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RESUMO

Este estudo foi realizado com o objetivo de identificar o nivel de satisfagdo dos consumidores
em relacdo aos supermercados de Santa Rosa. Este € um importante setor da economia
brasileira e esta diretamente ligado ao dia-a-dia da populacdo, apresentando-se como principal
meio de distribuicdo de alimentos. Para a coleta de dados utilizou-se um questionario baseado
no trabalho de Révillion (1998), que foi adaptado e aplicado junto aos consumidores no
municipio de Santa Rosa. A amostra se caracteriza como nao-probabilistica por conveniéncia,
pois a aplicagdo dos 350 questionarios aconteceu no interior dos supermercados, diretamente
com os consumidores que la se encontravam. As variaveis buscavam avaliar 47 atributos
divididos em trés grupos: Conforto e Conveniéncia (CC), Organizacéo e Infraestrutura (Ol), e
Servicos (S). O estudo revela que o nivel de satisfacdo dos consumidores €, em geral, mais
alto nas dimensdes Conforto e Conveniéncia e Organizacdo e Infra-estrutura, em relacdo aos
Servigos. Analisando os atributos considerados mais importantes pelos consumidores e seus
respectivos niveis de satisfacdo conclui-se que existem algumas areas dentro do supermercado
que merecem uma atencdo especial por parte das empresas que atuam no setor,
principalmente no que diz respeito aos servigos prestados.
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ABSTRACT

This study aims at identifying the level of customer’s satisfaction on supermarkets in Santa
Rosa, RS. Supermarkets are an important sector of Brazilian economy presenting themselves
as a main way of food distribution. For gathering data it was used a questionnaire besead in
Revillon (1998), which was adapted and applied for consumers. It was answered 350
questionnaires inside the supermarkets, therefore the sample is considered as no probabilistic.
The variables aimed at evaluating 47 items grouped in three groups: Comfort and
conveniency (CC), Organization and infrastruture (Ol), And Service (S). the study brings out
the level of customers’ satisfaction is, in general, higher in CC and OI dimensions than in S
one. Analyzing the items considered most important by customers and their respective level




of satisfaction, one concludes that there are some areas inside supermarkets which need
special attention by companies in the sector, mainly referring to services.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, o interesse pelo conceito de satisfacdo iniciou somente no inicio da década
de 1990, porque os anos 90 se apresentaram mais promissores em termos da abertura da
economia, da menor intervencdo governamental e do desenvolvimento de mercados mais
competitivos (REVILLION e ROSSI, 2000).

Com a crescente concorréncia e uma tendéncia de padronizagdo da maioria dos
produtos e servicos oferecidos pelos supermercados, a satisfacdo do consumidor é um dos
principais instrumentos de diferenciagdo entre uma empresa e sua concorréncia. Como a
satisfacdo do consumidor é uma das principais fontes para a conquista do lucro, esta variavel
vem despertando o interesse dos supermercados e vem adquirindo carater de essencialidade
na geracdo de conhecimentos que os supermercadistas possam vir a utilizar para criar e
manter vantagem competitiva.

Solomon apud Revillion (1998) ressalta que atividades importantes ocorrem depois
que o produto foi comprado, pois é apds o uso que o consumidor avalia a sua satisfagdo com a
aquisicdo. O processo de satisfacdo € importante para que os profissionais de marketing
compreendam que o fator de sucesso dentro da organizacdo é a construcdo de um
relacionamento com o consumidor. Este relacionamento é que possibilita que o cliente realize
compras futuras com a empresa. Deste modo, a satisfacdo é determinada pelos sentimentos ou
atitudes que a pessoa tem sobre o produto apds ter sido comprado. Os consumidores estao
engajados em constantes processos de avaliacdo dos objetos que adquirem, principalmente se
estes produtos fazem parte do uso diario.

Para Froemming (2000), a satisfacdo do consumidor vem sendo considerada como um
conceito central de marketing e uma érea de crescente interesse para todas as organizagoes.

2 SATISFACAO

Para Engel et al. (2000) a satisfacdo € uma avaliacdo pOs-consumo em que a
alternativa escolhida, no minimo, alcance ou exceda as expectativas. Na visdo de Oliver
(1997) a satisfacdo € uma reacdo completa do consumidor ao ato de consumir. Os julgamentos
dos atributos do produto ou servigo proporcionam, ou estdo proporcionando um nivel de
experiéncia completa de consumo, que pode ser agradavel ou néo.

Segundo Moéwen apud Lima (2002), satisfacdo do consumidor € a atitude geral sobre o
produto ou servigo posterior a sua aquisi¢do ou uso. E o julgamento de avaliagdo pds-compra
resultante de uma compra especifica.

Porter (1989) afirma que a satisfacdo das necessidades do comprador € a chave para o
sucesso de qualquer empreendimento de negécios. E o pré-requisito basico para a viabilidade
de uma industria e das empresas dentro dela. Se os compradores nédo estiverem dispostos a
pagar um preco acima do seu custo de produ¢do, nenhuma empresa sobrevivera.

