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Resumo:

O setor varejista, em geral, apresentou no prinseinaestre de 2016 a maior queda de consumo
desde 2003. Com a competitividade no mercado cerdanaior, apresentar um desempenho
superior e diferenciar-se da concorréncia € regra pobrevivéncia. Diante dessa situacao,
estudar o comportamento do consumidor e o segneemiue se encontra € fundamental para
conquistar novos consumidores e fideliza-los. As€inpresente trabalho tem como objetivo
verificar os pontos fracos e fortes de atendimerppoopor melhorias em um supermercado de
ltuiutaba. Tendo como finalidade identificar osofas que interferem na decisdo de compra
dos clientes em relacdo aos concorrentes e analisamportamento de causas potenciais do
processo e sua padronizacdo. Atentar para constesidcclientes sempre foi agado essencial
da gestdo da qualidade, tanto na busca pela eg@l@rs servicos a ele prestados, quanto na
avaliacao da voz do consumidor. O estudo ressatpartancia de um atendimento eficaz e a
elaboracdo de um plano de acao estruturado. EeBeadmento sobre o segmento de atuacao
e o perfil dos consumidores, apresentado no esteidaso, proporciona ao supermercado uma
vantagem competitiva perante os concorrentes. NestExto, uma boa gestao, influencia
positivamente tanto operacional quanto na imageent@esa, sendo possivel reduzir custos,
otimizando tempo e recurso.

Palavras chave Supermercados; Rapidez no atendimento; Matriz SWOT

IMPROVEMENT OF CUSTOMER SERVICE MANAGEMENT: A CASE STUDY
BASED ON MARKETING STRATEGIES

Abstract

In the first half of 2016, the retail sector hapenenced the largest drop in consumption since
2003. With increasing market competitiveness, sap@erformance and differentiation from
competition is a rule for survival. Faced with tkituation, studying consumer behavior and
the segment in which it is found is fundamentahfmning new consumers and loyalty. Thus,
the present work has as objective to verify thekmeases and strong of service and to propose
improvements in a supermarket of Ituiutaba. Itppae is to identify the factors that interfere
in the purchasing decision of the clients in relatto the competitors and to analyze the
behavior of potential causes of the process arglatgdardization. Attending to consumers and
customers has always been essential action oftguaknagement, both in the quest for
excellence in the services provided to it, andvandvaluation of the voice of the consumer. The
study highlights the importance of effective cand ¢he elaboration of a structured action plan.
This knowledge about the segment of performancetlamgrofile of consumers, presented in
the case study, gives the supermarket a compegitivantage over competitors. In this context,
good management, positively influences both opamatiand corporate image, being possible
to reduce costs, optimizing time and resource.

Key-words: Supermarkets; Speed of care; SWOT matrix
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1. Introducéo

O cenério econdmico que mobiliza as a¢bes das sagpre mercado nacional encontra-se
instavel. Com o maior indice inflacionario dosmlbis 10 anos, de 8,89% em junho de 2016,
segundo a Global Rates, o consumidor vem sendgauiwria reduzir o consumo e saber gastar
melhor o seu dinheiro.

Com uma crescente queda no volume de venda nowalinos, a disputa por clientes passa a
ser um assunto primordial para as empresas do. sefarchill & Peter (2003), retrata a
dificuldade e o elevado custo para os profissiotg@isarketing atrair novos clientes, por isso,
ressaltam a importancia de manter os clientessatAai partir do pressuposto que os clientes
variam as suas percepcoes de valor, isso se taisacomplicado.

Conhecer e identificar os desejos do cliente é esafib enfrentado pelas empresas atualmente.
Com uma definicdo de valor variada, encontrar reisgoque levem a uma estratégia eficaz
para captacdo de clientes, é o desejo de toda sap@e produto ou servico que uma
organizacdo oferece € avaliado de forma inconsipetos consumidores. Caracteristicas
relacionada ao atendimento, preco, qualidade Hilekade e rapidez interferem na decisao de
compra dos clientes. Reclamacgfes relacionadas essoatde entregas, funcionarios
incompetentes, horario de funcionamento inconvéejgrocedimentos desnecessariamente
complicados, filas longas fazem parte do cotidido® consumidores em geral.

Quando se parte do pressuposto que os clientesrvam suas percepcdes de valor, diferentes
clientes podem avaliar o mesmo produto ou sengcmaneiras diferentes. Portanto, est4 cada
vez mais dificil compreender as mudancas cultueaisomportamentais que envolvem o
marketing, manter os clientes atuais esta cadanaéz complicado e caro.

Com isso, tem-se a necessidade de tracar umaégstraficaz que leve a empresa a adquirir
uma vantagem competitiva, que envolve o posiciomémrae um negdcio de modo a maximizar
o valor das caracteristicas que o distinguem ds seuncorrentes. Um consumidor pode
comprar um produto porque considera o valor queodyto possui (LOVELOCK, 1996).
Assim, deve-se priorizar 0 que € relevante par#eote; segundo, estratégias que buscam
agregar valor a produtos e servicos sem aumentoud®s de producdo, baseando-se,
sobretudo, em otimizacdo de processos. O presetallio tem como objetivo verificar os
pontos fracos e fortes de atendimento e proporariahhem um supermercado de ltuiutaba-
MG. Tendo como finalidade identificar os fatore® gaterferem na decisédo de compra dos
clientes em relagdo aos concorrentes e analisampartamento de causas potenciais do
processo e sua padronizacdo. O artigo contémtr@aisecdes. A secdo 2 apresenta de forma
abrangente, os principais temas utilizados nestel@sseus principais conceitos e aplicagéo.
Na secdo 3 mostra um estudo de caso com as cagdidsriniciais para aplicacao das
estratégias de marketing através de uma analisambintes interno e externo no intuito de
identificar a situacdo atual da empresa e do psoces onde foram definidos os possiveis
problemas vinculados ao processo. A secao 4 conelttigo.

