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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de aferir qual o grau de satisfacdo dos clientes em um
mercado localizado na regido oeste do Estado do Parand, designado nesse estudo Mercado
Alfa. A pesquisa enquadrou-se como bibliogréafica e levantamento. A coleta de dados foi
realizada por meio de um questionario em uma amostra de 160 clientes e os dados foram
analisados estatisticamente no sentido de medir o grau de satisfacdo desses consumidores. Os
resultados demonstraram o alto indice de satisfacdo dos clientes e algumas fragilidades o que
possibilitou a sugestdo de mudancas aos gestores para que a qualidade dos servicos do
mercado esteja sempre em uma crescente.

Palavras-chave: Qualidade, satisfacao, cliente.
CUSTOMER SATISFACTION: ASTUDY ON THE MARKET ALFA

ABSTRACT

This study aims to assess the degree of customer satisfaction in a market located in western
Parana State, designated in this study Alfa Market. The research was part of two
bibliographical and survey types. Data collection was conducted through a questionnaire in a
sample of 160 customers and the data were statistically analyzed in order to measure the
degree of satisfaction of those consumers. The results showed high customer satisfaction
index and some weaknesses which allowed the suggestion of changes to the managers so that
the quality of market services is ever increasing.]
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1 INTRODUCAO

Tendo em vista a crescente evolucdo do setor de servicos, seja no Brasil ou nos demais

paises do globo, tal segmento tem atraido cada vez mais atencdo por parte de investidores.
Dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) do ano de 2013 apontam que,
considerando o terceiro trimestre do ano de 2013, o setor de servigos contribui com cerca de
70% do PIB — Produto Interno Bruto nacional. (MIURA, 2013).
Neste interim, a competitividade no &mbito do setor de servigos tende a crescer cada vez mais,
sendo necessario, entdo, que os estabelecimentos comerciais estejam atentos para esta
situacdo, adotando medidas de mercado que véo além da captacdo pura e simples de clientes,
de forma a trabalhar na fideliza¢do deste consumidor.

Partindo deste principio, 0 que se objetiva a responder com o presente estudo qual o
grau de satisfacdo dos clientes de um mercado localizado na regido oeste do Parana e nesse
estudo designado Mercado Alfa.

Haja vista a elevada competitividade do setor supermercadista, encontrar formas de
satisfazer e fidelizar o cliente passou a ser um dos grandes desafios enfrentados pelos gestores
de uma maneira geral, uma vez que possuem a ardua tarefa de aliar preco justo, produtos de
qualidade, atendimento diferenciado de qualidade, e respeito ao consumidor como sendo um
diferencial da sua empresa.

Estudos que versam sobre qualidade de servigos e fidelizacdo dos clientes apontam
gue o consumidor leva em consideracdo fatores e critérios subjetivos na hora de escolher o
que e onde ele vai comprar. E notério que dentro de uma mesma cidade coexistem realidades
e, consequentemente, necessidades distintas. Portanto, diante deste cenario, o gestor deve
estar atento a0 meio em que sua empresa esta inserida, para que consiga suprir as
necessidades do seu mercado consumidor.

Nesta mesma perspectiva, percebe-se que é de fundamental importancia que o gestor
esteja sempre atento ao nivel de satisfacdo do seu cliente, posto que este feedback o auxilia na
adocdo medidas para estreitar cada vez mais a relacdo da empresa com o cliente, logrando
éxito no que tange a sua fidelizacao.

Ante 0 exposto, a pertinéncia da pesquisa sobre qualidade de servicos e satisfacdo dos
clientes reside no fato de que o sucesso de um empreendimento ndo esta ligado somente a
guantidade de clientes que se atrai em um primeiro momento, mas sim quantos destes clientes
retornam mais e mais vezes ao estabelecimento.

