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RESUMO

Este trabalho foi realizado com o objetivo identificar o nivel de satisfacdo dos clientes em
relacdo ao Bonanza Supermercados, localizado no bairro Mauricio Nassau na cidade de
Caruaru-PE. O setor supermercadista € muito importante na economia brasileira e é ligado
diretamente ao dia a dia da populacdo a fim de suprir demanda gerada por distribuicdo de
alimentos. A pesquisa foi quantitativa com um plano de estudo do tipo exploratorio-
descritivo. As questbes foram coletadas através de questionario, com conteido envolvendo
organizacdo, limpeza, estoque, atendimento e comodidade. A proposta do trabalho foi
identificar os fatores que influéncia a satisfacdo dos consumidores do supermercado em
questdo. O supermercado no geral apresentou uma realidade positiva, em trés pontos a
expectativa foi superada pela a realidade, sdo eles: aparéncia dos funcionarios, onde é possivel
destacar um consumidor mais flexivel quanto a esse aspecto; formas de pagamento e por fim a
localizagdo do Bonanza Supermercados. Quanto a avaliacdo negativa, destaca-se quesitos
relacionados a estoque, tanto disponibilidade de estoque como variedade.

Palavras-chave: Satisfacdo. Comportamento. Clientes. Supermercado.



ABSTRACT

This work was carried out to identify the customer satisfaction level in relation to the Bonanza
Supermarket, located in Mauricio Nassau neighborhood in the city of Caruaru-PE. The
supermarket sector is very important in the Brazilian economy and is directly linked to the
daily lives of the population in order to meet demand generated by food distribution. The
research was quantitative with a study plan of exploratory and descriptive. The questions were
collected through a questionnaire with content involving organization, cleaning, inventory,
service and convenience. The purpose of this study was to identify the factors that influence
the satisfaction of supermarket consumers concerned. The supermarket in general had a
positive reality in three points the expectation was surpassed by reality, they are: appearance
of staff, where you can highlight a more flexible consumer in this respect; payment and
finally the location of Bonanza Supermarket. As for the negative evaluation, it highlights

questions related to stock both stock availability and variety.

Keywords: Satisfaction. Behavior. Customers. Supermarket.
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1. INTRODUCAO

Por meio da elaboragédo do presente trabalho, busca-se problematizar a seguinte
questdo: a satisfacdo do consumidor do Bonanza Supermercados, localizado no Bairro
Mauricio de Nassau, na cidade de Caruaru-PE. Visa-se, portanto analisar os fatores que
influencia a satisfacdo do cliente, buscando compreender suas possiveis contribuices as
empresas e procurando mostrar que o investimento no atendimento proporciona um melhor

posicionamento da organizacao perante 0 mercado.

1.1 SITUACAO PROBLEMATICA

A satisfacdo do consumidor € o objetivo das empresas, todas as variaveis
mercadologicas visam a satisfacdo de necessidades ou desejos dos compradores, sao elas:
pesquisa de marketing, a concepcao e o desenvolvimento dos produtos, com sua definicdo de
preco, distribuicdo e promocdo. A satisfacdo esté inserida no estagio do comportamento pos-
compra, com isso, produtos ou servicos com menor ou maior defasagem de tempo apos
compra influenciard na continuidade do relacionamento com a empresa. (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Para Yanaze (2006, p. 32), “produtos de utilidade t¢ém de garantir a satisfacdo de seus
consumidores e usuarios, ndo s6 por imposicdo legal, mas também para ganhar simpatia,
fidelidade e testemunho favoraveis a repeticdo e expansdo do consumo”. Ja para Kotler (2000,
p.58), “a satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador”.

E possivel chegar a conclusdo que a satisfagdo das necessidades é a chave para o
sucesso de qualquer empreendimento de negécios. E fato que o que move o consumidor é a
busca de suas satisfacdes e desejos e que sua satisfacdo dependera das expectativas que tinha
em relacdo ao processo.

O varejista é qualquer instituicdo cuja atividade principal engloba um processo de
venda de produtos e servicos, para atender as necessidades pessoais do consumidor final.
(LEVY; WEITZ, 2000, Apud CAMAROTTO, 2009). De acordo com Camarotto (2009),
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enfatiza a globalizacdo entre os varejistas, onde os setores mais competitivos que se adequam
as tendéncias para atender as necessidades dos clientes, fazendo uma ponte entre produtores e
consumidores finais, bem como desempenhando importantes funcGes para economia e
sociedade em geral. Para Kotler (2006), o varejo esta inserido em um cenario de atividades
ligado as vendas dos consumidores finais, para diversos usos, desde fins pessoais e nédo
comerciais. Destaque entre as maiores crescimentos da economia global, o varejo tem
contribuido para uma alta taxa de crescimento nos paises desenvolvidos e esta pronto para um

crescimento exponencial nas economias emergentes (ABRAS, 2010).

Os supermercados sdo empresas varejistas, ou seja, representam o Ultimo elo da
cadeia entre um produto e seus consumidores finais, vendem proeminentemente
alimentos pereciveis dispostos em formato para autoatendimento (self service) e
dispdem de caixas para pagamentos (checkouts) na saida, tratando-se, portanto, de
autoservico.. (MORABITO et al, 2009, p. 01).

Para Kotler (2000, p. 541), supermercados sdo ‘“operacdes de autoServico
relativamente grandes, de baixo custo, baixa margem e auto volume, projetadas para atender a
todas as necessidades de alimentacdo, higiene e limpeza doméstica”. Kotler (2006) evidencia
a importancia dos supermercados como canal de distribuicdo, servindo de intermediario entre

fabricantes ou produtores com os consumidores finais.

Figura 1.1: Canais de distribuicéo.

PRODUTOR
¥
ATACADIST A
¥
VAREJISTA VAREJISTA
(STPEREMERCADO) (ST PEEREMERCATN)
v v
CILIENTE

Fonte: adaptado de Kotler (2000).

De acordo Révillion (1998), a satisfacdo do consumidor em supermercado é
analisada em trés estagios: no primeiro estagio o consumidor forma uma expectativa em

relacdo a loja em si, e em relagdo ao servi¢o que ira receber; no estagio seguinte, ocorre a
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formagéo da satisfacdo em relagdo ao processo de consumo, relativo aos produtos e servicos
adquiridos, influenciados também pela satisfacdo relativa & experiéncia de compra; por
ultimo, o terceiro estagio, onde enfatiza a avaliacdo global da satisfacdo, que compreende o
suporte dado pela a loja e 0 consumo do produto. Diante disso, a satisfagdo global tem reagédo

com a experiéncia de compra e dos produtos consumidos.

1.2 JUSTIFICATIVA

A satisfacdo tem um papel importante na fidelizagdo dos clientes, a fidelidade de
marca significa mais do que comportamento e abrange preferéncia, afeicdo e intencdes
futuras. A fidelizacdo vem para consolidar o vinculo do cliente com a empresa em longo
prazo, para continuar comprando e utilizando seus bens e servigcos repetidamente, de
preferéncia, com exclusividade, e recomendar seus produtos e servigos a amigos e colegas.
Portanto, foi visto que quanto mais tempo os clientes permaneciam fiéis a empresa, mais
lucrativo ficava atendé-los. (SAMARA; MORSCH, 2005).

Uma empresa inteligente cria um alto nivel de satisfagdo de funcionérios, que leva a
um esforgo maior, que leva a produtos e atendimento de melhor qualidade, que
criam maior satisfacdo de clientes, que leva a negdcios mais regulares, que levam a
maiores taxas de crescimento e lucro, que levam a um alto nivel de satisfacdo de
acionistas, que leva a mais investimentos e assim por diante. Esse é o circulo

virtuoso que significa lucros e crescimento. (KOTLER, 2000, p.63)

O sucesso para qualquer negdcio é a satisfacdo do consumidor, visto que além do
sucesso, significa a viabilidade do neg6cio e sua cadeia de suprimento. Portanto, cabe aos
negdcios desenvolver mecanismos para satisfazer o cliente, com o propdsito de criar um
vinculo com os consumidores finais, que estes estejam dispostos a pagar um prego acima do
custo de produgdo do produto, se ndo os negocios ndo irdo sobreviver. (NEUBUSER,
ZAMBERLAN, SPAREMBERGER, 2004, apud PORTER, 1989).

E de grande importancia o estudo da satisfacdo pelos os varejistas, visto que 0s
mesmos estdo tentando entender o comportamento dos consumidores, por exemplo, as
mulheres tém autoridades nas compras rotineiras, criancas tém influencia na escolha das

marcas e os homens na parte financeira. As empresas entdo, a partir dessas e outras
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caracteristicas, cria um ciclo vicioso atendendo a satisfacdo do cliente. Os varejistas estdo ao
longo de tempo reforcando as atitudes favoraveis ao cliente, gerando pensamentos e
sentimento positivos, atraindo novamente o cliente para o estabelecimento. (CAMAROTTO,
2009).

Com a modernizacdo da economia global, juntamente com 0s avancos tecnoldgicos
tem reforcado a ideia de melhores servicos, que atenda as necessidades dos clientes. Wal-
Mart, Carrefour sdo exemplos. Essas empresas vém introduzindo técnicas gerenciais e
administrativas, reformulando alguns conceitos e despertando melhorias no setor. (LUZ,
PRADO E MERLO, 2010, apud PINTO, 2004). A ABRAS (2015), reforca essa mudanga,
enfatizando que o varejo moderno e complexo estd cada vez mais em evidencia, onde estéo
ganhando espaco em relacdo as feiras livres, visto que as necessidades dos clientes estdo
evoluindo, exigindo-se servicos que satisfaca o cliente.

Ainda segundo ABRAS (2015), o consumidor estd cada vez mais engajado com o
ponto de venda, portanto tem sido uma estratégia do varejo investir na fidelizacdo do cliente e
também diminuindo os impactos da instabilidade econémica. Segundo um estudo, atualmente
a conectividade da internet, € algo muito procurado entre as pessoas, entdo 0s supermercados,
visando a satisfacdo dos clientes, estdo oferecendo internet gratuita nos pontos de venda. Para
os clientes, ainda segundo o estudo, o uso de tecnologias no interior da loja aumenta a

satisfacdo, portanto, maior sera a disposi¢do para compra.

1.3. PERGUNTA PESQUISA

A pergunta que norteio o desenvolvimento dessa pesquisa foi:

Quais sdo os fatores que influenciam a satisfacdo dos consumidores do Bonanza

Supermercados — Mauricio de Nassau?

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. OBJETIVO GERAL

O objetivo geral dessa pesquisa foi:
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Avaliar os fatores que influenciam a satisfagdo dos consumidores dos Bonanza

Supermercados- Mauricio de Nassau.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos dessa pesquisa foram:

| - Descrever os fatores que influenciam o processo decisorio de compras dos consumidores
do Bonanza Supermercados-Mauricio de Nassau;

I - Mensurar a satisfagdo dos consumidores com o Bonanza Supermercados;

Il - Tracar o perfil dos consumidores;

IV - Propor solugdes gerenciais.