Oliver (1997) coloca o estudo da satisfacdo sob quatro perspectivas. A primeira trata
do ponto de vista do consumidor, ou seja, a satisfacdo é vista como sendo uma busca



individual, um objetivo a ser alcancado através do consumo de produtos e servicos. A
segunda perspectiva apresenta o ponto de vista da empresa. Em uma sociedade capitalista, a
maioria das empresas persegue o lucro, sendo que normalmente sua rentabilidade é
conseqiiéncia da venda repetida de seus produtos ou servigos ao longo do tempo. Portanto, se
os clientes de uma determinada empresa ndo ficarem satisfeitos e pararem de consumir seus
produtos e/ou servigos, ou trocarem de fornecedor, provavelmente o seu lucro serd afetado,
mais cedo ou mais tarde. A terceira perspectiva diz respeito ao mercado como um todo. Cada
vez mais a satisfagdo e também a insatisfacdo dos consumidores vém sendo estudadas como
forma de influenciar na regulacdo das politicas exercidas pelo mercado, tanto no setor publico
quanto no setor privado. Finalmente, a perspectiva da sociedade é a mais ampla e considera a
satisfacdo do individuo ndo sé como um agente de consumo de produtos e servi¢os, mas como
alguém que busca uma melhor qualidade de vida em geral, ou seja, a satisfacdo do cidaddo em
relacdo a sua saude fisica, mental e financeira.

Muito freqlientemente as empresas pressupdem que os clientes atuais estdo satisfeitos
com seus produtos e servicos. Elas falham em ndo se apressar ou mostrar interesse em
realmente responder a pergunta: Como estamos fazendo as coisas? Pressupor que os clientes
estdo satisfeitos, que eles descobriram qualidade e valor dos produtos de uma empresa é
miopia em relagéo ao cliente (VAVRA, 1993).

Conforme Fitzsimmons e Fritzsimmons (2000), se vocé nao pode satisfazer seus
clientes atuais, vocé ndo possui nenhum negdcio que possa atrair novos clientes. Dados 0s
custos decorrentes de conquistar novos clientes, a maneira de lucrar em tal situacdo é
aumentar o tempo de vida de compra dos clientes atuais. A retencdo de clientes é mais
importante do que a atracédo de clientes.

Kotler e Armstrong (1998, p.53) definem a satisfacdo como principio do encanto e
da fidelizagdo: “a satisfacdo ¢ funcdo do desempenho percebido e das expectativas.
Se o desempenho ficar longe das expectativas, 0 consumidor estara insatisfeito. Se o
desempenho atender as expectativas 0 consumidor estara satisfeito e, se excedé-las,
estara altamente satisfeito ou encantado”.

Muitas empresas visam a alta satisfacdo porque os consumidores que estiverem apenas
satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir uma melhor oferta. Os plenamente
satisfeitos estdo menos dispostos a mudar. A alta satisfacdo ou o encanto cria afinidade
emocional com a marca, ndo apenas preferéncia racional. O resultado é a alta lealdade do
consumidor. A importancia em ter os clientes satisfeitos € que, ao perder um cliente, ndo se
perde somente uma venda, mas potencialmente uma vida inteira de vendas. Considerando-se
gue pode ser muito dispendioso conquistar um cliente por meio de propaganda e outros custos
de marketing, o primeiro passo é manter os clientes satisfeitos, pois a melhor e mais barata
propaganda € aquela feita de boca em boca, pelos préprios clientes. Estima-se que o custo de
atrair novos clientes é cinco vezes o custo de manté-los satisfeitos.

Lobos (1995), ressalta trés aspectos essenciais no &mbito da Satisfacdo do Cliente: (1)
o cliente quer valor; (2) o cliente atribui valor a uma transacao; (3)ao longo dessa transacéo,
ha varios momentos e aspectos que possuem escala diferenciada de valor (maior, menor ou
nenhum). O caminho do sucesso entdo, passa pela descoberta desses momentos. Eles
representam oportunidades, nas quais o fornecedor deverd concentrar seus recursos para
produzir o maior impacto positivo possivel no mercado.

Froemming (2000) considera a satisfagdo um alvo mdvel. Segundo a autora, as
expectativas dos consumidores e padrbes de desempenho estdo continuamente mudando. Isso
ocorre pois a concorréncia também age para atender ou exceder exigéncias do consumidor e
esse também muda. Assim, € necessario monitorar continuamente a satisfacdo do consumidor.



3 SATISFACAO DO CONSUMIDOR EM SUPERMERCADOS

A satisfacdo das necessidades é a chave para o sucesso de qualquer empreendimento
de negdcios. Diz-se que 0 que move o consumidor é a busca de suas satisfacdes e desejos e
que sua satisfacdo dependera das expectativas que tinha em relagdo ao processo.

Segundo Révillion (1998), a satisfacdo do consumidor em supermercado pode ser
analisada em trés estagios: no primeiro estdgio o consumidor forma uma expectativa em
relacdo a loja em si, e em relacdo ao servico que ira receber (composto supermercadista). No
segundo estagio, ocorre a formacdo da satisfacdo em relacdo ao processo de consumo
(experiéncia de consumo), relativo aos produtos e servicos adquiridos, influenciados também
pela satisfacdo relativa a experiéncia de compra. Apoés, é formada uma avaliacdo global da
satisfacdo, relativa ao processo de suporte dado pela loja e ao consumo dos produtos em si.
Portanto, a satisfacdo global é uma combinacdo da satisfacdo em relacdo a experiéncia de
compra e da satisfacdo em relacdo a experiéncia de consumo dos produtos adquiridos.