Essa pesquisa objetiva analisar o grau de satisfacdo dos clientes do Mercado Alfa para
com 0s servicos prestados. Pretende elencar os principais atributos para a satisfacdo do
cliente, identificar o perfil dos consumidores do Mercado Alfa e por fim sugerir melhorias nos
servigos prestados pelo mercado, baseando - se nos resultados da pesquisa.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1  Definicéo de cliente
Segundo Dias (2011, p.38) “cliente € uma pessoa ou unidade organizacional que

desempenha um papel no processo de troca ou transagdo com uma empresa ou organizacao.”
Cliente, portanto é aquele que troca unidades monetarias por servi¢os ou produtos.
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De acordo com Limeira (2008, p.7) “o consumidor, também chamado de cliente, é o
conjunto de individuos, grupos ou organizac¢des que desempenham diferentes papéis ao longo
do processo de compra.”.

Ainda segundo Limeira (2008), os clientes podem assumir varios papéis no processo
de compra, tais como: usuario que é aquele que vai usufruir do produto, comprador que vai
efetuar a compra, decisor que é aquele que vai decidir pela compra tendo utilizado ou néo o
produto e o formador de opinido que é aquele que exerce influencia sobre o comprador ou
USUario.

Para Bretzke citada por Dias (2011, p.38) “na era do cliente os consumidores querem
voltar a ser clientes, para serem tratados como individuos, como suas necessidades entendidas
e atendidas individualmente.” Conforme expde ABRAS (2002), Kotler afirma em uma
entrevista a revista Veja que “o consumidor agora ¢ rei.” Entende-se que o mercado deve ser
voltado ao consumidor, agora ele tem poder de escolher marcas e pagar o valor justo pelos
produtos adquiridos, o que antigamente ndo era possivel pois havia poucas marcas no
mercado e eram eles quem conduziam o mercado.

2.2  Satisfacdo do cliente

Satisfacdo segundo Kotler e Keller (2006, p.142) “¢ a sensagdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacédo entre o desempenho (o resultado) percebido de um
produto ou expectativa do comprador.” Nesse processo inclui-se durabilidade, desempenho,
confiabilidade e um fator intangivel da satisfacdo do cliente. Para tal feito é necessario que
toda a organizacao esteja em harmonia desde a producao até o pés-vendas.

Kotler e Keller (2009, p.9) afirmam:

A satisfacdo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre
0 desempenho percebido de um produto em relagdo as suas
expectativas. Se 0o desempenho ndo atinge as expectativas, o cliente
fica decepcionado. Se o desempenho alcanca as expectativas o cliente
fica satisfeito. Se 0 desempenho supera as expectativas, o cliente fica
encantado.

Ainda segundo Kotler e Keller (2009) o produto ou servico deve ser bem projetado e
conter as instrugdes necessarias para o0 uso, pois se um cliente faz mal uso do produto ou
servico pode acabar estragando-o , e assim este se torna insatisfatorio.

Para Miura (2013, p.49) “a satisfagdo do cliente é um dos grandes desafios para as
organizacOes, pois é dessa satisfacdo que se traduz o primeiro passo para 0 processo de
fidelizagdo”. Sendo assim satisfazer ¢ a palavra chave para a fidelizagdo do cliente, para isso a
empresa deve estar atenta tanto para as necessidades do consumidor quanto para as novidades
de mercado.

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p.477) “a medida que a satisfacdo aumenta,
também aumenta a fidelidade” sendo assim, a ligacdo entre o comércio e o cliente se torna
uma relacdo de extrema importancia e confianga, podendo este cliente contribuir na conquista
de novos clientes com o simples fato de dividir suas experiéncias com outras pessoas. Da
mesma forma, Hoffman e Bateson (2003, p.332) acreditam que “clientes satisfeitos compram
mais produtos com mais frequéncia e € menor a possibilidade de perdé-los para concorrentes
em comparag¢ao a clientes insatisfeitos”.
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No entanto, para os autores, “altos indices de satisfagdo ndo significam
necessariamente que uma empresa retera um cliente para sempre” deve-se sempre estar atento
as futuras necessidades dos clientes, ndo s6 focar no que o cliente quer no momento. Deve-se
também satisfazer os funcionarios, pois se eles ndo estdo satisfeitos ndo transmitem um bom
atendimento ao cliente. (HOFFMAN e BATESON, 2003, p. 343)