1.5. ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O conteudo dessa monografia esta organizado da seguinte maneira:

O capitulo 1 apresenta o problema de pesquisa que a monografia busca analisar, a
justificativa para escolha do tema, a pergunta de pesquisa e 0s objetivos deste estudo.

No capitulo 2 apresenta-se a caracteriza¢do do Bonanza Supermercados e do setor em
que esta inserido, setor supermercadista.

O capitulo 3 discorrera sobre a fundamentacdo tedrica sobre o tema abordado. A
metodologia € apresentada no capitulo 4. O leitor podera encontrar a analise de dados,
enquanto que as respectivas interpretacdes serdo apresentadas no capitulo 5. E por fim,

capitulos 6 serdo apresentadas as conclusdes, implicacdes e sugestdes para pesquisas futuras.
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2. CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO SETOR

Este capitulo apresenta o0 Bonanza Supermercados e 0 ambiente em que esta inserido.
2.1.1 HISTORIA DO BONANZA SUPERMERCADOS

Em 1969, Djalma Farias Cintra comprou uma padaria, chamada de Rainha do
Ipojuca. Em 1976, a padaria transformou-se em supermercado, a primeira com a marca
Bonanza. A segunda loja foi inaugurada em 1978, em Caruaru. Os filhos se formaram e
vieram ajudar a empresa que foi sendo ampliada. Entre 1988 e 2015 foram abertas 19 lojas do
Bonanza, que conta atualmente com 19 unidades com atuagdo nos estados de Pernambuco e
Paraiba, sendo 17 unidades em Pernambuco, nas cidades de; Garanhuns (4), Gravata (01),
Santa Cruz do Capibaribe (01), Belo Jardim (01), Pesqueira (01), Arcoverde (02), Salgueiro
(01) e Caruaru (06). Na Paraiba, sdo nas cidades de Patos (02), Guarabira (01) Jodo Pessoa
(01).

O Bonanza Supermercados do Mauricio de Nassau destaca-se dos demais da rede,
além de possuir um faturamento maior, a loja possui um espaco destinado a uma
cafeteria/lanchonete, com o proposito de oferecer um servigo extra, atendendo consumidores
de café expresso (BONANZA, 2016).

2.1.2 MISSAO
A missdo do Bonanza Supermercados é:

Servir qualidade com economia, inovacao e sustentabilidade.

2.1.3 VISAO

A visdo do Bonanza Supermercados é:
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Crescer, buscando a consolidagdo como a maior rede de supermercados do interior

de Pernambuco e da Paraiba, garantindo a sustentabilidade do negécio.

2.1.4 ORGANOGRAMA

Figura 2.1: Organograma

GERENTE | ——————

Intermediario entre o gerente € os
SUBGERENTE demais empregados da loja, geréncia a

loja na auséncia do gerente.

ENCARREGADO ENCARREGADO ENCARREGADD ENCARREGADO ENCARREGADO ENCARREGADO Gerencia
FRIOS MERCEARIA HORTIFRUTTI PADARIA FRENTE DELOJA AOUGUE cada setar
[ BALCONISTA ] [ REPOSITOR ] [ ESTOQUISTA ] [ REPOSITOR ] [ PADEIRD ][ BALCONISTA ] [ CAIXA ] [M;DUGUEIRD ][ BALCONISTA ]

Atendimento shstece e Organizagio abstecee Produgio de Atendimento Atendimento Cortes de Atendimento
a0 diente organiza dodepisito organiza pies & derivados a0 diente 30 diente cames 30 diente
s seghes assepfes

Fonte: Bonanza

2.1.5 POSICAO NO MERCADO

Segundo o ranking realizado anualmente pela a revista Supermercado Moderno, a
rede de supermercado Bonanza apresentou em 2015 um faturamento anual de R$
505.000.000,00, ocupando a posicdo de 55 entre as maiores redes de supermercado do pais.
A loja em estudo, Bonanza Supermercados-Mauricio Nassau, segundo informagdes cedidas
pela a empresa, teve um faturamento anual de R$ R$ 50.400.000,00, onde representa 9% em
relacdo ao faturamento anual da rede. (REVISTA SUPERMERCADO MODERNO, 2015).

2.2.1 HISTORIA DOS SUPERMERCADOS

Os primeiros supermercados surgiram nos Estados Unidos (EUA), logo apds o

mundo enfrentar a crise econdmica de 1929. Durante a crise econbmica, 0os bancos
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aproveitaram a oportunidade para controlar as grandes empresas industriais, com isso a
producéo de larga escala cresceu de consideravel. (CARCERES, 1996).

No Brasil, tudo comecou em 1948, Séo Paulo, de forma bem lenta, o impasse da
época eram as feiras, pois concorria com um preco bem abaixo dos supermercados, a Unica
alternativa viavel eram concorrer em qualidade, variedade, conforto, bons servigos. Os
Impostos pesavam bastante no custo dos produtos nos supermercados, enquanto as feiras
sonegavam-no em quase sua totalidade. Entdo medidas relacionadas a reducédo e isencdo de
impostos para os supermercadistas veio como solucdo pra a concorréncia desleal da época. Ao
longo do tempo os supermercados foram ganhando status de bons servigos, ambiente
agradavel e linha completa e pregos baixos. (DINIZ, 2012).

2.2.2. ECONOMIA BRASILEIRA NO SETOR SUPERMERCADISTA

Em 2008, os Estados Unidos desencadeou-se uma grande crise financeira ligada aos
bancos, ramificando por toda economia global. O Brasil em virtude dos bons fundamentos da
nossa economia somados as grandes reservas internacionais, a existéncia de um sistema
financeiro sélido e a maneira correta como o governo agiu desde o inicio, fomos muito menos
afetados que outros paises. o0 governo decidiu em substituir a perda da demanda externa pelo
aumento do consumo interno, decisdo adequada para superar as dificuldades e iniciar o
processo de retomada. (DIN1Z, 2009).

O Pais vive uma recessdo flagrante: o governo corta custos e investimentos, o que
gera uma reacdo em cadeia bastante nociva para 0 consumo, 0s juros seguem altos, o que
drena, em grande medida, dinheiro do setor produtivo e, assim, 0 mercado consumidor esfria,

com prejuizo claro a quase todos os setores da economia. (REVISTA SUPERHIPER, 2016).

2.2.3. POSICAO DO SETOR SUPERMERCADISTA NORDESTINO

Segundo Yamada (2015), atual presidente da ABRAS, o Nordeste € visto com bons
olhos pelos os investidores, pela sua cultura e forga para o empreendedorismo, portanto
criando boas expectativas diante de uma crise, onde inovar é a base para 0 crescimento,

cumprindo assim, o objetivo de atender cada vez melhor os consumidores do Nordeste.
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(REVISTA NORDESTE, 2015).

O Nordeste dentre as regides do Brasil, encontra-se em terceiro em faturamento,
ficando atrds de sudeste e sul respectivamente, o Nordeste apresentou retracdo em seus
indices em relacdo aos estudos anteriores. Com faturamento de R$ 18 bilhdes, a importancia
da regido passou para 11,6% — queda de 1,5 p.p. Um fator que impactou este indicador é a
reestruturacdo da rede Carvalho e Fernandes, do Piaui, que fechou seis lojas. Além disso, a
prépria movimentacdo no Ranking gerada pela entrada de novas empresas influencia a base.
Quanto ao numero de lojas, a importdncia da regido passou para 14,6%. (REVISTA
SUPERHIPER, 2016).
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo contempla os conceitos centrais sobre satisfacdo do consumidor e a sua
relacdo com o setor de servigos, que é o foco do presente estudo.

3.1 ASATISFACAO DO CONSUMIDOR

A satisfacdo é o julgamento formado durante o uso ou consumo de produto ou
servico de determinado fornecedor, ou depois dele; portanto constitui uma reacdo ou
sentimento em relacdo a uma expectativa (SOLOMON, 2000).

A satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho percebido de um produto em relacdo as expectativas do
comprador. Em um cenario com grandes concorréncias, a alta satisfacdo ou encantamento do
cliente € o cume a ser alcancado pelas as organizacfes. Levando de um ponto de vista
estratégico, onde o desempenho desejado é além das expectativas, favorecendo para clientes
altamente satisfeitos, as organizacdes estdo valorizando cada encontro com o cliente, tornando
aquela expectativa em uma realidade, com isso, faz com que fiquem menos propensos a
mudar, criando um vinculo emocional com a marca. Diante disso, as empresas estdo se
adequando as exigéncias dos consumidores, a fim de atrair novos consumidores e manté-los
felizes. (KOTLER E KELLER, 2006).

O consumo sera a variavel que mostrara se a satisfagdo do consumidor foi alcancada,
performances negativas durante o consumo tendem a contribuir para a insatisfacdo do
consumidor, quanto mais favoravel for a desempenho do consumo, maior sera a satisfacdo do
consumidor. Partindo para um ponto de vista econémico, as empresas estdo preocupadas mais
em garantir o consumidor com boas experiéncias com 0 consumo, pois € mais rentavel do que
conquistar novos clientes, até porque mantendo um bom nivel de consumo, a comunicagao
boca a boca se encarregard naturalmente da conquista de novos clientes. (BLACKELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Os consumidores precisam acreditar que a satisfacdo € maior do que os custos do
produto. As empresas tém que manter uma estratégia com relacdo aos produtos e servicos que
comercializa ao ponto de manter um vinculo com o consumidor em vez do mesmo optar por

um concorrente. Seguem abaixo, os trés diferentes tipos de satisfacdo que corroboram para as
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dimensGes da satisfacdo e custo do produto de vista do cliente, segundo Samara e Morsch
(2005).

Satisfacao funcional:

E ligada aos atributos tangiveis de um produto ou servico, a partir de um modo
padronizado, os atributos tangiveis; economia de combustiveis, pontualidade de uma
companhia aérea, entre outros, juntamente com caracteristicas funcionais sao critérios para

avaliacdo do consumidor.

Satisfacdo emocional:
Diferente da satisfacdo funcional, a emocional lida com o intangivel, ou seja, ndo
fisico, bem como ndo ha um padrdo a ser seguido. Essa satisfacdo é psicologica e envolve

beneficios emocionais importantes para o consumidor.

Satisfacao de uso:

A satisfacdo de uso vem para intermediar e fechar as possibilidades a busca da
satisfacdo, a partir do valor ganho pela propriedade e ao uso de um bem ou servico, ou seja, a
satisfacdo sera resultante da capacidade do bem ou servi¢o de fornecer o valor o esperado,

suprindo as expectativas do consumidor.

3.1.1 AVALIACAO POS-CONSUMO

Essa satisfacdo pds-consumo, € o mecanismo, na qual é avaliada a qualidade do
servico e sua satisfacdo ou insatisfacdo, afetando suas intencdes futuras, criando uma
fidelizacdo entre cliente e o fornecedor do servico, com isso, esse cliente ird transmitir
recomendacgdes positivas ou negativas. (LOVERLOCK; WIRTZ, 2006). Segundo Kaotler
(2006), a satisfacdo do consumidor serd medida através dos niveis das expectativas, quanto
mais intensa o alcance da expectativa maior sera sua satisfacdo, chegando ao apice que o

encantamento do consumidor.