Segundo Rojo apud Révillion (1998), analisando-se o setor, parece haver uma relagdo
direta entre qualidade, satisfacdo do consumidor e rentabilidade. Quanto maior a qualidade,
maior o retorno sobre o investimento, sendo que a qualidade esta diretamente relacionada a
satisfacdo dos clientes. Embora o preco seja sempre uma variavel importante na escolha da
loja onde se faz compras, nos Ultimos anos as variaveis, atendimento, variedade e qualidade
da loja vem pesando cada vez mais para a satisfacdo. Em pesquisas realizadas junto ao setor, €
facil perceber que apenas o0s supermercados que conseguem receber uma boa avaliacdo de
seus consumidores obtém as melhores taxas de desenvolvimento.

4 METODOLOGIA

A pesquisa de Marketing € a investigacdo sistematica, controlada, empirica e critica de
dados com o objetivo de descobrir e (ou) descrever fatos e (ou) de verificar a existéncia de
relacbes presumidas entre fatos (ou varidveis) referentes ao marketing de bens, servicos e
idéias, e ao marketing como area de conhecimento de administracdo (MATTAR 2000).

Como o objetivo principal deste trabalho € mensurar o nivel de satisfagdo dos
consumidores, a pesquisa de marketing foi estruturada em duas fases: uma de carater
exploratorio e outra de carater descritivo.

4.1 Pesquisa Exploratoria

Envolveu a revisdo de literatura e levantamento de dados secundarios para a obtencéo
de um melhor conhecimento acerca do objeto em estudo.

Pesquisa Descritiva, que envolveu a aplicacdo de um questionario estruturado, baseado
no trabalho de Révillion (1998), a 350 consumidores de supermercados de Santa Rosa. Para a
formagéo da amostra dos respondentes, a pesquisa levou em consideracdo a populagéo de
Santa Rosa, homens e mulheres de 18 a 75 anos. A amostra pode ser caracterizada por nao
probabilistica, pois confia no julgamento pessoal do pesquisador, e ndo na chance de
selecionar os elementos amostrais. Como técnica de amostragem néo-probabilistica, utilizou-
se a amostragem por conveniéncia (KOTLER: 1998), ou seja, 0 pesquisador seleciona 0s
participantes mais acessiveis da populacédo para obter as informacdes. Este tipo de amostra foi



escolhido por ser uma forma barata, conveniente e rapida para a coleta de dados e sdo
frequentemente utilizadas para pesquisa de mercado (MALHOTRA, 2002).

4.2 Coleta de dados

A coleta de dados tem como objetivo obter informacdes da realidade. Primeiramente
foi feito o levantamento de supermercados existentes em Santa Rosa, através de consulta ao
cadastro por classe na Prefeitura Municipal de Santa Rosa, bem como em fontes secundérias ,
como a lista telefénica de Santa Rosa, chegando-se ao nimero de 29 lojas.

Para a divisdo dos estabelecimentos em pequenos médios e grandes usou-se o critério
de check-outs (caixas) existentes em cada supermercado pesquisado, porque segundo a
classificacdo dos supermercados em diferentes portes ndo era um consenso dentro da
bibliografia consultada, por isto precisou ser adaptada a realidade da cidade e as necessidades
da pesquisa. A divisao utilizada consta da Tabela 1.

TABELA 1 - CLASSIFICACAO DOS SUPERMERCADOS DE SANTA ROSA

NUmero de check-outs Classificacao
Até 3 check-outs Pequeno
De 4 a 7 check-outs Médio

8 ou mais check-outs Grande

Em seguida, os supermercados foram classificados e seu nimero de check-outs
somados para determinar a representatividade de cada porte dentro do setor.

TABELA 2 - REPRESENTATIVIDADE DOS SUPERMERCADOS EM SANTA ROSA

Supermercado | NP estabelecimentos | Soma de Check-outs | Representatividade
Pequenos 23 38 47%
Médios 3 13 16%
Grandes 3 30 37%
Total 29 81 100%

A partir da populagéo de estabelecimentos supermercadistas levantados em Santa Rosa
foram escolhidas cinco lojas pequenas, duas lojas médias e trés lojas consideradas grandes
onde os consumidores foram abordados para a realizagdo das entrevistas. O questionario
utilizado apresenta 47 atributos, agrupados em trés dimensoes, “Conforto e Conveniéncia”,
“Organizacdo ¢ Infra-estrutura” e “Servigos”, utilizando-se a escala intervalar de cinco pontos
, variando de “muito insatisfeito" até “muito satisfeito”. No ultimo bloco, procurou-se
caracterizar o perfil socio-econémico-demografico dos consumidores respondentes
envolvidos neste trabalho. Este questionario foi aplicado a 350 consumidores, distribuidos em
dez estabelecimentos supermercadistas localizados em Santa Rosa, através de entrevistas
pessoais, dentro dos estabelecimentos supermercadistas, durante os dias 3 a 15 de agosto e de
1 a 15 de setembro, com autorizacdo prévia dos mesmos para a realizacdo das entrevistas.