2.3  Fidelizacéo do cliente

Segundo Souza (2009, p.4) “fidelidade corresponde ao grau em que os clientes estdo
predispostos a permanecer com sua empresa ¢ a resistir da concorréncia”. Cliente fiel é aquele
que repete suas compras constantemente, demonstra ser imune a acdo dos concorrentes e
recomenda a empresa e seus produtos a outras pessoas. Seguindo a mesma linha, entende-se
que cliente satisfeito e fiel traz outro cliente.

Gerar satisfacdo ao cliente ¢ uma das formas mais eficazes de fidelizar. Para
Chiavenato (2007, p.209) “ndo importa apenas saber quem ¢ o cliente, mas como ele é: quais
suas caracteristicas, seus habitos de compra, suas preferéncias, suas expectativas...”.

Para Kotler e Keller (2006) um dos principais argumentos para a fidelizacdo dos
clientes é o alto custo na conquista de novos clientes, acbes como o0 pds venda e uma busca
continua de aperfeicoamento da qualidade sdo de custo consideravelmente menor do que a
busca de novos clientes na atual concorréncia de mercado.

Segundo Levy e Weitz (2000) os varejistas utilizam de algumas formas para a
construcdo da fidelidade com o cliente, tais como: posicionamento, servicos, banco de dados
do varejo e mercadorias. O posicionamento € uma imagem clara e distinta do varejo perante o
cliente. Servicos de exceléncia pode construir um elo entre o varejista e o cliente, é dificil
construir essa exceléncia, pois quem atende diretamente os clientes sdo os funcionarios e estes
devem ter um treinamento eficaz e respeito por parte do varejista. O banco de dados é o
armazenamento de dados com o padrdo de compra do cliente. Ja mercadorias € um desafio ao
varejista manter o cliente ja que os concorrentes vendem 0s mesmos produtos, a vantagem
competitiva seria por meio de ofertas.

2.4 Qualidade e qualidade de servicos

A qualidade, de acordo com Paladini (2012), é um conceito dindAmico que pode ser
entendido de diversas formas, mas que no fim afunila para somente uma definicdo, que seria a
de adequar o produto para a demanda que possui.

Para Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) a qualidade pode ser definida como um
conjunto de atributos e caracteristicas de um servico ou produto que contribuem para a
satisfacdo do cliente. Os autores citados acima ainda apontaram cinco aspectos que 0 servico
de qualidade deve ter, s@o elas: confiabilidade, seguranga, tangibilidade, empatia e postura
proativa.

De acordo com Gronroos (1993) a palavra qualidade esta presente no cotidiano da
gerencia, a necessidade de bens e servicos com qualidade e de melhorias na qualidade é
mencionada com muita frequéncia ao que se refere em satisfazer o cliente.

A qualidade esta ligada a atuacdo do produto ou servico. Segundo Kotler e
Armstrong (2000, p.5) “no sentido mais restrito, qualidade pode ser definida como “auséncia
de defeitos”. No entanto a maioria das empresas centradas no cliente ultrapassa essa definicao
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restrita, definindo qualidade em termos de satisfagdo do cliente”. A qualidade nao esta
centrada somente na forma fisica do produto ou servigco, mas também no atendimento cordial
que a empresa dispde aos seus clientes.

Watson, Pitt e Kavan (1998) et al.,Castro (2013, p.26), dizem, que para ser
alcancada a qualidade exigida pelo servico, faz-se necessaria uma intervencdo em trés
diferentes niveis, citados pelo autor: estratégico, tatico e operacional. No que tange ao nivel
estratégico, serdo elaboradas as bases para a qualidade dos servigos, definindo todas as
estratégias a serem usadas, com a finalidade de garantir o bom andamento do ambiente e dos
sistemas a serem aplicados. J& no plano tatico, serdo pensados e aplicados 0S processos para
que se possa prestar o servico com qualidade. Por ultimo, no nivel operacional é onde ocorre
efetivamente a prestacdo de servigos, onde ha o encontro de pessoas, demonstrando-se assim,
a necessidade de que haja treinamento e preparo para 0 servigco, atendendo assim as
expectativas dos clientes.