A avaliacdo pds-consumo, na qual os consumidores experiéncia a sensacdo de
satisfacdo ou insatisfacdo. A satisfacdo acontece quando a performance percebida

confirma as expectativas dos consumidores; quando experiéncias e performance
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frustram expectativas, a insatisfacdo ocorre. Os resultados sdo significantes porque
os consumidores guardam suas avaliagdes na memoria e se referem a elas em
decisdes futuras (...). O determinante mais importante da satisfacdo € o consumo:
consumidores utilizam os produtos. O produto deve ser bom, mas se 0 consumidor
ndo utiliza corretamente, pode ocorrer a insatisfacdo. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005, p. 83).

As empresas estdo criando mecanismos para estreitar a relacdo com clientes, fazendo
com seus clientes sejam bem atendidos, informados e assistidos em prol da satisfagéo,
garantindo assim uma fidelidade a empresa, sdo os Servi¢cos de atendimento ao Consumidor
(SACs). Dessa maneira, o marketing atua para sustentar os clientes atuais e contar com as
suas indicacgdes para a expansao. (YANAZE, 2006).

3.2 INSATISFACAO DO CONSUMIDOR

E comum a compra de um produto ndo atender as expectativas de individuo,
causando insatisfacdo, sdo compras que geralmente ndo satisfaca totalmente o individuo ou
até traga arrependimento. Samara e Morsch (2005). Solomon (2002) colabora dizendo, que a
satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor é determinada pelas sensacdes gerais ou atitudes em
relacdo pos compra. E ainda segundo ele

Para Engel, Blackwell & Miniard (2000) o consumidor, quando insatisfeito, pode
agir de diferentes maneiras, como manifestar-se verbalmente no ponto de venda, promover
comunicacgédo boca a boca negativa ou procurar seus direitos por meio de processos legais, por
exemplo. Solomon (2002) da destaque em mais a¢des para o consumidor, segundo ele, ha trés
respostas do consumidor frente a situacdo de insatisfacdo em relacdo a uma compra, séo:
reclamacdo expressiva ou verbal, que é uma apelacdo ou reclamacéo junto ao lojista visando
uma compensacao ou reparacao; resposta particular, resume em expressar insatisfacdo para
amigos sobre a insatisfagdo com a loja ou com o produto; resposta de terceiro, que é a busca

do consumidor por medidas legais contra o0 comerciante.



26

3.3 RELACAO ENTRE QUALIDADE E SATISFACAO

“Qualidade ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servigo
que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas implicitas”. (KOTLER,
2000, p. 79). De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), enfatizam que a qualidade encontrada
no produto ou servico é apenas um dos componentes da satisfacéo.

Podemos dizer que a empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou servigo
atende as expectativas dos clientes ou as excede. Uma empresa que satisfaz a
maioria das necessidades de seus clientes durante a maior parte do tempo é
denominada empresa de qualidade.” (KOTLER, 2000, p.79)

A Gestdo de Qualidade Total é considerada é baseada da satisfacdo do cliente, serve
como uma ferramenta para viabilizar a recompra. (RAMOS E FILHA, 2007, apud
FEIGENBAUM, 1956). Segundo Paladini (2008), a Gestdo de Qualidade Total significa o
conjunto de caracteristicas que atende o consumidor no todo, criando uma relagao estrita entre
organizacdo e consumidor, ou seja, suas atividades estendem em produzir bens e servicos que
possuem requisitos capazes que atenda as necessidades, preferéncias e desejos dos
consumidores. Atendendo esses pontos citados, consequentemente serd criado um grau de

fidelidade do consumidor, desse modo, alcan¢ando a Qualidade Total.

A figura abaixo exemplifica o capitulo supracitado:

Figura 3.1: Desempenho em relacéo a satisfacéo.

ENCANTADO
F
ALTO 1
SATISFEITO D
E
SUFICIENTE ;“
INSATIFEITO 7
A
BAIXO C
A
O
DESEMPENHO

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016).
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3.4 NECESSIDADES DOS CLIENTES

Para Loverlock e Wirtz (2006), quando os consumidores sentem uma necessidade,
eles procuram meios para agir de modo a satisfazé-la, portanto h4 uma necessidade dos
clientes pela a compra de bens e servigos, necessidade essa, enraizada e inconsciente que
podem esta ligada a momentos antigos. Os consumidores fazem comparacdes, a fim de
entender se realmente compensa satisfazer aquela necessidade. “Necessidade é tudo aquilo
que deve ser satisfeito, caso contrario causara algum tipo de indisposicdo naquele que a esta
sentindo. Se alguém sente frio somente se satisfard com um agasalho ou algo que o aqueca”.
(SHIMOYAMA E ZELA, 2002, p. 08).

Ainda segundo SHIMOYAMA e ZELA (2002), Ha diferenca entre necessidade e
desejo, necessidade se limita a uma privagdo bésica, onde € entendido como prioritario, ou
seja, necessidade de tomar dgua para saciar a sede, ja o desejo o individuo busca satisfazer,
porém foge de uma natureza basica, como um desejo de tomar um vinho caro.

Os profissionais do marketing tém um papel importante nas necessidades dos
consumidores, desenvolvendo artificios técnicos para satisfazé-los, de maneira que, a
necessidade € um motivo biol6gico. O que se foi vendo ao longo do tempo foi um foco na
publicidade via radio e televisdo, mostrando ser instrumento de alcance de manipulacdo de
massa, com o crescimento de uma politica materialista, onde os consumidores ndo valorizam
os produtos suficientes pelas fungdes utilitarias que oferecem, mas, ao contrario, o valor esta
concentrado no valor irracional do que simbolizam. (SOLOMOM, 2002).

“As empresas orientadas para 0 marketing tém uma preocupacdo constante com 0s
desejos dos clientes. Quando esses desejos mudam, as empresas procuram evoluir,
orientando-se pelo que os clientes querem, buscando formas que possam atendé-los”.
(KOTLER, 2000, apud SHIMOYAMA; ZELA, 2010, p. 04).

3.5 MOTIVACAO

Motivacéo ¢ algo dindmico, que interagi e atua com um conjunto de mediadores e 0
ambiente. Diante disso, sua mensuracdo ¢ a parti de um “constructo” hipotético, ou seja,

percepcao ou pensamento formado a partir da combinacdo de lembrangas com acontecimentos
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atuais. Motivacdo também é um processo que depende de: direcdo; onde focar o
comportamento, intensidade; esforco coerente em relagdo ao que se pretende alcancar e
persisténcia; tempo de manter seu esfor¢o, essas etapas sdo importantes para uma pessoa para
alcancar um determinado objetivo.

Os executivos acreditam que a motivacdo ndo é o traco de personalidade, ainda
segundo eles, 0 mesmo individuo pode ter diferentes niveis de motiva¢do que variam ao longo
do tempo, e seu resultado depende da interacdo da pessoa com a situacdo que envolve.
Seguindo essa tese, ha trés elementos interagentes e interdependentes que corroboram para
esse sentido, sdo: elementos de necessidades; fungbes atipicas do organismo que quando nédo
satisfeita, cria tensdo e estimula algum impulso no individuo, elementos de impulso; meios
que aliviam as necessidades, e por fim, elementos de incentivos; sdo situados fora do
individuo, com o proposito de balancear o organismo, fisiologica ou psicologica.
(CHIAVENATO, 2005).

Motivacdo é um conceito usado para descrever as forgas internas ou externas que
atuam no individuo para iniciar ou direcionar comportamentos (...) em outras
palavras, a motivagdo é indeferida. Em vez de ser medida diretamente, observam-se
as condicOes existentes e o comportamento, usando essa informagdo como base para
entender a motivagéo subjacente. (GIBSON, et al, 2006, p. 132).

3.5.1 TEORIAS

Abraham Maslow apresenta as necessidades do ser humanas organizadas e
prioridades e hierarquia, conforme abaixo. (KARSAKLIAN, 2009, p. 35).

e Teoria de Maslow

Necessidades fisioldgicas: sdo béasicas para a sobrevivéncia, como fome, sede e
sono etc., e constituem a base de nossos desejos. Somente com essas necessidades
satisfeitas nos & possivel perceber outros estimulos, preocupar-nos com assuntos
secundarios e supérfluos.

Necessidades de seguranca: Trata-se da seguranca fisica. Quem ndo tem onde
morar e com que se agasalhar terd todo seu comportamento e pensamento voltados
para essas necessidades e como fazer para satisfazé-las. Encontra-se também nesse
nivel a necessidade de seguranga psiquica, que faz temer o desconhecido, 0 novo, 0
ndo familiar, a mudanca, a instabilidade, e faz com que o individuo procure
proteger-se de todas as maneiras possiveis.

Necessidades sociais: Necessidade dos sentimentos afetivos e emocionais de amor e
de pertinéncia as pessoas com as quais nos relacionamos intimamente.

Necessidades de estima: Se o individuo alimentado e seguro se sentem querido,
agora desejara tambhém ser o mais querido. Aparecem aqui o0s desejos de prestigio,
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de status, de reputagdo, de estima dos outros e de autoestima.

Necessidades de auto realizagdo: Com todos os demais niveis satisfeitos, o
individuo sente a necessidade de desenvolver suas potencialidades. E a procura do
autoconhecimento, autodesenvolvimento, agora ndo mais ligados as necessidades de
sobrevivéncia ou de afeto e prestigio, mas ao crescimento do homem como tal.

Figura 3.2. Niveis de Necessidade na Hierarquia de Maslow

Necessidades Superiores

Produtos Relevantes

AUTO-
REALIZACAO
Autosatisfacao,

Hobbies, viagens, educagio Experiéncias Enniquecedoras

Carros, mobilia, cartdes de NECESSIDADES DO EGO
crédito, lojas, clubes campes- Pre: tatus,

tres, bebidas alcodlicas o

Vestuario, acessdrios,
clubes, bebidas

Seguros, sistemas de
alarme, aposentadoria,
investimentos

Remédios, itens de primeira
necessidade. genéncos

Necessidades Inferiores
-

Fonte: SOLOMON, 2002.

e Teoria de ERC

De acordo com Chiavenato (2005), Clayton Alderfer, criou a teoria ERC (existéncia,
relacionamento e crescimento), com propoésito de adequar as teorias de Maslow para um
cenario experimental e na observacao, segue abaixo as trés necessidades:

Necessidades de existéncia: Sao as necessidades do bem-estar fisico.

Necessidades de relacionamento: séo as necessidades de relacfes interpessoais.

Necessidades de crescimento: sdo as necessidades de desenvolvimento do potencial
humano e desejo de crescimento e competéncia pessoal.