Tagliacarne (1989), afirma que a entrevista pessoal é o método mais empregado em
pesquisas de mercado executadas com sondagens por amostras. A entrevista pessoal tem a
vantagem de se poder realizar um plano preestabelecido, quanto ao tempo que sera
empregado, quanto ao numero de individuos que se entrevistard, quanto a distribuicdo
territorial.



As entrevistas foram realizadas na seguinte proporcao para o porte dos supermercados:
30,3% em supermercados pequenos, 27,1% nos de tamanho médio e 42,6% nos
estabelecimentos considerados grandes para esta pesquisa.

4.3 Escala para mensuracao da satisfacdo dos clientes

Para medir o nivel de satisfacdo, foi adotada a escala de Likert. Esta escala exige que
0s entrevistados indiqguem um grau de satisfacdo ou insatisfacdo com cada uma de uma série
de perguntas, variando de 1 “totalmente insatisfeito”, 5 “totalmente satisfeito”.

Numa escala de cinco pontos, iniciando-se no valor 1, o valor intermediario seria o 3,

[(1+5)/2]. No entanto, se esse valor for comparado com o valor extremo, 0 5, serd notado que
ele ndo é 50% da nota (3/5 = 60%). Assim, se um valor médio for 4,0, por exemplo quanto
pode ser afirmado que ele estd préximo do valor extremo da escala?. Embora possa parecer
que é 80%, isso ndo é correto, porque a escala ndo comeca no valor zero.
Para corrigir essa contradicdo Popadiuk e Strehlau (2000) transformaram a escala em
percentuais, variando de zero a 100, a partir de um indice de proximidade com o extremo da
escala. Sua elaboracdo € simples, consistindo numa transformacéo linear, conforme apresenta-
se a seqguir, podendo ser verificado que o valor 1 na escala original passara a ser zero e o0 valor
5 passara a ser 100. Para o calculo dos percentuais converteu-se a média a seguinte formula:
Y =25.X - 25 onde 0 X é a média obtida através da escala de Likert.

4.4 Andlise e interpretacdo dos dados

Apos a realizacdo das entrevistas, (coleta de dados) procedeu-se a tabulacdo dos
mesmos com o auxilio do software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), através da utilizacdo dos seguintes métodos estatisticos:

Analise descritiva dos valores absolutos e percentuais obtidos em cada resposta,
procurando demonstrar a satisfagdo média dos consumidores da amostra, considerando 0s
varios atributos e suas dimensdes. Para o tratamento dos dados relacionados a caracterizacdo
da amostra e média foram utilizados os procedimentos de freqiiéncia simples, conforme as
respostas dadas nas escalas intervalares apresentadas nos questionarios, procurando
demonstrar a satisfacdo média dos consumidores da amostra.

Teste Alpha de Cronbach, para verificar se a escala utilizada é considerada confiavel.
Quando o valor for superior a 0,65 a escala utilizada é considerada confidvel. Os coeficientes
obtidos para cada uma das dimensdes foram: 0,8955 para Conforto e Conveniéncia, 0,9450
para Organizacdo e Infra-estrutura e 0,8981 para Servigos.

5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A analise descritiva apresenta a sintese dos resultados mais abrangentes obtidos na
pesquisa, ou seja, o nivel de satisfacdo geral dos consumidores que freqlientam o0s
supermercados de Santa Rosa que ficou em 79,5%, bem como a satisfacdo quanto ao
Conforto e Conveniéncia, Organizacdo e Infra-estrutura e Servigcos prestados pelos
supermercados. Estes resultados podem ser visualizados logo a seguir na Figura 1 - grafico da
média de Satisfacdo geral X média das dimensdes dos atributos, bem como, nas tabelas 3, 4 e



5 onde aparecem os resultados do nivel de satisfagdo em relacdo ao Conforto e Conveniéncia,

Organizacéo e Infra-estrutura e Servigos prestados pelos supermercados.

FIGURA 1 - MEDIA DE SATISFAGCAO GERAL X MEDIA DAS DIMENSOES DE ATRIBUTOS
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Este nivel geral de satisfacdo esta diretamente relacionado aos niveis de satisfacdo
para cada um dos trés grupos de dimensdes. A figura 1 apresenta uma comparagdo entre o
nivel geral de satisfacdo dos consumidores (79,5%) e os niveis de satisfacdo com cada grupo
de dimensdes, com Conforto e Conveniéncia (83,5%), Organizagéo e Infra-estrutura (81,0%)
e com o0s Servigos (78,7%). As duas primeiras dimensdes Conforto e Conveniéncia,
Organizacdo e Infra-estrutura, obtiveram um resultado superior ao da média do nivel de

satisfacdo geral, enquanto que Servigos, ficou abaixo da média geral.