Ibanez, Hartmann e Calvo, et al., Castro (2013), p.27, perceberdo que ha trés
dimens0es diferentes de qualidade de servigos, sdo elas: I- qualidade técnica dos funcionarios;
I1- qualidade técnica dos servicos; e também, 1ll-  qualidade de servi¢os do processo. Sendo
assim, os autores, acima citados, concluem que os funcionarios sdo peca chave no que se
refere ao sucesso dos servicos da empresa, sendo também uma forma de diferencial perante os
concorrentes.

Partindo de uma analise diferente, Nielsen e Host (2000) e Smith (2000), et al.,
Castro (2013),p.26, relacionam a qualidade de servicos a fatores como, ambiente, pessoas e
aos processos utilizados pelo empresario para a consecucao da qualidade dos servicos.

Na mesma linha de pensamento de Nielsen e Host (2000), Smith (2000), Lehtinen e
Lehtinen (1991) et al., também relaciona a qualidade de servigos com o ambiente em que esta
sendo prestado, com as pessoas a quem se presta, e também com os processos utilizados pela
empresa. Nas palavras do autor, “i) qualidade fisica (ambiente), i1) qualidade interativa
(pessoas); ii1) qualidade da empresa (processos)”.

25 SERVQUAL

O modelo SERVQUAL - Service Quality Gap Analysis, desenvolvido por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) é massivamente utilizado para medir a qualidade dos
servicos. Ele avalia qual é a expectativa diante a um determinado servico em relacdo a
qualidade percebida pelo cliente, ou seja, mede qual a lacuna existente entre as partes.

Segundo Silva (2005, p.15) “nesse método a avaliagdo da qualidade percebida pelos
clientes ¢ medida através do Gap 5 do modelo da qualidade em servigos (falhas ou gaps)’. O
Gap é a diferenca entre a expectativa e 0 desempenho de uma caracteristica especifica.

De acordo com Salomi, Miguel e Abackerli (2005, p.280) “os critérios chamados de
dimensbes da qualidade, determinados por Parasuraman et al. (1985), sdo caracteristicas
genéricas do servico, subdivididas em itens, que delineiam servi¢o sob o ponto de vista do
cliente que ira julga-lo.
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Tabela 1 - SERVQUAL x SERVEPF