Salancik e Pfeffer propuseram que modelos de necessidades, como os de Maslow e
Alderfer, tornaram-se populares por serem consistentes com outras teorias de
escolha racional e por atribuirem liberdade aos individuos. A nogdo de que 0s

individuos moldam suas agdes para satisfazer as necessidades carentes proporciona
propdsito e direcdo a atividade individual. (GIBSON, et al, 2006, p. 138).
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Nas necessidades de Alderer e Maslow, hé& algumas diferencgas, Alderer substitui as
cinco necessidades de Maslow por apenas trés, Alderer salienta que mais de uma necessidade
pode ser ativada a0 mesmo tempo, ou seja, uma pessoa pode estar orientada para o
crescimento, a existéncia e o relacionamento ao mesmo tempo e em qualquer sequéncia, ele
enfatiza que ndo ha hierarquia entre as necessidades da teoria ERC, podendo uma necessidade
superior ser alcancada sem passar por niveis inferiores, durante a teoria ERC, Alderer destaca
a dimenséo frustracdo-regressao, onde a frustragdo pode conduzir a regressdo a niveis mais

baixos e incentivar uma necessidade inferior.

e Teoria de Herzberg

De acordo Gibson et al (2006), ha dois fatores inibidores de insatisfacdo causadores
de satisfacdo, sdo eles: fatores intrinsecos, ligados a satisfacdo profissional, ou seja, as
atividades do trabalho, aumento de responsabilidade e de conhecimento, todas essas
condicBes no ambiente de trabalho, provaria altos niveis de motivacéo, ja a falta destas ndo
acarreta uma insatisfacdo alta; os fatores extrinsecos s&o ligados a insatisfacdo profissional,
tais como, condi¢bes como salario, status e condi¢cdes de trabalho, visto que, a presenca
dessas condicOes para satisfacdo do funcionario ndo necessariamente 0 motiva, porém sua

auséncia provoca alta insatisfagéo.

e Teoria da Equidade

Pioneira entre 0s processos motivacionais, o foco nessa teoria € o comparativo entre
contribuicdes e recompensas entre pessoas, ou seja, pessoas fazem comparacdes, avaliando:
trabalho, remuneracéo e competéncias, a fim de avaliar sua percepgdo em relagcdo aos demais,
qguando esses resultados sdo iguais, entdo ha a teoria da equidade. Dessa forma, o objetivo da
teoria da equidade explica a justica distributiva, ou seja, com o propdsito de avaliar a
distribuicdo e alocagdo das recompensas entre as pessoas na organizacdo. (CHIAVENATO,
2005).
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Figura 3.3 Teoria da equidade.

MEU BALANCO COMPARACOES COM 0S OUTROS
<€ >
MINHAS RECOMPENSAS RECOMPENSAS DOS OUTROS
EQUIDADE MINHAS CUNTRIEUI(;E]ES = CUNTRIEUI(;E]ES DOS OUTROS
MINHAS COMPETENCIAS COMPETENCIAS DOS OUTROS

Fonte: CHIAVENATO, 2005.

e Teoria da Expectancia

A partir da alianga com certos comportamentos, o individuo podera ter suas
necessidades satisfeitas. Cabe ao individuo diante de varios comportamentos, avaliar para que
seja tomada uma decisdo referente ao qual comportamento devera ser escolhido para
satisfazer as necessidades. As escolhas de comportamento explica essa teoria, pois ela vai
analisar e prever o caminho de acdo que as pessoas irdo tomar quando tiverem oportunidade

de realizar escolhas sobre seus comportamentos. (CHIAVENATO, 2005).

3.5.2 TEORIAS DA APREDIZAGEM

Para Karsaklian (2009), a motivacdo tem um papel importante nas necessidades do
consumidor, pois ela vai estimular os desejos que tem o consumidor, dessa forma ele devera
optar um produto para satisfazer sua necessidade de base. Essa motivacdo é encarada de
maneira estratégica, a propaganda tem o objetivo de criar um vinculo com o consumidor a fim
de manter o consumo do produto.

Os individuos sdo seres complexos, que diferem habilidades para processar
informacdes que venham apoiar sua decisdo de compra, 0s pensamentos, oS desejos e
satisfacdo varia conforme cada produto ou servico. Com isso, o estudo da aprendizagem traz
consigo um estudo com o proposito de obter respostas a determinados estimulos, portanto a
fim de buscar explicar como se desenvolve o processo continuo de aprendizagem, nasceu trés

teorias: behaviorista, cognitivas e psicanalitica.
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3.5.2.1 Teoria Behaviorista

O behaviorismo tem como base o estudo objetivo do homem, com énfase na
psicologia. O foco dessa teoria € o impulso, onde exalta a acdo ligada as necessidades
primarias. “Essa abordagem vé a execugdo de uma resposta como se fosse exclusivamente
determinada pelo o habito e pelo o impulso. Os habitos sdo vias de acesso construidas entre o
ponto de partida (estimulo) e o destino (resposta); o impulso é o combustivel que possibilita a
viagem” (EVANS, 1976, p. 73, apud KARSAKLIAN, 2009, p. 27). Portanto, observando
dessa Gtica, as principais caracteristicas da teoria behaviorista € o impulso e o habito, onde o

impulso fica estritamente ligado a acdo e o habito a continuidade da resposta ao reforco.

3.5.2.2 Teoria Cognitivista

A cognitivista entende que a cabeca do individuo € composta por varias conexdes,
tais como: crencas, raciocinio, valores, opinides, valores e expectativas, que fardo com o que
o individuo almeje um resultado, ou seja, as escolhas ndo sé dependerdo exclusivamente da
consciéncia do individuo, mas sim, de um conjunto de fatores que também incide sobre o
meio. Seguindo essa tese, a teoria cognitivista difere da teoria behaviorista, quanto ao

comportamento automatico, pois seu foco é dindmico.

3.5.2.3 Teoria Psicanalitica

O instinto é o foco dessa teoria, a teoria exalta que nem sempre mais forte tendéncia
de comportamento é necessariamente aquele que a pessoa decide que é melhor para ela. O
instinto foge do consciente, apoiando-se em fendmenos inconscientes, tais como lapsos,
sonhos, e sintomas neurodticos aparentemente irracionais.

3.6 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os consumidores séo dotados de personalidade, o que faz determinar a opgédo por

determinados produtos do que outros, enquanto para uns os produtos sdo imprescindiveis, ja
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para outros sdo dispensaveis. O consumidor cria uma identidade com o produto, pois o
produto atingiu sua expectativa. A percepcdo € algo exclusivo na vida de um consumidor, ou
seja, enquanto alguns veem de maneira positiva alguns estimulos, como propaganda, outros
tratam de forma negativa. Entdo ha essa dindmica enraizada, cabe ao marketing criar
mecanismos ou meios para consolidar esse comportamento. (KARSAKLIAN, 2009).

“O comportamento do consumidor se caracteriza como processo: um conjunto de
estagios que envolvem a selecdo, a compra, 0 uso ou a disposicdo de produtos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 02). Os
consumidores s influenciados por uma série de fatores que nos levam a decisdo sobre 0 que
comprar. Segundo Kotler (2006), sdo quatro os principais fatores: culturais, sociais, pessoas e

psicoldgicos, comentados a seguir:

Fatores culturais:

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento do consumidor. Os papéis exercidos pela cultura, subcultura e classe social do
comprador s@o particularmente importantes. A cultura envolve valores, percepcdes,
preferéncias e comportamentos familiares.

As subculturas envolvem as nacionalidades, religiGes, grupos raciais e regides
geograficas. As classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade, e ndo refletem somente a renda, mas também outros indicadores como ocupacéo,
nivel educacional e &rea residencial.

Costuma-se dizer que o homem € produto do meio, ou seja, tudo o0 que acontece no
lugar onde as pessoas vivem influencia diretamente seu modo de agir e pensar. Esta posi¢cdo
ndo poderia ser diferente no que diz respeito a0 comportamento das pessoas como
consumidores, em que diversos fatores do meio onde vivem afetam-nas diretamente. Por
exemplo, as pessoas que moram nas grandes cidades do Brasil adquirem computadores para
uso doméstico por acreditarem que é um bem de grande utilidade. O mesmo computador,

porém, ndo teria igual utilidade para moradores de uma tribo da Africa.
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Fatores sociais:

Os fatores sociais sdo decorrentes do meio onde as pessoas vivem, tais como: grupos
de referéncia, familia, incluindo-se ai os papéis e posi¢cdes sociais, assim como os fatores
culturais, porém com mais proximidade. Os grupos de referéncia compreendem todos aqueles
que tém influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamentos da pessoa. Os
grupos que tém influéncia direta sobre uma pessoa sdo denominados grupos de afinidade, ex:
familia e amigos. A familia é a organizacdo de compra de produtos de consumo mais
importante da sociedade, e a posi¢do da pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de
papel e posicdo social. Um papel sugere atividades que se espera que uma pessoa
desempenhe, a exemplo do papel de filha, de mae, entre outros. A posi¢do social esta

relacionada com o status do individuo na sociedade.

Fatores pessoais:

Estes fatores envolvem diretamente a pessoa: sua idade, ocupacdo, condicGes
econdmicas e estilo de vida. Tais fatores influenciam muito o consumidor. Os jovens
executivos, por exemplo, compram ternos, enquanto jovens atletas adquirem agasalhos

esportivos.

Fatores psicoldgicos:

As escolhas de compra de uma pessoa sdao também influenciadas por quatro
importantes fatores psicoldgicos: motivacao, percepcdo, aprendizagem e crencgas e atitudes.
Muitas vezes as pessoas sao motivadas a comprar, ou nao, por fatores que ndo sao externos, e
sim internos, ou seja, por desejos vindos do seu subconsciente. S&o os chamados fatores
psicolégicos. Os homens mais velhos preferem carros com motores possantes, por estes
sugerirem masculinidade. Os adolescentes vestem-se diferentemente dos adultos, procuram
maneiros mais espojados e sempre antenados com as novidades do mercado da moda, pois
estdo em uma fase da vida em que necessitam de autoafirmacdo e preparacdo para a vida
adulta.

Solomon (2002) faz uma menc¢éo, onde evidencia a importancia dos profissionais de

marketing acompanhar as prioridades e preferéncias da sociedade, pois estdo constantemente
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evoluindo, e 0 mais importante tentar prevé-las. Fazendo uma ligagdo com os padrdes
econdmicos e demogréficos atuais e futuros, apreciando também dentro desse contexto, 0s

fatores como taxas de emprego, nivel educacional e crescimento populacional.

3.7 A MISSAO DA MARCA COMO IDENTIDADE DO CONSUMIDOR.

A missdo organizacional tem como primeira missdo em sua criacdo, a licdo que o

negdcio pode aprender com organizacBes sem fins lucrativos de sucesso, ou seja, as
organizagdes ndo comegavam como 0 objetivo primordial em busca de lucro, mas, pois 0s
retornos financeiros virdo de forma natural. (DRUCKER, 2006, apud KOTLER, 2010). De
acordo Handy (1997, apud KOTLER, 2010), compara a missdo a um experimento cientifico,
onde a missdo da empresa € o nucleo, que ndo pode ser modificado. As operacdes e 0 escopo
de neg6cios da empresa sao flexiveis, mas devem estar alinhados com o ndcleo.
A missdo organizacional define o proposito fundamental e Unico que a organizacdo tenta
seguir e identifica seus produtos ou servicos e clientes. Assim, a missao identifica a razdo-de-
ser da organizacdo — isto &, o que ela representa. (MEGGINSON; MOSLEY:; PIETRI, 1998,
p. 167).

