do passado existentes sobre um determinado
assunto, tema ou problema.

Sendo assim realizou-se a pesquisa bibliografica para basear o tema em estudo, utilizando
os livros do acervo da UNESC, com a abordagem de marketing e suas diversas funcdes,

marketing de relacionamento, satisfacdo dos clientes, lealdade e fidelidade.

FIGURA 3 - ASSUNTOS ABORDADOS

ASSUNTOS AUTORES TEMAS ABORDADOS
MIX DE MARKETING,; KOTLER MARKETING
CADEIA DE VALOR.
FIDELIDADE; KOTLER ADMINISTRACAO
LEALDADE.
PRECO; SERVICO; LAS CASAS VAREJO
ATENDIMENTO.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.



A pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir informacdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema, para qual se procura uma resposta, ou de uma hipotese,
gue se queira comprovar, ou, ainda descobrir novos fendmenos ou as relagbes entre eles
(MARCONI; LAKATOS, 2003)

Para Andrade (2001), a pesquisa de campo utiliza técnicas especificas, que tém o objetivo
de recolher e registrar, de maneira ordenada, os dados sobre o assunto em estudo.

Portanto a pesquisa de campo encaixou-se no estudo, visto como foi aplicado um
guestionario, onde os clientes do Mercado responderam as perguntas relacionadas a satisfacao e

perante os produtos e servicos oferecidos.

3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO DO ESTUDO

Populacdo é o agregado, ou soma, de todos os elementos que compartilham algum
conjunto de caracteristicas comuns e que compreende o universo para o problema (MALHOTRA,
2006 PEGAR A REFERENCIA).

De acordo com Malhotra (2006), a amostra € um subgrupo dos elementos da populagéo
selecionado para participacao no estudo.

Ponderando que o mercado em estudo conta com 60 clientes ativos, percebe-se a
necessidade da aplicacdo de um questionario para a efetivacdo do atual estudo, com a soma dos
clientes aplicando-se entéo o questionario com os 30 clientes mais frequentes que usufruiram dos
produtos do dia 01 a 30 de setembro de 2013.

Foi elaborado o questionario com as questdes relacionadas as areas: comercial, prestacédo
de servicos, financeiro e produto. Sendo assim o questionario foi aplicado pela pesquisadora nas
vincula¢cbes do mercado.

O fato de o questionario néo ter sido aplicado com todos os clientes ativos, a amostra
usada sera a amostragem nao probabilistica que néo utiliza selecao aleatoria. Ao contrario, confia

no julgamento pessoal do pesquisador (MALHOTRAS, 2006).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Perante a pesquisa utilizou-se dados primarios que sao coletados pela pesquisadora, visto
como Malhotra (2006), os dados sédo gerados por um pesquisador para a finalidade especifica de

solucionar o problema em pauta.



Conforme o estudo estar dedicado a identificar a satisfacdo dos clientes do mercado em
estudo, utilizou-se dados primarios pois ainda € uma incégnita. Depois foi aplicado o questionario
com os clientes no mercado.

Conforme Andrade (2005), a coleta de dados é uma etapa importantissima da pesquisa de
campo, mais ndo deve ser confundida com a pesquisa propriamente dita. Os dados coletados
serdo posteriormente elaborados, analisados, interpretados e representados por tabelas.

O questionario € a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com melhor
exatiddo o que se deseja (CERVO; BERVIAN, 2002).

Questionario técnica estruturada para a coleta de dados que consiste em uma série de
perguntas, escrita, orais, que um entrevistado deve responder (MALHOTRA, 2006).

A pesquisa quantitativa € um método que tem como finalidade analisar mais a fundo um
fato ou um problema, que utiliza-se a coleta e a anélise de dados para responder as questdes da
pesquisa (OLIVEIRA, 1999).

Sendo assim a pesquisa propds cinco perguntas sobre o setor comercial, seis perguntas
sobre produtos, seis sobre prestacdo de servicos e trés sobre o financeiro, e que foram
respondidas em notas com uma escala de avaliacdo, (1) muito insatisfeito, (2) insatisfeito, (3)
indiferente, (4) satisfeito, (5) muito satisfeito.

Portanto o questionario foi o instrumento mais adequado para identificar a satisfacdo dos
clientes do mercado, compondo uma forma melhor de saber o que os cliente pensam a respeito
dos produtos e servigcos oferecidos.