2. Revisao bibliografica

O estudo em pauta é composto por planejamentdézgtra, Marketing de servicos e gestéo da
qualidade. Nele sdo apresentadas algumas func¢testrdéégia como vantagem competitiva,
as caracteristicas do marketing que agregam valpraaluto ou servico.

2.1. Planejamento Estratégico

Luecke (2008), define que para criar e implemeantza estratégia € preciso ‘fazer a coisa certa’
e ‘fazer certo as coisas’. Estes dois pontos desemalinhados e gerenciados para que a
empresa cresca. A estratégia empresarial é a desgma posicdo competitiva favoravel em
uma industria ou setor, que € o ambiente onde@earoncorréncia; e a escolha dessa estratégia
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competitiva esta baseada no nivel de atratividadsetbr e na capacidade relativa de competir
dentro desse setor (PORTER, 1947).

2.1.1. Estratégia vista como Vantagem Competitiva

Bruce Henderson, fundador do Boston Consulting @Groelacionava a nocao de estratégia
com vantagem competitiva. Uma vantagem competitivena funcdo de estratégia que coloca
uma empresa em posi¢cao melhor do que as rivaisagéio de valor econdmico para os clientes.
Henderson (1979) define estratégia como uma buslibechda de um plano de acdo que
resultara em uma vantagem competitiva para a emphkegantagem competitiva, prossegue, e

€ encontrada nas diferencas, as diferencas entéee/geus concorrentes sao a base de sua
vantagem.

2.1.2. Criando Valor para os Clientes

Embora haja situacdes em que abordagens de produgéimdas séo apropriadas, na maioria
dos casos as chances de sucesso no longo prazamgdiadas com uma orientacdo de
marketing. Essa abordagem depende de compreendecessidades e desejos dos clientes e
construir produtos e servigcos para satisfazé-I@ELOCK, 1996).

Uma extensdo da orientagdo de marketing, que kawsalar no processo de satisfazer os
clientes, € o marketing de valor. Uma filosofia eesarial que se concentra em desenvolver e
entregar um valor superior para os clientes comaonae alcancar os objetivos da organizacao
(CHURCHILL & PETER, 2003).

O marketing voltado para valor sugere que cliemteias vezes consideram varios beneficios
e custos ao tomar decisdes de compras, provaverdentma maneira pouco estruturada. Para
Lovelock (1996) em muitos casos, o0s clientes basedmas compras em satisfagcdo com
produtos ou servicos comprados anteriormente @rfgeeica ou nenhuma avaliacao de valor
das outras op¢des possiveis.

2.1.3. Andlise Ambiental - Matriz SWOT

Segundo Churchill, para selecionar as estratégieguadas, 0s gerentes precisam analisar 0s
ambientes externo e interno. Uma maneira de fagerd pelo uso da analise SWOT (Strenghts,
Weaknesses, Opportunities and Threats) ou FOFAc¢é&sprOportunidades, Fraquezas e
Ameacas), que vem a ser a avaliacao sistematicapdainidades e ameacas externas e das
forcas e deficiéncias internas de uma organizaC&JRCHILL, 2000).

2.1.4. Comportamento do Consumidor

O estudo de comportamentos de consumo é uma ciéptada originaria das ciéncias
humanas e sociais, como a economia, a psicologacialogia ou ainda a antropologia. Seu
objetivo é compreender os comportamentos de consdona@onsumidor e fideliza-los
(KARSAKLIAN, 2008).

Em funcéo de sua renda, o consumidor é inseriddifementes classes sociais. Essa diferenca
em poder aquisitivo implica op¢des de compra; lagferentes comportamentos de consumo.
Somando-se o estilo de vida a classe social, vardfe, ainda que a renda, sozinha, ndo explica
a causa dos diferentes comportamentos sociaisguea®rma como o consumidor conduz sua
vida tem impacto direto em suas decisdes de co({gBSAKLIAN, 2008).

Andlise de Valor permite a Gestdo da Qualidadeavaperacdes de processo: afinal, se uma
operacao ndo agrega valor ao servico, ela nassiga e deve ser eliminada.

3. Estudo de Caso

Esta secéo apresenta um estudo de caso realizadim esmpermercado de um grupo varejista
na cidade de Ituiutaba-MG. A empresa tem atuac@egiao do triangulo mineiro, referenciada
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no trabalho como “Supermercado A” e esta instatagaucos anos na cidade. Possuem uma
estrutura robusta e padronizada, e ofertam prodigosarca propria.
3.1. Processo de Estratégia

Tendo como estratégia da empresa melhorar o atentbrao cliente, o qual é influenciado por
uma percepcao interativa do ambiente externo eaaacidades internas da organizagdo. A
andlise do ambiente externo busca as oportunidadeseacas, e para 0 ambiente interno, o
foco dado foi com o intuito de identificar os panfortes e fracos, o conhecimento desse mundo
interno propicia um entendimento pratico acercaedéimtégias mais viaveis e promissoras a
serem definidas pela empresa. Esses dados daotesupoAnalise SWOT Srenghts,
Weaknesses, Opportunities and Thregdtsrcas, Fraguezas, Oportunidades e Ameacas.
Para a obtencao dos dados, a populacéo considpeada analise do ambiente externo, foram
os consumidores que frequentam os supermercadoglalde. Para a analise do ambiente
interno, a populacéo foi definida como os consunesi@ue frequentam o supermercado em
estudo.