A marca ndo se limita apenas em um nome, termo ou simbolo que identifica os bens
e servicos de um fornecedor, com o propdsito de diferencia-los dos da concorréncia, mas algo
maior que esse conceito, a marca pode ter como definicdo certo nivel de conhecimento,
reputacdo e prominéncia no mercado. Dentro do varejo, a marca traz uma atratividade a mais,
pois 0s varejistas vincula a propria marca as associacdes exclusivas a qualidade de seus
servicos, permitindo uma liquidez maior aos produtos. (KELLER; MACHADO, 2006).

Segundo Kotler (2010), a criagdo de uma boa missdo pode transformar a vida dos
consumidores e que sempre ha uma boa historia por trds de uma boa missdo, portanto é
importante difundir essa histdria, ele reforca também a importéncia do consumidor para
concretizacdo desse pensamento. Ainda segundo Kotler (2010), segue figura e a definicdo das

trés caracteristicas de uma boa missao.
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Figura 3.4. As trés caracteristicas de uma boa misséo.

Historias que

Praticas . Empowerment
- emocionam .
inovadoras do consumidor
as pessoas
Criar Difundir Concretizar

Fonte: KOTLER, 2010, p. 56.

As préticas inovadoras requer uma habilidade conhecida como previsao estratégica,
que € preciso encontrar ideias antes que sejam conhecidas pelo 0s outros como
revolucionarias. A previsdo estratégica sempre foi encontrada nos lideres visionarios e
carismaticos, sua missdo pessoal e sua missdo de marca sdo inseparaveis. As pequenas
mudancas dentro de um cenério global podem ser tornar em uma grande vantagem na méo de
um lider de mentalidade aberta para tomar decises que divergem do consenso geral. Portanto
guando uma marca traz mudancas, transformacdes, 0s consumidores a aceitam
inconscientemente, como parte de seu cotidiano.

As histdrias que cerca uma marca vém da sabedoria coletiva onde as empresas jamais
podem ter certeza de como serdo as historias finais que circulam no mercado. Portanto, é
sempre melhor comecar contando historias auténticas. Os lideres visionarios tem um papel
importante difusdo das grandes historias, pois hd uma sensibilidade por parte dos mesmos em
captar grandes historias e fazer com que soem e parecam tdo relevantes.

O consumidor individualmente embora seja fraco, seu poder coletivo sempre sera
maior do que o poder de qualquer empresa, ele tem a responsabilidade de concretizar a missao
da marca criando uma rede relacionamento positiva entre os consumidores. A rede é tao
poderosa que as histérias da marca continuam fortes mesmo quando a marca esta com

problemas.
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4. ASPECTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como principal objetivo identificar e justificar as escolhas dos
procedimentos metodoldgicos utilizados para abordar a problemaética deste trabalho. Para
tanto, estdo expostos os métodos empregados no desenvolvimento da pesquisa dividido em
trés secoes.

A primeira secdo é composta pelo delineamento da pesquisa onde discorre sobre a
finalidade e os meios utilizados para a realizacdo da pesquisa. A segunda refere-se ao
universo e a amostra onde ¢é apresentada a escolha acerca do objeto de estudo, bem como séo

expostos os instrumentos utilizados para coleta e a analise dos resultados.

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Hair Jr. et al (2005) o delineamento de uma pesquisa constitui-se de
orientacBes béasicas com vistas a auxiliar a sua realizagdo. Com o proposito de avaliar a
percepcdo dos usudrios acerca da satisfacdo dos consumidores sobre os servicos prestados
pelo o supermercado Bonanza localizado no bairro Mauricio de Nassau, na cidade de
Caruaru-PE, esta pesquisa norteou-se através de dois critérios de classificacdo propostos por
Vergara (2005): quanto os fins e quanto aos meios utilizados.

4.1.1 QUANTO A FINALIDADE DA PESQUISA

O método utilizado para essa pesquisa foi quantitativo, para Oliveira (2002), esse
método de pesquisa quantificar dados, fatos ou opiniGes, nas formas de coleta de informagoes,
como também com o emprego de técnicas e recursos simples de estatistica, tais como media,
porcentagem, moda, desvio padrdo e mediana, como 0 uso de métodos mais complexos tais
como analise de regressao, coeficiente de correlacdo etc. O Método Quantitativo é bastante
usado no desenvolvimento de pesquisas no campo mercadoldgico, representando de forma

geral a garantia de precisdo dos resultados, evitando enganos e distor¢des na interpretacdo dos
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dados (OLIVEIRA, 2002, p. 155).

A pesquisa em questdo utilizou-se de um plano estudo do tipo exploratorio-
descritivo. E exploratorio porque, de acordo com Malhotra (2006), busca compreender as
razGes que originam determinadas acGes e comportamentos dos individuos proporcionando
um melhor entendimento e compreensao sobre o problema investigado.

Ao mesmo tempo é descritivo por ter como finalidade expor caracteristicas dos
usuarios que frequentam o Bonanza Supermercados-Mauricio de Nassau, ou seja, suas
expectativas e percepgdes em relacdo aos servigos prestados pela referida empresa. Do ponto
de vista de Vergara (2005), esse tipo de pesquisa apresenta peculiaridades de uma
determinada populacdo, fenbmeno ou evento podendo definir sua natureza e estabelecer

correlacdo entre as variaveis existentes.

4.1.2 QUANTO AOS MEIOS UTILIZADOS

Com o objetivo de compreender com maior clareza os temas centrais deste estudo e,
concomitantemente, realizar o levantamento dos dados, foram utilizadas fontes primarias e
secundarias. Hair Jr. et al (2005, p. 98) enfatizam que “os pesquisadores devem sempre
verificar fontes potenciais de dados secundarios antes de coletar os dados primarios”.

Dessa forma, buscou-se inicialmente coletar os dados secundarios através de
pesquisas bibliograficas incluindo livros, revistas especializadas, teses e dissertacGes acerca
do assunto em pauta que fundamentaram a pesquisa, pois Cervo et al (2006, p. 48) afirmam
que: “A pesquisa bibliografica ¢ meio de formagdo por exceléncia. Como trabalho cientifico
original, constitui a pesquisa propriamente dita na area das Ciéncias Humanas. Como resumo
de assunto, constitui geralmente o primeiro passo de qualquer pesquisa cientifica”.

Outra fonte utilizada foi a documental fornecida pela instituicdo investigada. Atraves
de arquivos internos como, relatérios de fatuaramente e estatisticas de atendimento houve a
possibilidade de se adquirir um melhor entendimento sobre o tema estudado.

Em seguida, o levantamento dos dados primarios, optou-se por aplicar o método de
estudo de caso com vistas a investigar ampla e detalhadamente as particularidades do
problema em questéo, pois conforme Godoy (1995), tal método é bastante utilizado quando se

busca respostas para questionamentos sobre “como” e “porqué” ocorrem determinados
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fendmenos.

4.2 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

De acordo com Vergara (2005) o universo da pesquisa refere-se a definicdo de uma
populacdo amostral ou amostra. Ou seja, definir o conjunto de elementos dentre empresas,
pessoas, ou produtos e servi¢os gue possuem as caracteristicas para que sirvam de objetos de
estudo.

Assim, foi escolhido como universo da pesquisa o supermercado Bonanza, situado na
Rua Lourdes Casé Porto, n° 200, no bairro do Mauricio de Nassau, Caruaru-PE, por se tratar
de uma empresa que lida diariamente com um grande contingente de consumidores diante de
grandes concorrentes no setor. O prop6sito da empresa é oferecer uma melhor qualidade dos
servicos prestados a populagédo, no intuito de satisfazer os consumidores. Essas razdes foram

determinantes para a escolha do local onde seriam aplicados 0s questionarios.

4.2.1 AMOSTRAGEM

Para a realizacdo dessa pesquisa adotou-se uma Amostragem N&o-probabilistica do
tipo por Conveniéncia (MCDANIEL E GATES, 2003). Como o préprio nome infere, por
motivos de conveniéncia, elas sdo facilmente obtidas. McDaniel e Gates (2003) sugerem esse
tipo de amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia quando o pesquisador se depara com
uma pesquisa exploratoria, ou ainda quando o tempo para realizacdo da pesquisa é muito
escasso.

Hair et al (2005) argumentam que a amostragem por conveniéncia envolve a selecéo
de elementos que estejam mais disponiveis para tomar parte no estudo e que possam oferecer
as informacdes necessérias.

Estes mesmos autores alertam sobre a possibilidade de tendenciosidade de selecéo,
uma vez que os individuos entrevistados podem ser diferentes da populagdo-alvo. Logo, a

generalizacdo dos resultados pode ficar comprometida.
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4.3 INSTRUMENTOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

A partir da obtencéo da amostra necessaria, iniciou-se a aplicagdo dos questionarios.
E importante destacar que essa pesquisa trata-se de um estudo transversal, pois levantamento
dos dados ocorreu em uma Unica etapa nao havendo um acompanhamento evolutivo acerca da
percepcao dos usuarios ao longo do tempo (HAIR Jr. et al, 2005).

A aplicacdo dos questionarios ocorreu nos dias 3,4,5 e 6 de junho de 2016 com um
total de 4 visitas ao local da pesquisa durante o seu horério de funcionamento, das 8h as 22h.
Para a sua elaboracdo, foi considerado o nivel de escolaridade dos respondentes, pois o tipo de
servico prestado abarca uma diversidade de pessoas com diferentes niveis de conhecimento, e
ainda o a sua disponibilidade, pois para que informac6es obtidas fossem as mais confidveis
possiveis 0 questionario foi aplicado apds a conclusdo de cada atendimento.

A fim de detectar o grau de divergéncia existente entre as expectativas e as
percepcOes dos respondentes no que diz respeito ao servico prestado pelo érgéo estudado, de
acordo com cada item do instrumento utilizado aplicou-se o paradigma da desconfirmacéo o
que resultou em um questionario, cujo modelo encontra-se no apéndice A desta pesquisa,
composto por trés blocos.

O primeiro bloco visa mensurar as expectativas dos respondentes em relacdo aos
servicos prestados por supermercados em geral, ou seja, nivel de servicos desejado ou
considerado ideal. Em seguida, a finalidade passa a ser captar suas percepg¢des no que tange 0s
servicos executados pelo o Bonanza Supermercados-Mauricio de Nassau. O terceiro e Gltimo
bloco, contendo 06 (seis) perguntas, busca coletar informacbes que possibilitem a
caracterizacdo dos usuarios respondentes.