Item Expectativa (E) Desempenho (I
1 Aspectos Eles deveriam ter equipamentos modemos. XYL 1Em equipamentos modemos.
2 Tangiveis As suas instalagdes fisicas deveriam ser visualmente  As instalagies fisicas de XY sio visualmente atra-
atrativas. livas.
3 s seus empregados deveriam estar bem vestidos e O empregados de XY sd0 bem vestidos e asseados.
asseados,
+ As aparéncias das instalagdes das empresas deveriam A aparéncia das instalagoes fisicas XYE & conservada
estar conservadas de acordo com o servigo oferecido.  de acordo com o servigo oferecido.
5  Confabilidade Quando estas empeesas prometem fazer algo em certo Quando XYZ promete fazer algo em ceno tempo.
tempo, deveriam fazxé-lo, realmente o faz.
6 Quando os clientes tém algum problema com estas Cruando voci tem algum problema com a empresa
empresas elas, deveriam ser solidinas e deixd-los XYL, ela é solidiana e o deixa seguro.
SCOUTDS,
7 Estas empresas deveriam ser de confianga. XYL é de confianga
8 Eles deveriam formecer o servigo no tempo prometido.  XYE fornece o servigo no tempo prometido.
o Eles deveriam manter seus registros de forma cormeta. XYE mantém seus registros de forma cormeta.
10 Presteza MWio seria de se esperar gue cles informassem os XYE ndo informa exalamente quando os servigos
clientes exatamente quando 05 servigos fossem execu-  serio executados.
tados,
11 Mo & raxodvel esperar por uma disponibilidade ime- Voo ndo recebe servigo imediato dos empregados da
diata dos empregados das empresas. XYL
12 s empregados das empresas n@o 18m que estar sem-  Os empregados da XY7 ndo estio sempre dispostos a
pre disponivels em ajudar os clientes. ajudar o= clientes.
13 E normal que eles estejam muito ocupados em respon-  Empregados da XY Z estio sempre ocupados em
der prontamente acs pedidos. responder ans pedidos dos clientes.
14 Seguranca Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos empre-  Voci pode acreditar nos empregados da XY,
pados desta empresa
15 Clientes deveriam ser capares de sentirem-se seguros VooE se sente seguro em negociar com os empregados
na negociagio com os empregados da empresa. da XYZ.
16 Seus empregados deveriam ser educados. Empregados da XY Z sao educados.
17 Seus empregados deveriam obler suporte adeguado da Os empregados da XYZ nao obtém suporte adeguado
cMpresa para CUmprir suas tarefas commetamente. da empresa para cumprir suas tarefas corretamente.
I8 Empatia Mo serin de se esperar que as empresas dessem aten-  XYE ndo dio atengio individual a vocg,
cao individual aos clientes.
19 Mao se pode esperar que os empregados déem atengao  Os empregados da XY7 nao dao atengdo pessoal.
personalizada aos clientes.
0 E absurdo esperar que os empregados saibam quais sio  Os empregados da XYZ no sabem das suas necessi-
as necessidades dos clientes. dades
21 E absurdo esperar que estas empresas tenham os me-  XYZ n@o t2m os seus melhores interesses como
Ihores interesses de seus clientes como objetivo. objetivo.
22 Nao deveria se esperar que o hordrio de funcionamen-  ZYF ndo tem os hordrios de funcionamento conve-
1o fosse conveniente para todos os clientes. nientes a todos os clientes.
N {2 (3 4 {5 (6] 7
Discordo Concorde
Fortemente Fortemente

Fonte: Salomi, Miguel e Abackerli (2005)

Conforme o agrupamento analisado na tabela 1 o Gap 5 conta com 22 pares de itens
gue sdo agrupados em 5 dimensdes da qualidade, sdo elas: aspectos tangiveis, confiabilidade,
presteza, segurancga e empatia.
E preciso entender quais sdo as caracteristicas dos servigos para poder avalia-lo,
segundo Kotler e Keller (2006) os servicos possuem quatro caracteristicas, sdo elas:
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Para Kotler e Keller (2006) o servico é

intangivel, assim sendo ndo pode ser tocado,

cheirado e provado antes de adquirido, por isso os compradores procuram nas instalagoes,

equipamentos e etc evidéncias da qualidade do servico prestado.

Os servicos também sdo
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inseparaveis, eles sdo produzidos e consumidos simultaneamente. Os servicos sdo altamente
variaveis, pois dependem de quem, onde e quando sdo oferecidos. Sobre a perecibilidade diz
que o servico ndo pode ser estocado.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O Mercado Alfa, fundado ha quase 30 anos, atua no ramo supermercadista na regiao
oeste do Estado do Parand, oferecendo aos seus clientes servicos como a venda de alimentos
em geral, materiais de higiene e limpeza, acessorios e utensilios domésticos, como também
recebe pagamentos de contas de &gua, luz, telefone e boletos bancérios, além de fazer entregas
a domicilio. Trabalha com uma politica de ofertas semanais no setor de hortifruti, e quinzenal
para os demais produtos. Atualmente conta com 10 colaboradores incluindo os socios.