3.1.1 Andlise do Ambiente Externo
A analise dos fatores externos, para criacao delamo estratégico, teve como objeto de estudo
os clientes:

1. Quem sao eles? Buscou-se classificar os consumsigoradade, género, escolaridade,
renda familiar e grupo familiar;

2. Que nivel de fidelidade eles tém com os atuais edorees? Teve como objetivo
identificar quais supermercados sdo mais frequentpdios consumidores;

3. Que necessidades deles sdo mal atendidas ou naatexddidas? Nesta etapa,
identificou-se quais séo as caracteristicas que im&uenciam o consumidor na decisao
de frequentar ou ndo determinado supermercado.

A analise de segmentos de clientes é de grande pata definicdo da estratégia, pois torna
mais facil identificar as necessidades (atendidasam), sensibilidade ao preco, capacidade de
acesso e fidelizacao de cada segmento.

Utilizou-se de pesquisa bibliografica na area rdarketing para definicdo de possiveis
caracteristicas e fatores que interferem na dedis@mpra. Apos a definicdo, aplicou-se um
questionario de pesquisa descritiva que visoungjsit o perfil dos clientes e entender as
principais razdes que levam os consumidores optpogrdeterminado supermercado.

Os questionarios foram aplicados nos dias 09 eeXidembro de 2015 e 28 e 29 de janeiro de
2016 com uma amostra total de 250 pessoas respimip@las compras de casa. A abordagem
das pessoas foi casual e aleatoria, realizadamtoocsomercial, onde o objetivo era abordar
pessoas de diferentes regides da cidade. Assitynotese privar de uma eventual tendéncia
a um tipo de perfil de entrevistados, no intuitoetieninar ao maximo esse tipo de erro da
pesquisa. O questionario foi apresentado a todaggmonsaveis por suas compras. Todos
entrevistados colaboraram por espontanea vontaemmdins lucrativos.

Para a quantidade de questionérios aplicados, eiwvehde confianca de 95%, obteve-se um

z2,..0,25 2.
erro amostral de:= / a2 - /1'9253'25 = 0,062 = 6,2%

3.1.2 Andlise do Ambiente Interno

O conhecimento do ambiente interno da um sentidticor sobre as metas e estratégias da
empresa que sdo mais viaveis e promissoras. Cobjetivo de avaliar sistematicamente o
poder das competéncias do supermercado em eshidejth uma analise, através de um
questionario de abordagem quantitativa, com basecamacteristicas mais lembradas pelos
consumidores identificadas na analise do ambiedtégre. As caracteristicas macro avaliadas
foram: Servico de atendimento dos funcionariosyi§es relacionados a produtos; Ambiente
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externo e interno da loja; Qualidade dos produtwsdepartamento; Preco dos produtos por
departamento; Servigos pos-compra.

Dentro de cada caracteristica macro, segmentourg®gespecificos, onde o intuito foi de
estratificar ao maximo, para que fosse possivaeitifiigar a causa raiz para o problema de néao
fidelizacdo dos clientes. Semelhante a analiserrextdouscou-se conhecer qual perfil de
consumidor frequenta a empresa em estudo, tendeisgtanque esta pode influenciar nos
critérios de avaliacdo, e assim afetar na decisamuthpra.

Para coleta de dados, segmentou-se as questdearacteristicas: Atendimento: Rapidez no
Caixa, Cordialidade dos funcionarios; Produto: ¥daide de itens, Visualizacdo dos precos,
etc; Ambiente Externo/Interno: lluminagédo, Estaaimento, Climatizagdo; Qualidade dos
Produtos: Acougue, Hortifrati, Padaria; Preco: sifesados por setor; Servigos Pds-compra:
Opcdes de pagamento, Disposi¢ao dos carrinhos.

Para analise do ambiente interno foi realizado pesguisa dentro do supermercado em estudo.
Onde a coleta de dados baseou-se na aplicacdo deastionario composto por duas etapas,
onde na primeira, frente do questionario, visontifiear o perfil dos clientes que frequentam
o supermercado. Os questionarios foram aplicadadian@6 de fevereiro de 2016 para uma
amostra total de 100 (cem) pessoas, clientes eoudntavam o supermercado neste
determinado dia. Por abordagem aleatéria procueafastar de uma eventual tendéncia a um
tipo de perfil de entrevistados, eliminando ao mixiesse tipo de erro da pesquisa. Para a
quantidade de questionérios aplicados, e um névebdfianca de 95%, encontrou-se um erro

2 .0,25 .
amostral de: E= /Z“/Zn” = /1'96113'25 = 0,098 = 9,8%

3.2 Analise e discussao dos resultados

Nesta etapa sdo apresentados os resultados dastesmexpostos no referencial bibliografico
aplicados no estudo de caso.