Vale ressaltar que as duas primeiras se¢des sdo compostas por 36 questdes, sendo as
primeiras 18 questdes de forma afirmativa, a fim de avaliar a expectativa, as 18 ultimas de
foram de forma interrogativa, com o propdsito de mensurar a perspectiva. O método utilizado
para as 36 questdes, onde as 18 afirmagdes iniciais, contém uma escala intervalar com dez
alternativas dispostas da seguinte maneira: de 01(sem importancia) ao 10 (muita importancia),
sendo 5 ou 6 considerando um caracteristica mediana. J& para as 18 interrogativas, foram: de
01(insatisfeito) ao 10 (satisfeito), sendo 5 ou 6 considerando um caracteristica mediana.
(HAIR Jr. et al, 2005).

Assim, foram desenvolvidos e aplicados 170 questionarios com perguntas fechadas
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(com um namero limitado de questdes) obtendo um total de retorno de 170 dos quais 100%

(cem por cento) destes foram considerados validos.

4.3.1 VALIDADE E PRE-TESTE DO INSTRUMENTO UTILIZADO

O instrumento de coleta de dados utilizado na pesquisa passou pelo procedimento de
validade de face, cujo objetivo primordial € que através da colaboracdo de professores e
consultores especializados o questionario possa ser avaliado e aperfeicoado.

Segundo Hair Jr. et al (2005), para que haja a obtencdo de melhores resultados, é
essencial que os questionarios sejam fidedignos (qualquer individuo que aplique obtenha os
mesmaos resultados), sejam validos (quanto aos dados resultantes da sua aplicacdo) e possuam
um vocabulério acessivel (com informagdes claras e objetivas).

Em um segundo momento, houve a aplicacdo de um pré-teste com 10 (dez) clientes
de servicos semelhantes tratado na pesquisa em questdo. Pois de acordo com Malhotra (2006)
antes da aplicacdo do questiondrio € importante esse instrumento seja exposto a uma
apreciacdao analitica por uma pequena amostra de entrevistados visando a eliminacdo de
possiveis problemas potenciais.

Com vistas a evitar a contaminacdo da amostra ou possiveis vieses, 0s resultados
obtidos nessa fase, ndo foram incluidos na amostra por se tratar de uma aplicacéo feita apenas
para adequacdo da ferramenta utilizada e ainda por serem usuarios de servicos oferecidos por

outras instituicoes.

4.3.2 PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS

Em busca de se obter uma visdo panoramica do fendmeno estudado, optou-se por
adotar um procedimento estatistico basico, através da aplicacdo da média e desvio-padrdo. Em
relacdo a ponderacdo dos dados obtidos, foi utilizado o método de andlise univariada, onde
cada variavel da amostra € examinada isoladamente tendo como alvo, as médias referentes a
cada elemento.

A escolha desse método se deu a partir da afirmacdo de Malhotra (2006), na qual

indica ser a técnica mais adequada quando se pretende pesquisar divergéncias existentes
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acerca das preferéncias dos usudrios, sejam eles frequentes, médios, ocasionais ou nao-
usuarios, dos servigos de uma determinada organizagdo. Assim, cada expectativa em relagdo a
um atributo especifico foi utilizada como parametro para que houvesse uma relacdo com a
percepcao dos respondentes acerca desse mesmo atributo.

Dessa maneira, foi utilizada uma planilha eletronica do software Microsoft Excel
2010 para que houvesse a tabulacdo dos dados. A partir disso, tomando como base a teoria
sobre a qualidade do servico, foi possivel fazer as avalia¢cBes dos resultados gerados por tal

planilha. O apéndice B deste estudo apresenta a tabulacéo supracitada.
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5. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

5.1 INTRODUCAO

Este capitulo objetiva apresentar a analise dos dados e resultados desta pesquisa
através da mensuracdo das expectativas dos consumidores em relacdo a um servico
considerado como sendo o ideal e suas percepcOes acerca do servigo experimentado. Essa
analise possibilitou medir as lacunas (gaps) existentes entre o servico desejado e o percebido,
bem como tracar o perfil destes consumidores.

5.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Visando descrever o perfil dos clientes do servigo supermercado Bonanza-Mauricio
Nassau que compdem esse estudo, de forma voluntéaria, foram abordadas as seguintes
caracteristicas: sexo, idade, estado civil, escolaridade, renda familiar, gasto mensal em
supermercado.

E importante ressaltar que, mesmo ndo sendo o foco principal da presente pesquisa,
é de extrema relevancia também para estudos posteriores, obter o conhecimento acerca das
caracteristicas dos respondentes. Conforme os dados obtidos, dentre os 170 participantes, 104
deles sdo do sexo feminino correspondendo a 61,2% do total e 66 do sexo masculino, ou seja,

38,8%, conforme representada na tabela 1 e em seu respectivo grafico:

Tabela 5.1. Distribuicdo dos Participantes por Sexo

SEXO N° DE PARTICIPANTES PERCENTUAL (%)

MASCULINO 38,8%
FEMININO 104 61,2%

TOTAL 170 100,0%
Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016).
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Grafico 5.1. Distribuicdo dos Participantes por Sexo

38,8%

M MASCULINO
M FEMININO

Em relacdo a faixa etéria, do total de participantes, 30 deles tinham até 20 anos de
idade (17,8%), 83 possuiam entre 21 e 40 anos (49,1%), 44 deles entre 41 e 60 anos (26%) e
12 encontravam-se na faixa acima de 60 anos (7,1%), conforme demonstrado na tabela 2 e em

seu respectivo gréfico 2:

Tabela 5.2. Distribui¢do dos Participantes por Faixa Etaria

FAIXA ETARIA N° DE PERCENTUAL (%)
PARTICIPANTES

ATE 20 ANOS 17,6%
ENTRE 21 A 40 ANOS 84 49,4%
ENTRE 41 A 60 ANOS 44 25,9%
ACIMA DE 60 ANOS 12 7,1%

TOTAL 170 100,0%
Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016).
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Grafico 5.2. Distribuicdo dos Participantes por Faixa Etéria.
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Em relacdo ao estado civil, os dados coletados mostram que do total de 170, o maior
nimero de participantes, 82, sdo casados (48,5%), 57 destes sdo solteiros (33,7%),
divorciados ou separados, um total de 24 (14,2%) e a quantidade de viGvos totalizou 6 (3,6%),

conforme pode ser constatado na tabela 3 e no grafico 3, apresentados na sequéncia:

Tabela 5.3. Distribuicdo dos Participantes por Estado Civil.

ESTADO CIVIL N° DE PARTICIPANTES PERCENTUAL (%)
33,5%

SOLTEIRO (A)

83 48,8%
CASADO (A)
24 14,1%
SEPARADO (A) /
DIVORCIADO (A)
6 3,5%
VIUVO (A)
170 100,0%

TOTAL
Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016).
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Gréfico 5.3. Distribuicdo dos Participantes por Estado Civil

33,5%

@ SOLTEIRO(A)
H CASADO(A)
i SEPARADO(A)/DIVORCIADO(A)

& VIUVO(A)

Em relacdo a escolaridade (completa ou incompleta), a tabela e grafico 4 apresenta
0s seguintes dados: 10 (6%) possuem o ensino fundamental, 57 (33,9%) ensino médio, 83

(49,4%) ensino superior e 18 (10,7%) pos-graduacéo.

Tabela 5.4. Distribuicdo dos Participantes por Escolaridade.

ESCOLARIDADE N° DE PARTICIPANTES PERCENTUAL (%)

ENSINO FUNADAMENTAL 10 5,9%
COMPLETO/INCOMPLETO

ENSINO MEDIO COMPLETO 58 34,1%
/ INCOMPLETO

ENSINO SUPERIOR 84 49,4%
COMPLETO/INCOMPLETO

POS-GRADUADO / 18 10,6%
INCOMPLETO

TOTAL 170 100,0%
Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016).
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Graéfico 5.4. Distribuicdo dos Participantes por Escolaridade.
5,9%

HENSING FUNADAMEMNTAL
COMPLETO/IN COMPLETO

@ EMNSINDG MEDIO
COMPLETO/INCOMPLETO

i ENSIND SUPERIOR
34,1% COMPLETO,/IN COMPLETO

@ POS-GRADUADO/INCOMPLETO

Ao avaliar a renda familiar, o questionario aplicado possibilitou verificar que 31
respondentes (18,5%) possuem uma renda de até R$2.000,00, os que possuem renda entre
R$2.000,01 e R$4.000,00 concentra 0 maior numero de participantes, 67 (39,9%), 52 destes
(31%) possuem renda familiar entre R$4.000,01 e R$10.000,00 e 18 (10,7%) afirmam possuir
renda acima de R$10.000,00. A tabela 5 e seu respectivo grafico expdem os dados

supracitados:

Tabela 5.5. Distribuicdo dos Participantes por Renda Familiar.

RENDA FAMILIAR (MES) N° DE PARTICIPANTES PERCENTUAL (%)

ATE R$ 2.000,00 18,2%

ENTRE R$ 2.000,01 E R$ 67 39,4%
4.000,00

ENTRE R$ 4.000,01 E R$ 53 31,2%

10.000,00

ACIMA DE R$ 10.000,00 19 11,2%

TOTAL 170 100,0%
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Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016).

Gréfico 5.5. Distribuigdo dos Participantes por Renda Familiar
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O ultimo questionamento foi para mensurar o gasto mensal do participante em
supermercado, onde 17(10%) dos participantes gastam até R$ 300,00, os que gastam entre R$
300,01 e R$ 500,00, sdo 62 (36,5%), ja os que gastam entre R$ 500,01 e R$ 1.000,00,
equivale a 64 (37,6%), e por ultimo, os gastos mensais acima de R$ 1.000,00, onde é
representado por 27 (15,9%) dos participantes. A tabela apresentada 6 e seu respectivo grafico

6, demonstram esses resultados:

Tabela 5.6. Distribuicdo dos Participantes por Gasto Mensal.

GASTO MENSAL N° DE PARTICIPANTES PERCENTUAL (%)

ATE R$ 300,00

ENTRE R$ 300,01 E R$ 500,00
ENTRE R$ 500,01 E R$ 1.000,00

ACIMA DE R$ 1.000,00

TOTAL




Grafico 5.6. Distribuicdo dos Participantes por Gasto Mensal.
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10,0%

36,5%

MATE RS 300,00

MENTRE RS 300,01 E RS 500,00
MENTRE RS 500,01 ERS 1.000,00
MACIMA DERS 1.000,00

5.3 AVALIACAO DA SATISFACAO DO CONSUMIDO

Tabela 5.7- Organizagdo dos produtos nas prateleiras.

Q Expectativa Perspectiva Gap
1. Os produtos devem estar bem x o x o -
organizados nas prateleiras. 941 0.82 894 102 047

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016).

A primeira afirmacdo avaliou a expectativa dos participantes sobre “produtos devem

estar bem organizados nas prateleiras”. Com expectativa (média = 9,41; desvio padrdo =

0,82), sendo um valor elevado dentro da pesquisa, € uma perspectiva (média = 8,94; desvio

padrdo = 1,02) abaixo das expectativas.