A pesquisa enquadra-se em dois tipos, sdo elas: bibliografica e levantamento, pois se
trata de um estudo feito a partir de outros estudos publicados em livros, artigos, revistas e
sites. Para Fonseca (2002) todo e qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa
bibliogréfica, a qual permite o pesquisador conhecer o que ja foi estudado e escrito deste
assunto.

Levantamento, pois a pesquisa conta com um questionario feito aos clientes da
empresa e uma entrevista semi-estrurada com o proprietario da empresa para o histérico e
caracterizacdo da organizacdo. Para Gil (2002) esse tipo de pesquisa se caracteriza pela
interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento deseja-se conhecer, basicamente é
solicitado informagcGes a um grupo de pessoas mediante do problema pesquisado e em
seguinte analisa-se de forma quantitativa e obtém conclusdes dos dados coletados.

Partindo do entendimento de Prodanov e Freitas (2013, p.69) a pesquisa quantitativa
“considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em numeros opinides e
informacdes para classifica-las e analisa-las”. Para Fonseca (2002) a pesquisa quantitativa s6
consegue ser compreendida através da analise dos dados brutos, recolhidos com o auxilio de
instrumentos neutros e padronizados.

No presente estudo, sera utilizada a forma ndo probabilistica com amostras acidentais
ou por conveniéncia que segundo Silva e Menezes (2005, p.32) sdo “compostas por acaso,
com vao aparecendo”. Essas amostragens envolvem em colher respostas de pessoas que estdo
acessiveis e dispostas a responder. A amostra foi de 160 respondentes.

Aos clientes do Mercado Alfa foi aplicado um questionéario, o qual segundo Silva e
Menezes (2005, p.33) “¢ uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por
escrito pelo informante. O questionario deve ser objetivo, limitado em extensdo e estar
acompanhado de instrugdes”.

O questionario aplicado pelos autores, para saber o grau de satisfacdo dos seus
clientes, foi baseado em Rossoni (2002) que por sua vez baseou-se no modelo SERVQUAL,
que com as devidas alteragOes, foi capaz de se adequar da melhor maneira no ambiente em
que foi aplicado. De acordo com Silva (2005), SERVQUAL é definido como sendo um
método de avaliagdo da qualidade dos servigos percebida pelo cliente do estabelecimento. O
real objetivo do questionario aplicado foi o de averiguar qual o grau de satisfacdo dos clientes
frente aos servicos prestados pelo Mercado Alfa.
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4 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA

A analise dos resultados foi feita a partir dos 160 questionarios respondidos pelos
clientes do Mercado Alfa. Com bases nos questionarios foi possivel aferir o grau de satisfacdo
dos clientes diante os servicos prestados pelo Mercado Alfa.

As notas que os clientes poderiam dar para os servigcos prestados pelo mercado
variavam de 1 a 5 conforme o grau de concordancia que os clientes tinham com as afirmacdes
dos servigos prestados pelo mercado. O questionario também identifica o perfil dos clientes
do Mercado Alfa, assim possibilitando que o0s gerentes tracem estratégias para continuar a
garantir a satisfacdo dos clientes.

4.1  Analise do perfil do consumidor

Dos 160 questionarios aplicados no Mercado Alfa, 70% dos respondentes sdo do sexo
feminino e 30% do sexo masculino. De acordo com a pesquisa a maioria dos respondentes sdo
casados somando 58%, seguido de 31% dos que se dizem solteiros, 10% vitvos e 1% outros.

A faixa etéria dos respondentes da pesquisa € variada, a predominante com 30% é a
faixa etéria de 25 a 30 anos seguida com 22% pessoas acima de 60 anos. Apos vem com 12%
a faixa etéria de 41 a 50 anos, 12% pessoas entre 51 a 60 anos, com 11% 31 a 40 anos e por
ultimo com 10% menores de 25 anos.

Sobre a escolaridade dos clientes do Mercado Alfa, 27% dos seus clientes tem o
ensino fundamental incompleto. Logo apos, tem-se que 25% dos respondentes possuem
ensino médio completo. Totalizando 18% dos questionarios respondidos, tém-se pessoas com
ensino superior completo, e 3% dos respondentes ainda cursam algum curso superior. Ainda
sobre a escolaridade dos cliente, que 12% das pessoas tem ensino médio incompleto e 15%
ensino fundamental completo.