TABELA 3- NIVEL DE SATISFACAO COM A DIMENSAO CONFORTO E CONVENIENCIA

Conforto e Conveniéncia

Nivel de Satisfacao

(%)
1.1luminacéo do supermercado 86,5
2.Estacionamento 70,3
3.Tempo de espera na fila do caixa 77,0
4.Seguranca proporcionada pelo supermercado 80,3
5.Presenca do empacotador 83,5
6.Informacdes aos clientes (pessoas disponiveis p/dar informacdes) 80,3
7.Divulgacdo do supermercado — propaganda na TV, jornais e radio 80,3
8.Modernidade e eficiéncia dos equipamentos 83,0
9.Limpeza do supermercado 90,0
10.Cheiro do supermercado 88,7
11.Acondicionamento dos produtos (embalagens) 86,3
12.Estado de conservacgéo de carrinhos e cestinhas 86,7
13.cuidado no empacotamento das compras 81,3
14.Decoracdo/Design do supermercado 78,0
15.0pc0es diferenciadas de pagamento 89,3
16.Avaliacdo Geral do conforto e Conveniéncia do supermercado 83,5

Em relacdo aos atributos de satisfacéo dentro da dimenséo de Conforto e Conveniéncia
(Tabela 3), destacam-se os niveis de satisfagdao referentes aos aspectos de “estacionamento”
(70,3%) e “tempo de espera na fila do caixa” (77,0%), que obtiveram indices bem menores do
que a média da dimensdo (83,5%). J4 a “limpeza do supermercado” (90,0%) “opg¢des



diferenciadas de pagamento” (89,3%) e “cheiro do supermercado” (88,7%) superaram
bastante a média da dimensé&o.

Um estudo conduzido por Rojo apud Reévillion (1998) sobre os atributos mais
importantes na escolha do local de compras revela que, embora os consumidores continuem
dando elevada importancia a precos baixos, ofertas e promocgdes, 0 supermercado ndo sera
capaz de reter seus clientes se , além de precos competitivos, ndo oferecer bom atendimento,
higiene, qualidade e variedade. Os consumidores estdo se tornando cada vez mais
observadores e exigentes. A titulo de exemplo, a Tabela 3 mostra o nivel de satisfacdo em
ralacdo a cada atributos da dimensdo Conforto e Conveniéncia que os consumidores de Santa
Rosa consideram mais importantes ao fazerem as suas compras em supermercados. E
interessante notar que oito atributos ficaram abaixo da média da dimensdo, entre 0s quais:
estacionamento, tempo de espera na fila do caixa e decoracao.

Estas sdo questdes que devem ser levadas em consideracdo pelos supermercadistas,
porque com a vida atribulada que as pessoas levam, ninguém quer perder tempo procurando
um lugar para estacionar 0 seu carro ou esperar muito tempo na fila do caixa. Quanto maior a
procura por um estacionamento ou a espera na fila do caixa, mais irritado e insatisfeito fica o
cliente, e maior a probabilidade de que ele procure alguma alternativa no mercado. Além
disso, ele ir4 contar a seus familiares e amigos a péssima experiéncia que teve, o que ira afetar
as vendas futuras da empresa, ou quem sabe, a perda de um cliente para sempre.

Em uma época em que 0s supermercadistas estdo considerando cada vez mais dificil
criar uma vantagem diferencial com base na mercadoria, no preco, na promocdo e na
localizacdo, a decoracdo da loja em si torna-se uma oportunidade fértil para a diferenciagcdo. A
iluminacdo, os moveis, as comunica¢fes visuais e 0s equipamentos, devem trabalhar em
harmonia para apoiar a mercadoria em vez de competir com ela. Ao entrar numa loja bonita e
bem decorada, os clientes prolongam sua estada e, muitas vezes, compram mais mercadorias
do que tinham planejado.

TABELA 4 - NIVEL DE SATISFACAO COM A DIMENSAO ORGANIZACAO E INFRA-ESTRUTURA

Organizacao e Infra-estrutura Nivel de Satisfacéo
(%)
17.0rganizacdo dos produtos nas prateleiras e géndolas 86,3
18.0rganizacdo das se¢des 86,7
19.Sinalizagéo da loja 75,5
20.Facilidade para encontrar os produtos 83,5
21.Circulacéo espaco interno do supermercado 81,0
22.reposicdo dos produtos que estdo faltando 80,3
23.Variedade de produtos a disposicéao 83,5
24.Variedade de marcas a disposicao 79,7
25.0pc¢0es de produtos importados 60,7
26.0pc0Oes de produtos prontos semiprontos e congelados 74,7
27.0pc0es de produtos dietéticos e suplementos alimentares 72,3
28.Qualidade das frutas, verduras e legumes 81,0
29.Qualidade das carnes,frios e lacticinios 82,7
30.Qualidade dos pées, bolos e doces oferecidos pelo supermercado 86,5
31Quantidade de ofertas e promocdes 76,5
32.Visibilidade dos precos dos produtos 77,7
33.Quantidade de caixas em funcionamento 79,0
34.Rapidez no atendimento de produtos pereciveis 83,5
35.Tecnologia do supermercado 80,3

36.Avaliacdo geral da Organizacdo Infra-estrutura do Super 81,0




Os atributos pertencentes a dimensdo satisfacdo com a Organizacao e Infra-estrutura
(tabela 4), pode-se verificar que os atributos “opgdes de produtos importados” (60,7%)
“opcoes de produtos dietéticos e suplementos alimentares” (72,3%), “op¢des de produtos
prontos semiprontos ¢ congelados” (74,7%), “sinaliza¢do da loja” (75,5%), “quantidade de
ofertas e promoc¢des” (76,5%) e “visibilidade dos precos dos produtos” (77.7%) ficaram muito
aquém da média da “avaliagdo geral” (81,0%).