3.2.1 Ambiente Externo
Com a aplicacao dos questionarios, tornou-se palssianalise de alguns elementos descritos.
A Tabela 1 apresenta proporcédo de clientes dividmlr segmento no ambiente externo. No
qual, a maioria dos clientes que frequentam osreweados na cidade € composto por
mulheres, na faixa etaria de 35 & 50 anos e commcemnsédio completo. Grupo familiar
composto de 3 a 4 pessoas e com renda familiaixeade R$1.760,00 a R$5.280,00.

Tabela 1 - Propor¢éo de clientes divididos por ssgm(Ambiente Externo)

0% 20%  30%  40%  S0% 60X  70%  80%  90%  100%
Sexo 1 1 | | 1 1 1 1 1 |

[Masculino [ 32% |
|Feminino | 68% |F
idside 10% 20% 30% 40% 50X 60% 10% 80% 0%  100%
1 1 1 1 I I I 1 1 1
18anos a 35anos 37% |(e—
35an0s a 50anos 48% ||e———
50anos a 65anos 10% | [me—
Acima 65anos 5% |[m—=
Escolindade 10% 20% 30% 40% S0% 60%  T0% 80% 0%  100%
1 1 1 1 I I 1 1 1 1
Fundamental Incompleto 5% |[pm—
Fundamental Completo 14%
Meédio Incompleto 22% ||pe———
Médio Completo 31% ||(e————
Superior Incompleto 11% | —
Superior Completo 17% | |e—
i 10%  20% 30% 40% S0% 60% 70% 80%  90%  100%
_ Renda Familiar 1 | 1 H \ 1 \ \ | )
Até R$1.760,00 15%

De R$1.760,00 até R$3.520,00 31%
De R$3.520,00 até R$5.280,00 32%
De R$5.280,00 até R$7.040,00 15%
De R$7.040,00 até R$8.800,00 4%

Acima de R$8.000,00 3%
Grupo Familiar % 20t 90x  40x  S0x  60x 0% 80X S0%  100%
1 pessoa 8% ||m—
2 pessoas 21% |(ee—
3 pessoas 30%
4 pessoas 38%

S ou mais pessoas 3%

Fonte: Autoria propria
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Referente ao habito de consumo buscou-se compresmteque frequéncia os entrevistados
vao ao supermercado, apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 - Frequéncia com que os clientes vao persiercado (Ambiente Externo)

Todos os dias 8%
2 ou 3 vezes por semana 27%
1 vez por semana 37%
2 ou 3 vezes por més 19%
lvez por més 9%

Fonte: Augoprépria

Dado os resultados apresentados na Tabela 2, eastgue 72% dos entrevistados vao aos
supermercados no minimo uma vez na semana.

A segunda parte do questionario visa identificar atsbutos mais lembrados pelos
consumidores. Inicialmente o entrevistado apresgudbo supermercado da cidade ele define
como sua primeira op¢ao de compra, a sequir, titssie 3 (trés) atributos que influenciam
positivamente na escolha deste supermercado, ofw®)lpara o mais importante e 3 (trés)
para o0 menos importante. O mesmo foi feito parmfdgncias negativas apresentadas pelo
supermercado citado como primeira op¢ao de corRarra segunda opcao de compra repetiu-

se 0 processo. A Tabela 3 mostra 0os supermercaaissleambrados como 12 e 22 opc¢Oes de
compra.

Tabela 3 - Supermercados mais lembrados como®8m;do de compra
[ 3: opcao supermercados |
Supermercado "B" 25% Supermercado 24%
Supermercado ™ 22% Supermercado " 21%
Supermercado " 19%
Supermercado " 18% Supermercado 16%
Supermercado 11% Supermercado " 12%
Outros 7% Outros 8%
Fonte: Autoria propria
Através da andlise dos supermercados mais lembcadoprimeira opcado de compra, tem-se
0s supermercados “B” e “C” como principais amea&as. outro lado, avaliando a segunda
opcao de compra, o supermercado em estudo, SupaghoeiA”, tem como principal ameaca
apenas o Supermercado “B”.
O préximo passo da pesquisa apresenta 0s pontily@o® negativos vistos pelo cliente de
cada supermercado. Na Tabela 4, sdo apresentadtgasos positivos mais lembrados pelos
clientes, o que faz com que uma opc¢ao de comp@arse decisdo de compra. Para coleta dos
dados, atribuiu-se 3 (trés) pontos para a caratiteridefinida como mais importante e 1 (um)
para a menos importante.

@

17% Supermercado "

|5 |q
moa

Tabela 4 - Caracteristicas mais lembradas queeimdiam positivamente os supermercados

Qualidade dos Produtos 25% ||Atendimento 26%
Variedade 21% ||Preco 22%
Localizagdo 17% Entrega a domicilio 16%

Preco 36% Promogdo 20%
Promocdo 20% Preco 19%
Tamanho/Area 16% Entrega a domicilio 17%

Prego 36%
Promocgdo 20%
Tamanho/Area 16%
Fonte: Autopigdpria
As caracteristicas mais lembradas do SupermercAdosdo a qualidade dos produtos,
variedade e localizacdo (representando 63% dasiagdes). Sua ameaca direta, o
Supermercado “B”, possui como caracteristicas feanrbradas o atendimento, o preco e a
entrega a domicilio (representando 64% das ava&co
Para identificacdo dos pontos que influenciam megraente na escolha de um supermercado,
foram obtidos os seguintes resultados na Tabela 5.
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Tabela 5 - Caracteristicas mais lembradas queeimfiam negativamente os supermercados