No presente estudo utilizou-se dados primarios e técnicas quantitativas, o instrumento para
a pesquisa foi em forma de questionario podendo assim analisar melhor a situacdo da empresa

em vista dos clientes.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Realizada a coleta de dados € utilizada a abordagem quantitativa, sera analisada as
respostas dos questionarios e representadas através de tabelas para maior entendimento.

Utilizou-se a abordagem quantitativa por quantificar opinides e dados na forma de coleta de
informacdes e ainda com o emprego de recursos estatisticos como porcentagem, média e
mediana. Porém este método € utilizado em pesquisas descritivas (OLIVEIRA, 1999).

Sendo assim abordou-se a abordagem quantitativa, pois durante a exposicdo dos
resultados foram mostradas por tabelas contendo as perguntas e porcentagem com uma escala
de avaliacdo muito insatisfeito a muito satisfeito.

Portanto no préximo capitulo serd exibido



4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Nesta etapa sera exibida as analises dos dados obtidos com a pesquisa de campo,
que foi realizada com 30 clientes ativos do Mercado em estudo localizado em Igara - SC, perante
0 més de setembro de 2013.

O questionario abordou 20 questdes em relacdo aos servi¢os prestados e aos produtos
oferecidos. Separadas pelos setores, que consiste em: comercial, produtos, prestacdo de
servicos e financeiro. Contudo buscando identificar a satisfagao dos clientes.

Sendo assim na sequéncia sera exibido os resultados obtidos da pesquisa de campo

juntamente com as analises.
4.1 COMERCIAL

O primeiro setor a ser analisado nesta pesquisa foi 0 setor comercial, por ser mais
abrangente, nesta parte procurou-se identificar a percepcao dos clientes quanto a localizacao do

mercado, facilidade de estacionamento, facil acesso, comprometimento dos funcionarios e

cortesias oferecidas. Para obtencdo de melhor compreenséo apresenta-se a Tabela 1.

Tabela 1 - Comercial

1- Localizacao do Mercado? TOTAL TOTAL (%)

Muito Insatisfeito 0 0%

Insatisfeito 0 0%




Indiferente 12 40%
Satisfeito 10 33%
Muito Satisfeito 8 27%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora
Conforme os resultados obtidos perante a localizacgdo do Mercado ficou com a

porcentagem maior 40% dos entrevistados entendem como Indiferente a localizagdo, e as outros

33% estao satisfeitos e 27% muito satisfeito.

Tabela 2 - Comercial

2- Comprometimento dos funcionarios? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0%
Indiferente 5 17%
Satisfeito 17 57%
Muito Satisfeito 8 27%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
Perante a pesquisa os resultados mostram um ponto positivo, que € o comprometimento

dos funcionarios é um ponto muito importante em qualquer organizacdo, e nesta pesquisa 0S

clientes se mostram satisfeitos com 57%.

Tabela 3 - Comercial

3- Cortesias oferecidas pela equipe do Mercado? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0%
Indiferente 4 13%
Satisfeito 18 60%
Muito Satisfeito 8 27%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.



Em relacdo a cortesias oferecidas pela equipe do mercado os clientes se mostraram
satisfeitos com 60%, mais um ponto positivo o que pode ser um diferencial na estratégia do

mercado para atrair cada vez mais clientes fiéis.

Tabela 4 - Comercial

4- Facilidade de estacionamento? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 3 10%
Indiferente 6 20%
Satisfeito 15 50%
Muito Satisfeito 6 20%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Por ser um mercado de bairro e por ter um porte menor percebe-se que o mercado se
preocupa com a infraestrutura, a facilidade de estacionamento vem agradando pelo menos 50%

dos clientes.

Tabela 5 - Comercial

5- Facil acesso? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0%
Indiferente 5 17%
Satisfeito 18 60%
Muito Satisfeito 7 23%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Mais um ponto importante no setor comercial, 60% dos clientes estéo satisfeitos com a

localizagéo do mercado com a facilidade de acesso mais um ponto positivo.



4.2 PRODUTO

O segundo setor a ser estudado foi produto, as perguntas preparadas séo em relacao
a qualidade dos produtos, quanto a organizagcdo dos produtos, variedades, informacoes
repassadas e a satisfacdo das necessidades.