Segundo a pesquisa 35% dos clientes do Mercado Alfa possuem rendimento mensal
de dois a trés salarios minimos. Logo apds, tem-se que 27% das pessoas possuem sua renda
entre 1 a dois salarios minimos. Na casa dos 18%, tem-se as pessoas com rendimento entre 4 e
5 salarios minimos. As pessoas que possuem renda entre 3 a 4 salarios minimos totaliza 5%,
sendo esta a mesma porcentagem das pessoas que possuem rendimentos familiares de até 1
salario minimo. Acima dos 5 salarios minimos, apenas 10% dos respondentes possuem tal
renda.

A Ultima questdo para definir o perfil do consumidor do Mercado Alfa era o0 que o
cliente leva em conta ao escolher um supermercado e 27% dos respondentes disseram que
escolhem o estabelecimento para realizar compras conforme o bom atendimento prestado pelo
mercado. Apds o atendimento os principais motivos para a escolha do mercado sdo precos e
outros que no caso é a proximidade de casa com 18%. Com 17% das preferéncias vem o
acougue, com 15% a variedade e com 5% somente o0 servico de caixa.

4.2 Analise do grau de satisfacdo do cliente

Para fazer a analise da satisfacdo dos clientes foi realizada a media das notas
atribuidas para cada afirmacdo nos questionérios respondidos pelos clientes, avaliando de 1 a
5 conforme seu grau de concordancia com a afirmacdo, sendo 1 discorda fortemente e 5
concorda fortemente, sobre os servigos prestados pelo mercado.
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A tabela abaixo ilustra o grau de satisfacdo dos clientes do Mercado Alfa separados
por género. Conforme pdde verificar, ndo ha diferencas significantes na maioria das
afirmativas. Vale ressaltar que dentre os 160 questionarios respondidos somente 30% dos
respondentes eram do sexo masculino.

Na ultima coluna, apresentam-se os valores da p.value que séo os resultados do teste
T, onde os valores destacados em negrito representam as diferengas estatisticamente
significativas.

Nota-se que na maioria das repostas as mulheres foram mais criteriosas na avaliacao,
por talvez sejam elas mais atentas e exigentes em relacdo aos servicos prestados pelo
mercado. Apenas na primeira afirmativa é que a média das respostas masculinas apresentou
significativa diferenca em relagdo a média feminina.