Atendimento 31% ||Estacionamento 20%
Preco 16% ||Tamanho/Area 13%
Entrega a domicilio 10% | |Higiene 11%

Supermercado "C" Supermercado "D"

Atendimento 25% ||variedade 19%
Localizagdo 21% ||Qualidade dos Produtos 19%
Qualidade dos Produtos 15% ||Atendimento 16%

Qualidade dos Produtos 19%
Higiene 16%
Promogdo 15%
Fonte: Autoria propria

A empresa se destaca perante as demais princigalmpeta “Qualidade dos Produtos” e
“Variedade”. Porém grande parte de seus clientesuhede frequentar o supermercado devido
ao Atendimento. Alguns concorrentes se destacae “peitrega a domicilio” e/ou “Preco”.
Por fim, como objetivo da andlise, tem-se na Figues oportunidades e ameacas obtidas da

analise do ambiente externo.

Figura 1 - Oportunidades e Ameacas do Ambienterkate
FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS

Forgas
Fraquezas

Supermercado "B"
Este, aparece como o
mais lembrado como

ambas op¢des de

compra

Potencial para
aumentar a fidelizacdo
de seus clientes

Ameagas
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=
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Oportunidades

Autor: Autoria propria
Tendo como referéncia sua principal ameaca, o $greado “B”, observa-se que as
caracteristicas positivas que o destaca como pangeisegunda opcdo de compra, Sdo as
mesmas identificadas como pontos que influenciangatheamente na escolha do
Supermercado “A” pelos clientes.
Como observado, o supermercado em estudo tem ca@raxteristicas positivas mais
lembradas, pontos que sé&o encontrados somenteasdojaltens como qualidade e variedade.
Com isso, destaca-se estes valores como difererdégitre os concorrentes. Porém, estas
diferencas, que sdo vistas como oportunidades edifesenciar dos concorrentes, para 0s
clientes, ndo sdo vistas como um valor que juatidimlocd-lo como prioridade nas opg¢les de
compra. Na analise, como ameacas do ambiente extdestaca-se o Supermercado “B”,
citado como o mais lembrado como primeira e segapdao de compra com as caracteristicas
atendimento, preco e entrega a domicilio send@secipal diferencial.

3.2.2 Ambiente Interno

Antes de iniciar a analise interna da empresa,siema Tabela 6 o perfil dos entrevistados,
segmentados por “Sexo”, “Idade”, “Escolaridade’effda Familiar” e “Grupo Familiar”.
Semelhante a analise do ambiente externo, idemifse um maior numero de clientes do sexo
feminino, faixa etaria entre 35 e 50 anos e connensmédio completo. Porém, houve uma
diferenca na renda familiar dos clientes que fratara o supermercado, superior a observada
na analise do ambiente externo, indicando um pdeleompra maior. Para a analise no grupo
familiar, observa-se um namero menor de pessoas.
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Tabela 6 - Propor¢éo de clientes divididos por ssdm(Ambiente Interno)

Sexo 10 aloz cloz 4on 50 60%  70% s‘oz s?x |o'oz
[Masculino [ 39% ||e———
|Feminino | 61% |}
\dade 10%  20%  30% 40% SO% 60X 70X  80% 0%  100%
] | 1 1 1 1 1 1 1 1
18anos a 35anos 29%
35anos a 50anos 35% | e——
50anos a 65anos 25% | |me—
Acima 65anos 11% |[e—
Escolaridade 10%  20%  30% 40% S0X 60X 70%  80%  90%  100%
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Fundamental Incompleto 4% |jm=
Fundamental Completo 10% | fm—
Médio Incompleto 2.3 [
Médio Completo 25% ||re——
Superior Incompleto 19% | |e—
Superior Completo 21% ||e————
ili 0%  20%  30% 40% SOX 60X 70X  80% 0%  100%
_ Renda Familiar 1 | 0 1 1 1 H ) ' 1
Até R$1.760,00 9% | [m—
De R$1.760,00 até R$3.520,00 21% | |me—
De R$3.520,00 até R$5.280,00 17% | (ee—
De R$5.280,00 até R$7.040,00 26%
De R$7.040,00 até R$8.800,00 14% | ee—
Acima de RS$8.000,00 13% | |e—
i 10%  20%  30% 40% S0% 60X T0% 80X 0%  100%
Grupo Familiar 1 1 1 1 1 1 H 1 1 N
1 pessoa 5% |pm—
2 pessoas 23% |[e————
3 pessoas 34%
4 pessoas 29%
5 ou mais pessoas 9% | jm—

Fonte: Autoria
Referente ao habito de consumo, primeiramerdgia identifica-se com que frequéncia os
entrevistados vdo ao supermercado, apresentadalmelal7. Verifica a diferenca entre a
analise do ambiente externo e interno, com 77%climstes frequentando o supermercado no
minimo uma vez na semana. A estratégia de marketfpg;za a importancia em fidelizar os
clientes atuais, dado que, muitas vezes € difidlre atrair novos clientes.