Abaixo as respostas conseguidas segue na Tabela 6.

Tabela 2 - Produtos

6- Qualidade nos produtos oferecidos? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 3 10%
Indiferente 2 7%
Satisfeito 18 60%
Muito Satisfeito 7 23%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Sendo assim a qualidade nos produtos oferecidos nos dias de hoje é um ponto muito
importante e observado por quase todos os clientes, diante da pesquisa 60% dos clientes mais da

metade encontram-se satisfeitos.

Tabela 7 - Produtos

7- Quanto a organizaf;éo dos produtos nas TOTAL TOTAL (%)

secbes?

Muito Insatisfeito 0 0%

Insatisfeito 8 27%

Indiferente 1 3%

Satisfeito 14 47%

Muito Satisfeito 7 23%

TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Em relacdo a organizagao dos produtos 27% estdo insatisfeitos e 47% satisfeitos, a
organizacdo dos produtos € muito importante a empresa precisa de aprimorar em alguns

aspectos.



Tabela 8 - Produtos

8- Informacdes repassadas a respeito dos

produtos? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0%
Indiferente 8 27%
Satisfeito 15 50%
Muito Satisfeito 7 23%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Com relacdo as informacgdes repassadas 27% indiferente, 50% satisfeito, 23% muito

satisfeito, perante os resultados o mercado tem se mostrado muito bem nesse aspecto e também

houve o reconhecimento da satisfagcéo por parte dos clientes.

Tabela 9 - Produtos

9- Variedades nos produtos oferecidos? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 18 60%
Indiferente 0 0%
Satisfeito 5 17%
Muito Satisfeito 7 23%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Conforme o resultado 60% dos clientes encontram-se insatisfeitos com a variedade

dos produtos oferecidos, isso € um ponto muito negativo pois o mercado deve se preocupar mais

com a variedade dos produtos.

Tabela 10 - Produtos

10- Variedades nas bebidas oferecidas? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 2 7%
Indiferente 0 0%
Satisfeito 21 70%
Muito Satisfeito 7 23%




TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Ja na variedades de bebidas o mercado encontra-se com os clientes satisfeitos 70%,

mais um ponto positivo que cada vez mais vai agregando valor perante os concorrentes.

Tabela 11 - Produtos

11- O produto adquirido atende as necessidades? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0%
Indiferente 8 27%
Satisfeito 15 50%
Muito Satisfeito 7 23%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Diante os resultados os clientes se mostram satisfeitos com 50%, e 27% indiferente e
23% muito satisfeito, cliente satisfeito faz toda a diferenca a empresa precisa manter esse

relacionamento com o cliente.

4.3 PRESTACAO DE SERVICOS

O terceiro setor a ser estudado € a prestacao de servicos, € um campo muito

importante dentro de uma empresa.

Tabela 12 - Prestacédo de Servigos

12- Tempo de espera no caixa? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 20 67%
Indiferente 2 7%
Satisfeito 4 13%
Muito Satisfeito 4 13%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.



Perante os resultados € importante ressaltar a importancia de se preocupar com o

cliente e de querer seu bem estar, essa tabela de prestacdo de servicos apresenta 67% dos

clientes estao insatisfeitos em relacdo ao tempo de espera no caixa, 0 mercado deve prestar mais

atencao e buscar melhorias.

Tabela 13 - Prestacédo de Servigcos

13- Atendimento oferecido pelo Mercado? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0%
Indiferente 6 20%
Satisfeito 18 60%
Muito Satisfeito 6 20%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Como um todo o atendimento oferecido pelo mercado esta com 60% dos clientes

satisfeitos, isso € importante pois € como os clientes veem o mercado isso influencia na aquisicao

de clientes novos.

Tabela 14 - Prestacédo de Servigos

14- Forma de entrega dos produtos? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0%
Indiferente 12 40%
Satisfeito 10 33%
Muito Satisfeito 8 27%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Portanto na forma de entrega dos produtos 40% dos

indiferente, e 33% satisfeitos e 27% muito satisfeito.

Tabela 15 - Prestacédo de Servigos

clientes entendem como

15- Tempo de espera no atendimento dos setores do TOTAL TOTAL (%)
Mercado?
Muito Insatisfeito 0 0%




Insatisfeito 0 60%
Indiferente 12 27%
Satisfeito 10 13%
Muito Satisfeito 8 0%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Perante os resultados percebe-se que 60% dos clientes estédo insatisfeitos devido ao

servico prestado, € importante que o mercado consiga analisar e avaliar os servicos prestados
para futuros ajustes.