Enquanto os atributos “organizacdo das sec¢des” (86,7%), “organizagdo dos produtos
nas prateleiras e gondolas” (86,7%), “qualidade dos paes bolos e doces” (86,5%), “facilidade
para encontrar os produtos” , “variedade de produtos a disposi¢ao” e “rapidez no atendimento
de produtos pereciveis” (83.5%) obtiveram indices de satisfagdo além da média da dimensao
que € (81,1%).

Para se estabelecer um relacionamento eficaz e de mais longo prazo, ndo é suficiente
apenas saber se o cliente esta satisfeito com o servigo prestado pela empresa é fundamental
avaliar a satisfacdo em conjunto a outros aspectos como: linha de produtos, area de vendas,
localizacdo; ambientacdo e decoracdo, politica de precos, layout e merchandising, politica
promocional, e comunicagéo.

O merchandising € um conjunto de técnicas utilizadas para despertar e acelerar o
desejo de compra dos consumidores, por iSO merece uma atencdo especial para seduzir os
clientes porgue suas técnicas valorizam o mix e qualidade do atendimento. Um dos aspectos
mais importantes a ser levada em conta pelos supermercadistas é a comunicacdo visual pois é
ela que vai direcionar os clientes no supermercado e muitas vezes incrementar as vendas. O
cuidado com a exposicdo dos produtos é essencial para o aspecto visual, tendo em vista que
influencia no aumento das vendas por impulso.

TABELA 5 - NIVEL DE SATISFACAO COM A DIMENSAO SERVICOS

Servicos Nivel de Satisfacdo
(%)

37.Servico de entrega das compras em casa 80,3
38.Terminais de computador dentro do supermercado para consultar 63,5
precos e caracteristicas dos produtos

39.Atendimento ao consumidor (local, formulario para reclamacdes) 65,5
40.Integracdo com a comunidade (patrocinio de eventos) 715
41.Competéncia dos funcionarios 88,7
42.Cortesia/Simpatia dos funcionarios 88,7
43.Caixas exclusivos para idosos ou com deficiéncia 62,0
44.Atendimento diferenciado para pessoas idosas ou ¢/ deficiéncia 61,5
45.Facilidade de se obter cartdo de crédito ou crédito do super 78,0
46.Avaliacdo geral dos servicos prestados pelo supermercado 78,5

Na relacdo da dimensdo de Servicos (tabela 5), vale destacar que um grande numero
de atributos obteve indices negativos em relagdo a média da dimenséo (78,5%). Entre eles
“atendimento diferenciado para pessoas idosas ou com deficiéncia” (61,5%), “caixas
exclusivos para pessoas idosas ou com deficiéncia” (62,0%), “terminais de computador para
consultar precos e caracteristicas dos produtos” (63,5%), “atendimento ao consumidor”
(65,5%) e “integragdo com a comunidade” (71.5%). Cabe destacar que ‘“‘competéncia,
cortesia e simpatia dos funcionarios”, (88,7%) e “servico de entrega das compras em casa”
(80,3%) foram os Unicos que ficaram acima da média da dimensao.

Segundo Kasper (1991), o atendimento no auto-servico € uma das variaveis do
marketing supermercadista fundamental para a consecugdo de resultados favoraveis. E o
atendimento no auto-servi¢o tem uma peculiaridade que é o fato de as pessoas se serviram,



sem a necessidade de contato fisico com balconistas, mas em compensacéo, esse contato se
realiza nos check-outs. O bom atendimento comeca a partir da selecdo do funcionario, a
pessoa certa no lugar certo, colocando em contato direto com o publico aqueles funcionarios
que gostam de se comunicar e por isso tem maior facilidade de relacionamento.

Nada num supermercado esta pronto, acabado e disponivel na prateleira. Chegou a
época de investir nos funcionério, na atracdo, retencdo e desenvolvimento e treinamento de
talentos para que eles possam atender bem aos clientes. Agora, o verdadeiro diferencial esta
nas pessoas. Este é o diferencial competitivo mais seguro e de longo alcance. Quem atende
precisa conhecer as mercadorias, localizacdo, preco essas coisa essenciais para uma loja
decolar, porque o cliente quer ser bem tratado, ndo ser atendido simplesmente. O caminho é
satisfazer o cliente, ndo se vendem produtos ou servicos apenas, mas felicidade também.