Tabela 7 - Frequéncia com que os clientes vao persiercado (Ambiente Interno)

Todos os dias 7%
2 ou 3 vezes por semana 31%
1 vez por semana 39%
2 ou 3 vezes por més 20%
lvez por més 3%

Fonte: Autoria prigpr
Partindo para analise da empresa, 0 primeiro segnwisa obter a opinido dos clientes em
relacdo aos servicos de atendimento dos funciaaiie opcdes foram classificadas como
péssimo (1), ruim (2), regular (3), bom (4) e egn&t (5). A Tabela 8 mostra a opinido dos
clientes quanto aos servicos de atendimento dasoftgrios no ambiente interno
Analisando os dados referente ao primeiro segmehs®&rva-se “Agilidade no caixa” afetando
negativamente, de maneira significativa, na qudedio atendimento, tendo em vista que 68%
dos entrevistados classificaram como ruim ou péssiragilidade nos caixas. A percepcgéo de
“interesse do funcionario em ajudar o cliente” témbesta sendo afetada.

Tabela 8 - Opinidao dos clientes quanto aos serdeastendimento dos funcionarios

Quanto aos servicos de atendimento dos funciondrios legenda 1. 2 3 4 mim
Classificados de 14 5, sendo 1 (péssimo) e 5 (excelente) 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% S0% 100% Nota

1 |Interesse dos funcionarios em ajudar o cliente . . I : : : I I I —I 2,44
2 |Setor de Atendimento ao cliente — 2,82
3 |Simpatia e cordialidade dos funcionarios 2,61
4 | Agilidade no caixa 1,36
5 |Educacdo dos funcionarios — 2,87
6 |Rapidez no acougue, feirinha e padaria —— 2,97
7 |Qualidade no atendimento de modo geral m 2,58

Fonte: Autoria prépria
A Tabela 9 mostra a opinido dos clientes quantsanscos relacionados aos produtos.
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Tabela 9 - Opini&o dos clientes quanto aos servilasionados aos produtos

&

Quanto aos servigos relacionados aos produtos Legenda é 2 3
Classificados de 14 5, sendo 1 (péssimo) e 5 (excelente) 10% 20% 30% 40% 50% 6B0% 70% 80% S0% 100% Nota
| 1 1 1 1 1 [ [ | 278
3,50
3,37
3,13
3,55
3,55

5
—

Preco dos produtos de um modo geral

Qualidade dos produtos

Visualizacdo de preco das mercadorias (Etiquetas)
Oferta de produtos basicos

Organizacdo dos produtos na loja

Variedade de itens

QNP W N =

Fonte: Autoria propria
De um modo geral, os servicos relacionados aosimedoram bem avaliados. A caracteristica
preco obteve uma avaliacdo regular. Na Tabela h2-ste 0 preco segmentado por
departamento, onde assim, é possivel analisar tptaies afetam a percepc¢éo do cliente em
relacédo ao “Prec¢o dos produtos de um modo geral”.
A Tabela 10 retrata a opinido dos clientes quantarabiente externo e interno da loja no
ambiente interno.

Tabela 10 - Opinido dos clientes quanto ao ambigxterno e interno da loja

| Quanto ao ambiente externo e interno da loja ‘ Legenda L, .2 a5
Classificados de 15 5, sendo 1 (péssimo) e § (excelente) 0% 2o% S0 40w som eom 70w so%  So% 100w Nota
1|Limpeza da loja 4,24
2 [Temperatura do ambiente 4,32
3 [lluminacdo da loja 4,34
4 [Som ambiente 4,24
5 |Espaco fisico interno (movimentacdo dos carrinhos) 412
6 |Area para consulta de precos = G ———— 341
7 |Aparéncia da loja (pintura externa e interna) 421
8 [Acesso ao estacionamento da loja 4,27
9 |Estacionamento com vagas preferénciais 4,26

Fonte: Autoria propria
Foi avaliado os fatores fisicos prediais, de laydatloja e fatores de conveniéncia e
receptividade. Em geral, as caracteristicas foreatizalas entre bom e 6timo para todos os
fatores relacionados ao ambiente externo e intéanloja. Referente as avaliagbes negativas
no item “Area para consulta de precos”, uma pequematidade de entrevistados relatou a
necessidade de buscar pelo servico com frequéecidala problemas com a falta de etiquetas
e divergéncias na precificacdo de alguns produtos.
A Tabela 11 retrata a opinido dos clientes quarqaadidade dos produtos por departamento
no ambiente interno. O objetivo foi relacionar pembas com produtos vencidos,
malconservados, dentre outros fatores que inflaemcia qualidade do produto.

Tabela 21 - Opiniao dos clientes quanto a qualidiadeprodutos por departamento

| Quanto a qualidade dos produtos por departamento ’ legenda gl .2 3 4 S
Classificados de 14 5, sendo 1 éssi es JOI% ZCI)% SCI)% 40|% SCI)% S(I)% 7?% 8?% QOI% JOIO% Nota

1 |Acougue ——— 3,47

2 [Feirinha (frutas e verduras) —— 3,45

3 |Padaria —— 3,49

4 |Bebidas alcodlicas e refrigerantes ——— 3,55

5 |Frios e laticinios —— 3,60

6 |[Empacotados (arroz, feijdo, agucar, etc) _— 3,77

Fonte: Autoria propria
Os produtos fornecidos pela empresa, em geralmfarkassificados como boa a o6tima
qualidade. Poucos clientes relataram problemaswaualidade dos produtos fornecidos pelo
supermercado.
A Tabela 12 mostra a opinidao dos clientes quanfarego dos produtos por departamento.