Tabela 5.8- Quantidade de carrinhos e cestas de compras.

Q Expectativa Perspectiva Gap
2. A gquantidade de carrinhos e cestas de x o x o -
compras deve levar em consideragdo a
quantidade de clientes. 9.39 0,93 9.01 1,02 0,38

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016).
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A disponibilidade de carrinhos e cestas de compras atende a necessidades dos
consumidores, pois a maioria dos participantes apontou uma diferenca pequena entre
expectativa (média = 9,39; desvio padrdo = 0,93) e perspectiva (média = 9,01; desvio padrao

=1,02) com um gap de 0,38.

Tabela 5.9- O estoque de produtos variado.

Q Expectativa Perspectiva Gap
3. O estoque de produtos deve ser X o x T -
variado. 973 | 053 | 785 | 163 1,88

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

O mix (mistura de produtos) tem que atender a demanda do publico alvo, os
participantes entendem essa necessidade com a expectativa (média = 9,73; desvio padrdo =
0,53) atingiu valores bem acima da perspectiva (média = 7,85; desvio padrdo = 1,63) e
Gap=1,88, é valido destacar o reflexo causado pela a crise econémica brasileira, onde

diminuiu o consumo dos brasileiros e o faturamento do setor varejista.

Tabela 5.10- O estoque de produtos suficiente.

Q Expectativa Perspectiva Gap
4. O estoque do produto deve ser x o x o -
suficiente para os clientes. 9.68 0.60 8.26 154 142

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

Esse item pode ser considerado uma extensdo do préximo, no que se refere ao
cenario econbmico brasileiro atual, onde influencia diretamente na disponibilidade de
estoque, vale salientar a importancia de politicas de previsdao de estoque, onde aprimora o
estoque para atender a demanda de determinado periodo. Portanto seguido essa linha do item
anterior, a expectativa alcancou uma média de 9,68 e desvio padrdo de 0,60 e
consequentemente uma perspectiva (média = 8,26; desvio padrdo = 1,54) abaixo da média da

pesquisa.

Tabela 5.11- Os corredores do saldo de vendas.
Q Expectativa

Perspectiva Gap

5. Os corredores do saldo de vendas | x o x T -
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devem facilitar a circulacdo de | 9,59 0,73 8,96 1,18 0,63

carrinhos.

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

A avaliacdo do item “facilitar a circulagdo de carrinhos”, recebeu uma expectativa
(média = 9,59; desvio padrdo = 0.73) alta, pois contribui para o conforto do cliente, bem como
facilita o fluxo entre os setores do supermercado, e também contribui, diminuindo o tempo de
espera no atendimento, a perspectiva (média = 8,96; desvio padrdo = 1,18) apesar de

apresentar um gap de 0,63, é considerada adequada nesse contexto.

Tabela 5.12- Banheiros limpos.

Q Expectativa Perspectiva Gap
6. Os banheiros devem ser limpos x o x o -
com frequéncia. 978 | 057 | 9,02 | 1,00 0,75

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

A higiene é unanimidade entre os consumidores, onde consequentemente apresentou
expectativas mais elevadas do questionario foram atribuidas a esse item (média = 9,78; desvio
padrdo = 0,57), apesar de apresentar uma perspectiva (média = 9,02; desvio padrdo = 1,00)
abaixo do esperado, a limpeza dos banheiros do Bonanza Supermercados ¢ aceitavel entre os

consumidores.

Tabela 5.13- Temperatura do supermercado.

Q Expectativa Perspectiva Gap
7. A temperatura do supermercado X o x T -
deve ser confortavel para o cliente. g3 0.77 9.21 114 0.22

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

Nesse item “A temperatura do supermercado deve ser confortavel para o cliente”, a
expectativa (média = 9,43; desvio-padrdo = 0,77) apresentou pequena diferenca em relacdo a
perspectiva (média = 9,21; desvio-padrdo = 1,14), onde o Bonanza Supermercado atende a

necessidade do consumidor, satisfazendo-o para um conforto maior em seu interior.
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Tabela 5.14- Localizacao dos produtos.

Q Expectativa Perspectiva Gap
8. Os produtos devem  ser X o x a -
facilmente localizados. 953 0.73 914 1.08 0.39

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

Os participantes colocaram para a afirmacao “os produtos devem ser facilmente
localizados” uma expectativa (méedia = 9,53; desvio padrdo = 0,73) elevada, entendendo que a
organizacdo é algo primordial na operacdo do supermercado, perspectiva (média = 9,14;
desvio padrdo = 1,08) apesar de ser abaixo do esperado, pode ser considerada um nivel

elevado.

Tabela 5.15- Limpeza do supermercado.

Q Expectativa Perspectiva Gap
9. A limpeza do supermercado deve X o x a -
ser realizada com frequéncia. 977 046 916 091 061

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)
A higiene é um item imprescindivel. Visto que apresentou expectativas (media =
9,77; desvio padrdo = 0,46) acima da média, enquanto a perspectiva (média = 9,16; desvio

padrdo = 0,91) apresentou um resultado satisfatério.

Tabela 5.16- Equipamentos do supermercado modernos.

Q Expectativa Perspectiva Gap
10. Os equipamentos do supermercado X o x o -
devem ser modernos (leitura Otica, 9.09 101 899 1.05 011
balanca de caixa, entre outros).

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

Os equipamentos (leitura oOtica, balanga de caixa, entre outros) que torna a operagéo
mais eficiente dentro do supermercado, foram visto com expectativa (media = 9,09; desvio
padrdo = 1,01) abaixo da média, bem como com uma perspectiva (média = 8,99; desvio

padrdo = 1,05) proxima do esperado apresentando também um gap de 0,11.
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Tabela 5.17- Educacédo dos funcionarios.

Q Expectativa Perspectiva Gap
11. Os funcionarios devem tratar os X o x o -
clientes de forma educada. 9.79 0.42 911 113 0.68

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

A educagdo € o diferencial na busca da fidelizagdo do cliente, portanto o item
apresentou a maior expectativa (média = 9,79; desvio padrdo = 0,42) da pesquisa, a
perspectiva (média = 9,11; desvio padrdo = 1,13), apesar de apresentar um gap de 0,68 é

consideravel aceitavel dentro dos padrdes esperados.

Tabela 5.18- Seguranca na informacao dos funcionarios.

Q Expectativa Perspectiva Gap

12. Os funcionarios devem mostrar x o x o -

seguranca nas informacbGes aos 946 0.66 867 137 | 079
clientes.

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

Esse item pode ser uma extensdo do anterior, atributo relacionado a atendimento. A
expectativa (média = 9,46; desvio padrdao = 0,66) foi superior a perspectiva (média = 8,67,
desvio padréo = 0,79).

Tabela 5.19- Aparéncia dos funcionarios.
Q Expectativa Perspectiva Gap

13. Os funcionarios devem cuidar da | x o x o -

aparéncia (barba e cabelos
cortados, roupas discretas, entre 8.64 121 8.78 1.08 0.14

outras).

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

Nessa etapa, 0s dados revelam o menor indice de expectativas (média = 8,64; desvio
padrdo = 1,21), porém ainda é um valor considerdvel, embora ndo haver um valor muito
inferior relacionado a percepgdo (média = 8,64; desvio padrdo = 1,21). Diante disso, é fato
gue ha uma tendéncia quanto a aparéncia exigida pelos os consumidores, onde 0S mesmos

estdo cada vez mais flexiveis nesse aspecto.



Tabela 5.20- Produtos em promocéo.
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Q Expectativa Perspectiva Gap
14. Os produtos em promocao devem x o x o -
despertar o interesse dos clientes. 9.26 0.83 872 1.10 054

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

No que tange a comunicacdo visual, é de grande importancia a exposi¢do de produtos
em promocdo ou oferta, onde contribui diretamente em seu faturamento, a expectativa
apresentada nesse foi meédia de 9,26 e desvio padrdo de 0,83, e a perspectiva do cliente do
Bonanza Supermercados foi média de 8,72 e desvio padrdo de 1,10, ambos os itens

apresentam nivel elevado.

Tabela 5.21- Horério de funcionamento.

Q Expectativa Perspectiva Gap
15. O horario de funcionamento deve | x o x o -
ser conveniente para os clientes. 934 0.81 932 0.89 0.02

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

Ao avaliar este item, “horario de funcionamento deve ser conveniente para 0S
clientes”, percebe-se que 0 mesmo esta dentro de uma média em relacdo aos demais, mas para
analise essa média é consideravel elevado, com expectativa (média = 9,34; desvio-padrdo =
0,81), com perspectiva (média = 9,32; desvio-padrdo = 0,89).

Tabela 5.22- Conservagédo dos carrinhos e cestas de compras.

Q Expectativa Perspectiva Gap
16. Os carrinhos e cestas de compras x o x o -
devem estar bem conservados. 922 0.85 905 119 017

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)
A conservagdo de equipamentos reflete a imagem da empresa diante dos clientes,
justificando a expectativa (média = 9,22; desvio padrdo = 0,85) elevada, acompanhando uma

perspectiva (média = 9,05; desvio padrédo = 1,19) alta.
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Tabela 5.23- Formas de pagamento.

Q Expectativa Perspectiva Gap
17. O supermercado deve oferecer X o x a -
diversas formas de pagamento
(cartédo de crédito/débito, vale- 9,22 0,76 9,52 0,66 -0,29
alimentagéo, entre outros).

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

A comodidade nas formas de pagamento (cartdo de crédito/débito, entre outros),
apresentou uma perspectiva acima do esperado (média = 9,52; desvio padrdo = 0,66) em
relacdo as expectativas (média = 9,22; desvio padrdo = 0,76). Nessa andlise € possivel

destacar a importancia dada as formas de pagamento, onde é menor gque a perspectiva.

Tabela 5.24- Localiza¢do do supermercado.

Q Expectativa Perspectiva Gap
18. A localizacdo do supermercado X o x T -
deve ser conveniente para 0S 8.96 1.35 950 0,64 054
clientes.

Fonte: pesquisa elaborada pelo autor (2016)

O ultimo item da pesquisa mostra que expectativa (média = 8,96; desvio padrdo =

1,35) foi esperado pela perspectiva (média = 9,50; desvio padrdo = 0,64), com isso, 0S

participantes entendem que a importancia ndo é de grande valia, visto que a localizacdo do

Bonanza Supermercados traz satisfacdo ao consumidor.

O préximo capitulo apresenta as concluses e implicacdes gerenciais da pesquisa

realizada.
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6. CONCLUSOES

Este capitulo é composto pelas conclusdes, implica¢cdes gerenciais, bem como as
limitacOes, referentes ao presente estudo, apresentando, ainda, sugestdes para novas

pesquisas.

6.1 CONCLUSOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

De modo geral, as mudangas ocorridas no cenario mercadoldgico tém exigido das
empresas, sejam elas publicas ou privadas, mudancas nas estratégias organizacionais que
visem alcancar um nivel de eficiéncia na satisfacdo dos interesses dos clientes.