Dessa forma, € preciso que o supermercadista ndo sé ofereca servicos de atendimento
ao consumidor, como também procure ouvir mais 0 cliente, por meio de pesquisas de
mercado mais eficientes e atendimento mais personalizado. Os clientes gostam de ser ouvidos
e bem recebidos quando vdo ao supermercado. E importante que seja dado melhor
treinamento aos funcionarios, de modo que estando mais motivados, sua satisfacdo no
trabalho se reflita no melhor atendimento ao cliente.

E fundamental que seja investido mais em tecnologia na automacdo dos pontos de
venda , de modo que se diminua 0 maximo possivel o tempo que o cliente gasta nas filas de
check-outs, sendo este um fator importante e que ainda gera muitas reclamac6es por parte dos
consumidores. Deve haver mais investimento em ambientacdo e decoracdo das lojas para
manter os clientes comprando por mais tempo no interior das lojas e que novos servigos
sejam oferecidos aos clientes de maneira que eles fiquem “encantados” e venham a se tornar
fiéis ao uso desses servicos e ao supermercado.

De uma maneira geral, 0 que se percebe que 0s consumidores indicam um maior nivel
de satisfacdo com os aspectos relacionados ao “Conforto e Conveniéncia” e a “Organizagao e
Infra-estrutura” dos supermercados que freqlientam. A dimensdo “Servigos” obteve o menor
indice da média geral de satisfacdo, sendo que a maioria dos atributos demonstrou indices
inferiores ao da prdpria média geral obtida para a dimenséo.

TABELA 6 — NIVEL DE SATISFACAO GERAL

Avaliacdo Geral | Nivel de Satisfagdo

48. Considerando todos os itens questionados anteriormente qual € o 79,5
seu nivel de satisfacdo

O nivel de satisfacdo geral dos consumidores que freqlientam os supermercados de
Santa Rosa estd em 79,5%. A principio, este percentual, se visto isoladamente, pode dar a
impressdo que o setor esta sendo muito bem avaliado por seus clientes, e que bastaria manté-
lo assim. Porém, existe um intervalo de 20,5% da satisfacdo dos consumidores a ser
preenchido para que se chegasse mais proximo de niveis de exceléncia na avaliag&o.

6 CONCLUSOES

Os resultados da pesquisa de satisfagdo do consumidor evidenciaram que o nivel de
satisfacdo geral da amostra de consumidores que freqliientam os supermercados de Santa Rosa
estd em 79,5%. Este percentual demonstra que existe um intervalo 20,5% da satisfacdo a ser
preenchido, intervalo que representa uma oportunidade de acdo para as empresas que atuam
no ramo supermercadista.



Os resultados da pesquisa reforcam a importancia de se estreitar o relacionamento com
o cliente para o sucesso do negdcio: aproximar-se dele, ouvi-lo, compreender o que ele
realmente pensa e procura, bem como descobrir 0 que cada segmento da sociedade avalia
como importante e positivo para o atendimento de suas necessidade. Por outro lado, que o
consumidor possa indicar onde estdo os aspectos inconformes do estabelecimento.

Examinando os pontos fortes dessa dimensao, esta a limpeza do supermercado, cheiro
do supermercado e as opcdes diferenciadas de pagamento.

Entre os pontos fracos destacam-se os estacionamentos, tempo de espera na fila do
caixa, decoracdo/design. O primeiro fator exige investimentos na criacdo ou ampliacdo dos
espacos de estacionamento, quando a situagdo permitir. A pesquisa identificou esta caréncia
principalmente nos pequenos e medios, porém nos grandes estabelecimentos este fator
também ndo obteve avaliagdo satisfatoria.

Ja a questdo do tempo de espera nas filas de caixa, depende tdo somente de iniciativas
gerenciais, em que se aloquem maior nimero de caixas nos dias e horarios de maior afluéncia
de publico. Em alguns casos pode haver necessidade de investimento em automacdo ou maior
espaco fisico para instalagdo de maior nimero de guichés de caixa.

Os pontos mais positivamente avaliados dessa dimensdo estdo na organizacdo das
secdes, que obteve o primeiro lugar em importancia nos atributos, seguido da organizagédo dos
produtos nas prateleiras e gondolas, e a qualidade dos péaes bolos e doces oferecidos pelo
supermercado. A organizacao e o planejamento das se¢des, ou layot do supermercado é um
aspecto que os empresarios do setor tem que levar em consideracdo no momento de montar,
ou mesmo remodelar seus estabelecimentos.

Segundo Levy e Weitz (2000), ao projetar ou remodelar uma loja, o varejista precisa
definir o cliente alvo e, em seguida, projetar uma loja que complemente as necessidades dos
clientes O layout da loja deve instigar os clientes a se moverem por ela para que comprem
mais mercadorias do que tinham planejado, dispor os produtos para que sejam localizados
facilmente e fornecer variedades. Segundo um artigo publicado pela Revista Superhiper, o
supermercado brasileiro vem adaptando constantemente o layout da loja as necessidades dos
consumidores.

Entre os pontos fracos estdo as opcdes de produtos importados, op¢des de produtos
dietéticos e suplementos alimentares e op¢des de produtos prontos semiprontos e congelados.
A solucdo para esta demanda vai depender do publico alvo que o estabelecimento quer atingir.
Este é um consumidor especifico, cujo nimero vem aumentando a cada ano que passa.