Tabela 32 - Opinido dos clientes quanto ao pregsgdadutos por departamento

&

’ Quanto ao prego dos produtos por departamento ‘ legenda 1. 2 3
Classificados de 14 5, sendo 1 (péssimo) e 5 (excelente) 10% 20% 30% 40% 5S0% 60% 70% 80% 90% 100% Nota
1 1 1 1 1 1 [ 1 -
3,09
3,15
3,22
3,16
3,22
3,19

5
==

Acougue b
Feirinha (frutas e verduras)
Produtos da padaria

Frios e laticinios

Bebidas alcodlicas e refrigerantes
Cesta basica (6leo, agucar, arroz, feijdo, trigo, café, etc|pm=
Higiene e limpeza

N[ DWIN| =

Fonte: Autoria propria
Houve uma tendéncia em classificar os precos cegudar ou bom. Ao relacionar com o fator
“Preco dos produtos em geral”, descrito na Tabelaeferente ao fator macro “Servigos
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relacionados aos produtos”, observou-se uma difarea avaliacdo. Onde, a nota obtida para
o fator “Preco dos produtos em geral” foi 2,79¢rdr a todas as notas apresentadas para os
produtos divididos por departamento, apresentado3abela 12. Constatado que quando
questionado para classificar o pre¢co dos produosnd modo geral, o consumidor tende a
agregar ao preco do produto todos os custos imsrerd processo de compra. Ao avaliar
quantitativamente um produto, ou departamento, gmeaifico o cliente exclui o servico da
avaliacdo. Pode-se relacionar este acontecimendwéat do valor percebido pelo cliente,
guanto ele estaria disposto a pagar por determimamttuto vendido por determinada empresa.
Neste caso, o cliente ndo paga apenas pelo pronlseryvico prestado pelo supermercado €
agregado ao preco. A percepcdo de valor provavédnestd sendo afetada pela qualidade ruim
do atendimento, tendo em vista que o preco dosupedoor departamento, houve uma
avaliacdo melhor do que o preco dos produtos denado geral.

Na Tabela 13, tem-se a opinidao dos clientes quamgervico pés-compra.

Tabela 43 - Opiniao dos clientes quanto ao sepigocompra (Ambiente Interno)

Quanto ao servico pés-compra Legenda 1 2 3 a 5
Classificados de 14 5, sendo 1 (péssimo) e 5 (excelente) 10% 20% 30% 40% 5S0% 60% 70% 80% 90% 100% Nota

Opcdes de pagamento 3,79
Funciondrios que se dispdem a carregar as compras — 2,13
Organizacdo dos carrinhos no estacionamento —— 3,21

Pacotes ou embalagens para as compras 3,21

BlWN =

Fonte: Autoria propria
Grandepartedos clientes ndo relataram problemas com formgzgadamento. Em relacéo a
“Funcionérios que se dispdem ajudar a carregaoapi@s” observa-se que ha uma pequena
demanda do servi¢o, a maioria dos clientes quearata a necessidade foram clientes acima
de 50 anos. Sobre “Organizagao dos carrinhos” edtea ou Embalagens para as compras”
observou-se uma classificacao regular a bom, néesegando de atencéo imediata.
Em conclusdo, apresentado na Tabela 14, da Andisdmbiente Interno obteve-se as
seguintes notas para cada segmento.

Tabela 14 - Nota média por segmento da Analiserdbiénte Interno

‘ Legenda é 2 3 i 3

Anélise do Ambiente Interno
10% 20% 30% 40% 5S0% 60% 70% 80% 90% 100% Nota
1 I 1 1 I I 1 I 1 1

2,58
3,33
4,22
3,55
3,15
3,16

Quanto aos servicos de atendimento dos funcionarios |
Quanto aos servicos relacionados aos produtos
Quanto ao ambiente externo e interno da loja
Quanto a qualidade dos produtos por departamento
Quanto ao preco dos produtos por departamento
Quanto aos servicos pds-compra

N s|wWN|=

Fonte: Autoria prépria
A meédia das analises nas caracteristicas macrotayuam supermercado em analise,
“Supermercado A”, pode ser vista na Tabela 15.

Tabela 55 - Avaliacdo do Supermercado "A" pelosntés

legenda Ll 2 3 & O

Resultado Geral (Andlise do Ambiente Interno)
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% Nota
| | I | | | | | |

[1]Supermercado "A" I —— 3,35

Fonte: Autoria propria
Dado a avaliacdo do ambiente interno realizadaupei®ercado “A”, foi possivel constatar
uma boa avaliagéo pelo ponto de vista dos cliectasjrmando a reputacdo constatada na
analise do ambiente externo apresentada na Tabelag6alidade dos produtos define seu
principal ponto forte. Em contrapartida, algun®ifas que o cliente define como prioridade e
que é relevante, itens como atendimento e pregm@esa ndo esta agregando ao servico
prestado, expondo as fraquezas da empresa.
Na Figura 8 onde o intuito é identificar os segrosmte maior impacto negativo na analise do
supermercado. Para construcéo do grafico, tomaose base as avaliagcdes ruins (nota 2) e
péssimo (nota 1).
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Figura 1 - Gréfico de Pareto - Andlise do problenazro (Ambiente Interno)