Por essa razdo, esse estudo buscou avaliar a satisfacdo dos consumidores do Bonanza
Supermercados, localizado no bairro Mauricio de Nassau, na cidade de Caruaru. O principal
foco definido foi 0 de medir as expectativas e percepcdes destes, no que se refere a satisfagéo,
visando identificar as lacunas existentes, ou seja, as divergéncias encontradas entre 0 que 0s
consumidores esperam de um servi¢o, considerado como ideal para atender as suas
expectativas e, como eles avaliam o servico recebido. Os resultados obtidos revelaram que a
satisfacdo dos clientes estd em alta, onde foi visto na maioria das situacGes, a expectativa
acima da perspectiva, porém proximas, revelando um bom desempenho do Bonanza.
Questdes pontuais foram avaliados de forma negativa, questdes essas, ligadas a estoque.

Diante dos fatos levantados, € notdria a insatisfacdo dos clientes nos critérios
referentes ao estoque, produto variado e a quantidade suficiente de estoque para o cliente,
visto que a resolucdo ndo sera facil por parte da geréncia, visto como foi relatado em outros
momentos nessa pesquisa, a crise econdmica brasileira, traz consigo inflacdo alta, onde
impacta diretamente nesse quesito. Com isso, 0 consumo cai, reduzindo a rentabilidade do
supermercado e consequentemente o poder de compra do mesmo junto aos fornecedores.

Ha de ser visto meios para manter um estoque mais enxuto, fazer um planejamento
sobre os periodos sazonais, pois esses periodos geram uma demanda especifica, podendo
ocasionar rupturas nas secdes, fazer parcerias com os fornecedores visando melhores formas
de pagamento e etc. Essas mudancas poderdo agregar valor para os clientes influenciando no
modo como eles percebem a qualidade dos servigos, e consequentemente, favorecendo a
criagdo de um diferencial competitivo (GRONROOS, 2003).

Dessa forma, é perceptivel a realizacdo de planos organizacionais com foco ndo sé
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no atendimento as necessidades internas, através da melhoria no relacionamento
empresa/funcionario, mas também com foco nos clientes visando satisfazer suas expectativas,
para alcancar a sua fidelizagcdo. Pois, de acordo com Kotler (2006) clientes insatisfeitos
podem acarretar em prejuizos, ndo apenas financeiros, mas também, para a imagem e a
reputacdo da empresa. Ja quando estdo satisfeitos com o servigco suas indicacdes podem

facilitar a conquista de novos clientes.

6.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Dentre as principais restricdes relevantes encontradas durante a realizagdo desta
pesquisa, destacam-se: a generalizacdo dos resultados, pois as informacdes foram coletadas
apenas no Bonanza Supermercado, localizado no bairro Mauricio de Nassau, que impede um
estudo mais amplo englobando diversas regifes ou cidades, e ainda também, a observancia
em relacdo a situacdo atual do pais, que passa por uma crise econdmica, reduzindo o consumo
do brasileiro afetando diretamente a eficiéncia de servicos prestados pelas empresas.

A amostra por conveniéncia limita o estudo, visto uma aplicacdo conforme Hair Jr.
et al, (2005), a validade de face é considerada inferior em relagdo as demais, visto que, baseia-

se no julgamento subjetivo do pesquisador de Marketing.

6.3 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Esta secdo apresenta as propostas para futuros trabalhos e abrangem as dificuldades
encontradas neste estudo. Inicialmente sugere-se a efetivacdo de uma nova pesquisa mais
abrangente, cujos resultados compreendam todas as unidades do Bonanza supermercados,
bem como seus concorrentes, a fim de fazer um comparativo entre os servigos oferecidos,
possibilitando uma analise detalhada.

Propde-se ainda, que em pesquisas futuras sejam adotados critérios de validade mais
consistentes (de critério e de constructo) e, a utilizacdo de critérios de confiabilidade para a
ferramenta de coleta de dados (HAIR Jr. et al, 2005).

E por fim, recomenda-se que este trabalho seja utilizado como base para
investigacBes posteriores, devido a relevancia do tema. Pois, 0s servi¢cos ocupam, cada vez
mais, posicdo de destaque no cenario mercadologico e, portanto, desenvolver objetivos

organizacionais com foco estratégico para a melhoria da qualidade dos servigos prestados



torna-se essencial para a sobrevivéncia da organizagdo no setor em que atua.
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APENDICE A
MODELO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

4 [NIVERSDADEFEDERALDEPFRNAMBICO §. Oz produtos davem sar facilmants localizados. 17, O supermercado deve ofsecer divenss foma da
111 : y : pamanto (cartdo d cradito/dbito, vale-slimentaco, antrs
] CENTRO ACADPMICO D0 AGRESTE T T2 ] - — pemE ' '
Bloco A: Expectativas dos Usuarios 0. A limpers do supemenado deve e mulizsdt com Ll 2lafalalalzalelw]
Estamo: fedlizando ums pasquia sobee atisfio do | fequénda . . :
commider e supemansien. Lez com ;1;55 z 18, Alcr.,alua,,a-n do supemarcado dave s Convamiants
fimagder shaino @ asinals da ] (sem dmpontincis) s 10 [T T 2 13 [ 41 51 &1 1] L] 8 | 1p] beeoscimes
(muits importéncig). Caso considers & carcteristica com Lil2lilalalali[alalio]
£ra g importancia mediana, assinale J ou 6. 10. 0= =gquipamantos do supsmarcado devem sar modemos - —
(laitura otica, balanga da caina, entra outros). Eloco B: Percepcoes dos Usuarios

M WIUTA

MPORTEKCA weorivee [ L] 21 3 | 4] 5] 61 1] & 0 |10 ]|Conside o Supsmercado Bopai pam msponder &

pamuniss shaing. Assinde de ] (instisfeito) 2 10
1. O3 produtos dzvem sster bem orzamizados nas pratlsirss. 1) (s fumciondrios devem trster or clismter do fopma | (EtERiD). Caso s=u mivel de satisfagio ssja intermadiario,

afncas asinals & opgdes S ou b,
Lilalalalilalzlalalio]
)+ cemins s car oy SIS TE[STETTTETE W] revmss < > sursrno
1. A quantidads de caminhos 2 cestas d= compras dave lavar L o
am consideragin a quantidad de dliantes. 11 Os fincionarios devem mostsr seguamga oz |l'ﬁ;mMLmﬁmbﬂm:mﬂ{Tmrﬂei&' 5]
- i . informagies repassadas a0 clismtas, Ll 2j 343671812110
Lalafafafafalaf[alalw]
1T alalalalalzlalelu] 1. A quantidada da caminhos @ castas de compes lava am
3. O astoqua da produtos dava sar variado, considsracin a quantidada da clisntas.
> : - 13. O¢ fimcionarios davem cuidar da aparancia (harba =
) il 8 10 : : ' - -
Lifalalalsfelalalol lcabaluamﬂama:mtpammetas:{tﬁattmsj Ll 2l3alslslafzlalelln]
4. O estoque do produto deve ser suficientepermosclimmter. | 1| 2| 3| 4 [ 3| 6] 7] B[ @[ 10| 3. 0estoqueds produtos 2 variade.
Ll 2l3il4 i8] 718[8]10 . 4|3 il 612 10
Lilalafalslalzlalelul] 14, O produtos 2m promogan devem dasparsr o infarasss L] il N
do3 clisntes, 4.0 astogue da produtes 2 suficiants pars oz clisntas,
i Op comedors do sldd do venda devem faciliter 2
. 5 . . 7 F| & & T [
dilagh ds caninhos Llalalelalelalsl el 0I T ST TI T3 Ta 0]
213 il 617 0] .. . . . 3. O comedorss do saldp da vandas facilitem & cisculagio de
LLlaf3l4 HEENE 15. O bogkio ds funcionamento dve 3 conveients pas 08 ;ﬁﬂ;{:‘ﬂ-‘.ﬂ{)ﬁm salap da vandas facilitam a3 cif da
. clisntas. )
6. Oz banbeiros davem s limpos com fequancia i . - i .
Lilalalalslglzlalaluwl[i[ala[alalalz[alalu]
L1l 2[3[4[3T8T21808010] 15 0r comimhor = conter de comprms éov .
= . %5'_{:'? ,‘a_ﬂﬂﬁ’ e Gl de compeas devem estr bem 0z banheiros s30 limpos com faguéncia
7. A temperatuna do supemercado deve sar confortavel pared CoLaEvaLE. FE ST T3l ln]
diss N I I I 0 e
o l o 3 &. - | & E. i 10

O

Lll2al3lalslalzlalalin]
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7. A temparstuza do supamenado @ confotavel para cx 18 Alocalizaci do supsmenado 2 conveniants para o 3. Qual 23 313 renda familizr manzal?
e it 0 agrs2oo00

L] 3‘_““ g11] E‘H‘lml L]2l3lalsl6]al8]elm] [ EeRsoonn:Rs00m
. Osprodutes 12 et oz (] Ex RS4.000,01 = R$10.000,00
LLlafalefsleli]ala[m]
2. A limpsza do suparmarcade 2 realizada com fraquancia
Ll al3lslalalzlalelw] 1quéomam
10. ¢ aquipamentos do supamercado @ modamo:. [ Maatize

c
=

Bloco C- Fale sobre voch [ Acima d2 R310.000,00

£, Quanto vocs pasta por més em suparmenads’
[ asrs000

{lzitura otica, balanga da caixa antre outros), [ Feizize

O a[slalslelrlsleln] [ e sto gl RS0

11, Os fonciontios ttam os clees de fommaaends. - QU 2! (1 EueRs00.01  Rs100000
[ At 20me [ Acima deR31000,00

Lilalalalslglzl[alalw]
12. Oz fimcionarios demonstram semuranca nas infomagtes

D Ent= 21 240 amoz
|:| Entta 41 2 &) amoz

fpansadas a0 clisnte.

i ; [ Acima d 60 anos
Lilolalalsfalalalalu]
13. Os funcionirios cuidam d aparincia (barbs ¢ cabelgs - Qual 2 0220 estado civil?
cortados, Toupas discrstss, antre ouinos). [ Seltsinla)

Lilalafalslalalalelul [ cuus
14. Os produtos em promogad despertam o inferssss do [] Separsiods) Divorciadods)

conzumidor, |:|
Lil2l3alalslalzlaleln] i)

15. O boritio do fincionsmento & convemins pars os 4 Qual &2 sua escolaridade?

diatz [ Ensino findamentd complato  incomplato
(1lalafsf3fefalalalu] (] Ensino médio complato / incompleto
16. s carinhos = czstas da compra st bam consarvados.

[ Emizo suparior complato / incomplato
[(ITaTaTelil6la8]alw] O noreasuedo incomplao

17. 0 suparmarcado ofsrace divarsss opgdes de compm
(cartn da cradito/dabito, yals alimentsciy entrs outros),

L1211 ]4 glilaleln]

c
-
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TABULACAO DOS DADOS
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