Sdo perceptiveis 0s novos habitos alimentares adquiridos pelo consumidor na Gltima
década. Com destaque para a preferéncia por alimentos prontos, praticos e saudaveis,
sobretudo entre as classes de maior poder aquisitivo que consomem produtos diet e light. Com
a mulher mais tempo fora do lar, novos habitos foram criados dentro da propria familia. A
necessidade da crianca e do adolescente que ficam sozinhos em casa faz com que a procura
por pratos prontos e congelados seja maior.

Os pontos fortes dessa dimensdo e que ficaram acima da média sdo: competéncia,
cortesia e simpatia dos funcionarios e o servico de entrega das compras em casa.

O restante dos atributos recebeu avaliagfes abaixo da média. Os principais pontos
fracos sdo: atendimento diferenciado para pessoas idosas ou com deficiéncia, caixas
exclusivos para pessoas idosas ou com deficiéncia, terminais de computador e atendimento ao
consumidor.

A expectativa de vida no Brasil estd aumentando de ano para ano, ja ultrapassando 0s
73 anos de idade, esta é uma realidade. Também ha movimentos sociais, como o0 da Terceira
Idade, que esta transformando pessoas idosas em pessoas cada vez mais ativas e participantes
dos fatos da sociedade. Um gerenciamento eficaz ndo pode tratar de forma igual, estas
pessoas. Existem leis que garantem atendimento diferenciado para mulheres gravidas, pessoas



idosas ou deficientes fisicos. No entanto, muitos estabelecimentos ndo observam estas
diferengas, atendendo a todos de maneira igual.

Se o consumidor esta avaliando desta forma, ha que se implementar treinamentos a
equipes de atendentes para que este segmento da sociedade seja atendido diferenciadamente.

Apesar dos propositos e da diversidade existente no ramo de supermercados em Santa
Rosa, 0 estudo apresentou limitagdes no seu processo de desenvolvimento. Inicialmente
houve dificuldades para identificar o numero e a classificagdo dos estabelecimentos para a
consecucdo da pesquisa. A classificagdo do porte entre pequenos, médios e grandes
estabelecimentos difere do consenso existente na bibliografia consultada e precisou ser
adaptada para a realidade local desta pesquisa.

Existe também a limitacdo ao processo de coleta dos dados dos 350 consumidores ter
sido feito através de uma amostra ndo probabilistica, 0 que impede a generalizacdo dos dados
para além da amostra pesquisada. O comportamento evidenciado neste estudo podera nao se
repetir em outras cidades ou regides do Pais. Mesmo em cidades vizinhas, pelo fato de se
configurarem centros de consumo menores, 0 comportamento e a percepcdo dos
consumidores pode divergir deste que foi constatado.

BIBLIOGRAFIA

ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W. Comportamento do consumidor. 8.
ed. Rio de Janeiro: LTC Editora, 2000.

FITZSIMMONS, J. A.; FITZSIMMONS, M. Administragdo de servicos: operacoes
estratégias e tecnologia de informacdo. 2. ed. Porto Alegre: Bookman. 2000.

FROEMMING, L. M. Satisfacdo do consumidor. Revista de Estudos de Administracgao.
ljui: Unijui, 2000.

KASPER, J. F. P. Produtividade e gerenciamento de operacdes na empresa
supermercadista. S&o Paulo: Associagédo Brasileira de Supermercados (ABRAS), 1991.

KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 7. ed. Rio de Janeiro: Prentice-
Hall do Brasil, 1998.

LEVY, M.; WEITZ, B, A. Administracéo de varejo. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

LIMA, M. R. S. As dimensbes da satisfacdo dos consumidores no ambiente virtual: uma
avaliacdo do varejo. Salvador: ENANPAD, 2002.

LOBOS, in ANTONI, V. L. Apostila de Marketing.. Passo Fundo: Universidade de Passo
Fundo, 1999.



MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. 3. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2002.

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

OLIVER, R. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. Boston: McGraw-Hill,
1997.

POPADIUK, S.; STREHLAU, V. I. Atributos de marca de cerveja: uma abordagem

multidimensional. In: ANGELO, C. F.; SILVEIRA, J. A. G. Varejo Competitivo. S&o Paulo:
Atlas, 2000.

PORTER. M. E. Vantagem competitiva. Rio de Janeiro: Campus, 1989.

REVILLION, A. S. P. Um estudo sobre a satisfacdo do consumidor com o setor
supermercadista em Porto Alegre. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre: UFRGS, 1998.

REVILLION, A. S. P., ROSSI, C. A. V. Supermercados pequenos, médios e grandes: um
estudo sobre a satisfacdo do consumidor com o setor supermercadista em Porto Alegre.
Florianépolis: ENAMPAD 2000.

TAGLIACARNE, G. Pesquisa de mercado, técnica e pratica. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1989.

VAVRA, T. G. Marketing de relacionamento: como manter a fidelidade de clientes através
do marketing de relacionamento. Séo Paulo: Atlas, 1993.