S5%: o e e — 100%
s0% £ X — 90%
a5%
0%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

18% 40%

10%
20%
| 0%
\ ATENDIMENTO péscompra ! PRECO QUALIDADEDOS ~ AMBIENTE DA LOJA
e BY 4 PRODUTOS

a \
o
R

m— Frequéncia Frequéncia Acumulada

Fonte: Autorigpria
Semelhante a andlise do ambiente externo, idemiifse um maior nimero de clientes do sexo
feminino, faixa etaria entre 35 e 50 anos e connensédio completo. Porém, houve uma
diferenca na renda familiar dos clientes que fratara o supermercado, superior a observada
na analise do ambiente externo, indicando um pdeleompra maior. Para a analise no grupo
familiar, observa-se um nimero menor de pessodsv®ise desta primeira analise a classe de
problemas que mais afeta a fidelizacdo. Considerandiecessidade de atuacdo imediata,
priorizou-se o problema macro a m4 qualidade ndggede atendimento dos funcionarios.
Com isso, tornou-se necessario uma segunda andiliaggs do Diagrama de Pareto, para
identificar a causa que mais afeta a ma qualifica@gdAtendimento. As caracteristicas a serem
analisadas a seguir, sdo as avaliacdes péssiralifiih (2) que compdem o problema macro
“Atendimento”.
O fator que mais afeta o Atendimento é a “Agilidamie Caixa”, com 35% das avaliacdes
Ruim/Péssima, logo apds, com 18% das avaliacodataes “Interesse dos funcionarios em
ajudar o cliente” e “Simpatia e cordialidade dascfonarios”, finalizando os 70% adotados da
curva ABC do Gréfico de Pareto. Os resultados empéesentados na Figura 9. Sendo assim,
foi definido como principais problemas para a malifjuacdo do atendimento.

Figura 2 - Gréfico de Pareto - Priorizagao do pnudbenacro "Atendimento” (Ambiente Interno)

0% e ~ — 100%
S \ _ 2 i 90%
= 80%
70%
60%
50%
0%
30%

10% 10% 9%
20%
i1 :
0%
(2] [6] (5]

= Frequéncia - Frequéncia Acumulada

Interesse dos funciondrios em ajudar o cliente

Setor de Atendimento ao cliente

30% Simpatia e cordialidade dos funcionarios

25%

T
|
I
! — Agilidade no caixa
N =

20% T AB% 18%
I
I
1
I
T
I

Educagdo dos funcionarios

Rapidez no agougue, feirinha e padaria

N|lo|u|s|w Nk

15%

Qualidade no atendimento de modo geral

10%
5%

Fonte: Autoria prépria
Através da analise do ambiente interno, obtevesggoatos fortes e fracos do supermercado
em estudo. Pode-se observar, o potencial da oaggitzpara aproveitar as oportunidades e
enfrentar as ameacas identificadas no ambientemext&tendimento se destacou como o ponto
fraco que mais necessita de atencao imediata, sssthn, fez-se necessario uma analise mais
aprofundada para identificar as causas potencidésimir a causa raiz que sera o foco do plano
de acéo.
Na Figura 10, tem-se os pontos fortes e fracos,apartunidades e ameacas identificadas com
as analises do ambiente.
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Figura 3 - Pontos Fortes e Fracos do Ambienteroter
FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS

Ma qualidade no
Layout
atendimento, problemas

da loja, qu a
)a. q com filas e agilidade nos
variedade d

Fraquezas

caixas

Supermercado "B"

te, aparece

Ameacgas

Oportunidades

Fonte: Autoria propria

4. Concluséao

Segundo Karsaklian (2008), estudar o consumidonifgig pesquisar. Pesquisar seus
mecanismos de aceitacao e seus blogqueios, suaderss, de pensar, de agir e de reagir. Toda
essa pesquisa se tornou possivel por meio dasiemtas do marketing, como a matriz SWOT.
O estudo teve como objetivo verificar os pontosdsae fortes de atendimento e propor
melhorias em um supermercado de ltuiutaba-MG. @nde desses fatores, possibilitou
conhecer ndo apenas as caracteristicas do consuqudocompde o mercado em que O
supermercado em estudo atua e seus clientes, mderte oportunidades e ameacas de
mercado, pontos fortes e fracos da empresa e paisgderdas durante o processo produtivo.
No ambiente externo, pode-se identificar as opattdes e ameacgas do mercado. Dentre as
ameacas, observa-se o Supermercado “B” como seortente direto, com caracteristicas que
0 colocam como supermercado mais lembrado comoepeane segunda opcao de compra,
destacando as oportunidades, tem-se pontos quen galeriza, s6 encontra em sua loja,
variedade de itens e qualidade dos produtos vesdsgodestacando como diferencial.

Da analise no ambiente interno, obteve-se os pdénities e fracos. O atendimento se destacou
como o ponto fraco que necessita de atencao inaeditivés de um resultado onde agilidade
nos caixas representava 35% dos problemas prioszadnteresse dos funcionarios em ajudar
os clientes e a simpatia e cordialidade dos fu@dioa em segunda posicdo com 18%,
verificou-se que os aspectos do ambiente intertawa&s diretamente relacionados ao externo.
Com as ameacas e fraquezas identificadas naseendisambiente, conclui-se que a empresa
nao possuia condicdes operacionais de enfrentar@éncia.
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