Tabela 16 - Prestacdo de Servigos

16- Quantidade de funcionarios? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 10 33%
Indiferente 5 17%

Satisfeito 10 33%

Muito Satisfeito 5 17%

TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Diante os resultados ficando na mesma linha indiferente e satisfeito com 33%, o
mercado precisa reavaliar seu quadro de funcionarios para quem sabe em um futuro préoximo
contratar mais funcionarios e consequentemente o atendimento ficard mais rapido e assim
agradando ainda mais aos seus clientes.

Tabela 17 - Prestacédo de Servigos

17- Limpeza do estabelecimento? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0%

Indiferente 5 17%

Satisfeito 20 67%

Muito Satisfeito 5 17%

TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Um ponto muito relevante e de tamanha importancia é a limpeza do estabelecimento

contudo nesta pesquisa obteve-se com 67% dos clientes estédo satisfeitos mais da metade.



4.4 FINANCEIRO

O quarto e ultimo setor a ser analisado € o financeiro, é de tamanha importancia e
envolve questdes como condi¢cdes de pagamentos, preco cobrado pelos produtos, e facilidade de

comunicacao, portanto abaixo sera apresentado as repostas obtidas com a pesquisa de campo.

Tabela 4 - Financeiro

18- Condicbes de pagamento? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0%
Indiferente 0 0%

Satisfeito 23 77%

Muito Satisfeito 7 23%
TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Sendo assim os resultados mostram que 77% dos clientes estao satisfeitos com as
condi¢des oferecidas pelo mercado, deixando clara a satisfagdo dos mesmos.

Tabela 4 - Financeiro

19- Preco cobrado pelos produtos? TOTAL TOTAL (%)
Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0%

Indiferente 5 17%

Satisfeito 15 50%

Muito Satisfeito 10 33%

TOTAL 30 100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Os clientes se mostram um pouco satisfeitos sendo 17% indiferente, 50% satisfeitos e

33% muito satisfeito, isso indica que o mercado vem trabalhando de acordo com o0s pregos
oferecidos pelos concorrentes.



Tabela 4 - Financeiro

20- Facilidade de comunicacao quando se faz uma TOTAL S
solicitacao financeira? TOTAL (%) .
¢ ) endo assim
Muito Insatisfeito 0 0% 0s
Insgtlsfelto 0 0% resultados
Indiferente 3 10%
Satisfeito 20 67% mostram
Muito Satisfeito 7 23% Qque  67%
TOTAL 30 100% dos clientes

Fonte: Elaborado pela pesquisadora. encontram-se satisfeitos, € necessario que a
empresa esteja sempre em harmonia com
todos o0s setores para que se consigo resultados satisfatorios e consiga sempre atrair novos

clientes.

5 CONCLUSAO

Na elaboragéo deste trabalho tornou-se de tamanha importancia conhecer os atributos,
para a analise de satisfacdo dos clientes do mercado em estudo, pois com isso a pesquisadora
pdde expandir seus conhecimentos em relagdo a area estudada, no que diz respeito aos fatores
gue contribuam para satisfacdo ou insatisfacao do clientes.

O trabalho desenvolvido teve como principal objetivo identificar e analisar o nivel de
satisfacao dos clientes, sendo que a empresa trabalha no ramo alimenticio, porém a concorréncia

vem crescendo a cada dia. Sendo assim foi elaborado uma pesquisa e aplicada com os clientes



do mercado, portanto pode-se perceber que houve um nivel de satisfacéo satisfatorio, perante os
guestionarios aplicados e resultados obtidos.

Com base em tudo que ja foi exposto neste trabalho como referencial teorico, a
pesquisa de campo realizada no mercado, nos dados alcancados, a analise de dados elaborado
pela pesquisadora, foi extremamente importante para que se pudesse chegar aos objetivos
especificos.

Portanto o primeiro objetivo especifico era identificar o perfil do cliente. Isso € um ponto
importante, pois assim consegue-se descobrir com mais facilidade o que o cliente prefere e quais
suas necessidades, e assim identificar o que o leva a ficar satisfeito ou insatisfeito.

O segundo objetivo era avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacéo ao servico
prestado, com isso foi elaborado o questionario com as questdes.

No setor comercial pode-se perceber a satisfacdo dos clientes, especialmente na
localizacdo do mercado, cortesias oferecidas, facil acesso isso € um ponto positivo para empresa,
apesar de ser um mercado de pequeno porte mas com uma infraestrutura boa e que agrada aos
clientes.

No setor de produtos, a qualidade nos produtos oferecidos e variedade de bebidas
tiveram a maior porcentagem, € mais um ponto positivo, a respeito de os produtos atenderem as
necessidades dos clientes isso é um fator importante e que agrega valor perante os clientes.
Prestando atencdo apenas em variedade de produtos pois obteve-se com porcentagem
preocupante como insatisfeito, esse € um fator importante pois merece uma aten¢cdo maior visto
gue quando o cliente encontra-se insatisfeito é provavel que o cliente ndo volte mais a comprar.

Ja no setor de prestacdo de servicos a maior preocupacao é o tempo de espera no
caixa e tempo de espera nos setores do mercado, alguns ajustes precisam ser feitos em relacéo
a essas questdes, nenhum cliente gosta de esperar talvez ja& escolha um mercado menor para
gue nao ocorra esse tipo de problema por isso precisa-se de uma solucdo, como contratar mais
funcionarios. O que se obteve com porcentagem maior foram o atendimento oferecido pelo
mercado, limpeza do estabelecimento e forma de entrega dos produtos.

O dultimo setor foi o financeiro, com uma porcentagem e satisfatoria em condi¢cdes de
pagamentos, o preco cobrado pelos produtos e facilidade de comunicagdo quando se faz uma
solicitacao financeira, todos agradaram aos clientes.

Vale ressaltar que de modo geral os clientes do mercado em estudo estao satisfeitos,
com os produtos, os servigos prestados, comercial e financeiro. Mas algumas mudancas podem
fazer a diferenca dentro de uma empresa. Portanto sugere-se se seja feita uma reavaliacdo de

todos os setores do mercado, um treinamento com os funcionarios para que ndo haja mais



espera no caixa e nem nos setores do mercado e também que seja implantando um sistema de
informatizacdo no mercado.

Uma sugestédo para futuros pesquisadores, € de extrema importancia conhecer o local
onde vai ser estudado isso facilita no desenvolvimento do trabalho e acaba até tornando mais

agradavel o trabalho realizado.
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APENDICE



UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARIINENSE - UNESC
Curso de Administracéo Habilitacdo em Comércio Exterior

O presente estudo trata de uma pesquisa desenvolvida, pela académica Luana Fernandes e
sua professora orientadora Maria Helena Souza, que tem como principal objetivo analisar o nivel de satisfagéo
dos clientes, diante dos produtos e servi¢os oferecidos pelo Mercado em estudo. Portanto gostaria de informar
que sua participacdo € voluntaria e com isso afiancamos que suas respostas serao tratadas de forma
estritamente confidencial.

SEQ. COMERCIAL AVALIACAO
1 Localizacdo do Mercado?
2 Comprometimento dos funcionérios?
3 Cortesias oferecidas pela equipe do mercado?
4 Facilidade de estacionamento?
5 Facil acesso?

SEQ. PRODUTOS AVALIACAO
6 Qualidade nos produtos oferecidos?
7 Quanto a organizacéo dos produtos nas se¢ées?
8 Informaces repassadas a respeito dos produtos?
9 Variedades nos produtos oferecidos?
10 | Variedades nas bebidas oferecidas?
11 O produto adquirido atende as necessidades?

SEQ. PRESTACAO DE SERVICOS AVALIACAO
12 Tempo de espera no caixa?
13 Atendimento oferecido pelo Mercado?
14 Forma de entrega dos produtos?
15 Tempo de espera no atendimento dos setores do mercado?
16 Quantidade de funcionarios?
17 Limpeza do estabelecimento?
SEQ. | FINANCEIRO AVALIACAO
18 Condicdes de pagamento?
19 Preco cobrado pelos produtos?
20 Facilidade de comunica¢éo quando se faz uma solicitacdo financeira?
NR ESCALA DE AVALIACAO
1 Muito Insatisfeito
2 Insatisfeito
3 Indiferente
4 Satisfeito
5 Muito Satisfeito