Tabela 2 — Avaliacdo do consumidor com resultados separados por género

Grupo [N [Média [Desvio Padnlp.value
1 Quando este supermercado promete alguma coisa, ele cumpre Masc 48| 4,56 0,87 0.083
Fem 112 4,79 041 ™
2 Quando precisei reclamar de algo, meu problema foi resolvido Masc 48 4,88 0,39 0.484
Fem 112| 4,80 0,66
3 As instalagGes apresentam limpeza e higiene Masc 48[ 5,00 0,00 0.002
Fem 112 4,92 0,27
4 O ambiente do supermercado é agradavel Masc 48| 4,94 0,24 0.697
Fem 112| 4,92 0,27
5 Os equipamentos utilizados sdo modernos Masc 48| 4,75 0,44 0.011
Fem 112] 451 0,74 ™
6 Os funcionarios estdo sempre uniformizados com aparéncia de higiene dMasc 48| 4,81 0,53 0.212
Fem 112 4,69 0,67
7 Os funcionarios sdo rapidos para resolver problemas Masc 48| 4,71 0,77 0.689
Fem 112| 4,66 0,65
8 Os funcionarios sédo corteses e simpaticos Masc 48[ 4,75 0,56 0.135
Fem 112] 4,59 0,73
9 A localizacdo deste mercado é conveniente Masc 48| 4,98 0,14 0.029
Fem 112| 4,90 0,30 ™
10 O horério de atendimento é amplo e suficiente Masc 48 4,79 0,41 0.864
Fem 112| 4,80 0,40
11 A entrega em domicilio é pontual, rapida e segura Masc 48[ 4,85 0,41 0.967
Fem 112| 4,86 0,42|
12 Existe boa variedade de produtos neste mercado Masc 48| 4,71 0,46 0.784
Fem 112] 4,73 052
13 Os produtos estdo bem colocados e sdo faceis de encontrar Masc 48| 4,94 0,24 0.637
Fem 112| 4,96 021
14 O atendimento do caixa é bastante eficiente Masc 48 4,88 0,33 0.565
Fem 112| 4,84 0,37
15 Eu estou satisfeito com minha decisdo de comprar neste supermercado |Masc 48[ 4,98 0,14 0.181
Fem 112 4,94 0,24
16 A qualidade do servico deste mercado é excelente Masc 48[ 4,98 0,14 0.000
Fem 112 4,79 041 ™
17 Eu recomendaria este mercado para meus amigos e outras pessoas Masc 48[ 4,98 0,14 0.181
Fem 112| 4,94 0,24
18 Eu com certeza compraria neste mercado novamente Masc 48| 5,00 0,00 e
Fem 112| 5,00 0,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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O objetivo geral do presente estudo limitou-se a responder qual o grau de satisfagdo
dos clientes do Mercado Alfa, e isto ocorreu por meio da aplicacdo de um questionério,
variando as notas de 1 a 5, conforme ja mencionado.

Feita a andlise dos referidos questionarios, a média geral das notas dadas pelos
respondentes foi de 4,83, evidenciando que os clientes do Mercado Alfa tém estado satisfeitos
com 0s servigos prestados pelo mesmo.

Apesar de os gestores terem se mostrado satisfeitos com os resultados obtidos, restou
demonstrado que alguns aspectos ainda precisam ser melhorados, como, por exemplo, o
desempenho de seus funcionarios, que obteve a média mais baixa entre as demais afirmativas.

Partindo da analise de satisfacdo dos clientes, pdde elencar quais os atributos que
geram, ou podem gerar, a satisfacdo do cliente que frequenta o ja aludido estabelecimento, e
dentre eles destacam-se: 0 atendimento personalizado ao consumidor; a boa qualidade e
procedéncia dos produtos; a boa qualidade dos servicos em geral; a cordialidade dos
colaboradores; e a higiene e limpeza do estabelecimento.

Partindo exatamente dos atributos de satisfacdo do cliente, e da analise das respostas
obtidas, verifica-se que o grau de satisfacdo dos clientes é considerado alto, porém, néo
atingindo a nota maxima definida nos questionarios, obtendo nota 4,83 de uma nota maxima
de 5 pontos.

No que tange a sugestdo de melhorias para o Mercado Alfa, levando em consideracéo
os indicadores obtidos com a presente pesquisa, percebe-se que o fator que necessita de
melhorias mais urgentes é o do atendimento e presteza dos funcionarios para com os clientes,
posto que este aspecto foi 0 que recebeu a menor nota dentre as demais, uma vez que a
cordialidade e a educacdo dos funcionarios faz com que o cliente se sinta bem-vindo, e
consequentemente retorne ao estabelecimento, ou indique-o para terceiros.

Outro aspecto que merece uma aten¢do maior por parte dos gestores é o da variedade
de produtos, tendo em vista ter recebido, também, uma nota abaixo do esperado. Ainda a
respeito da variedade de produtos, ressalta-se que apesar de ser um mercado de bairro, nada
impede ir testando aos poucos novas marcas, novos produtos, para que consiga atrair e
conquistar cada vez mais consumidores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa conseguiu responder o problema inicialmente proposto que era
‘Qual o grau de satisfacdo dos clientes do Mercado Alfa?’ a resposta foi obtida através da
analise de 18 afirmativas respondidas por 160 clientes do mercado. A media das notas obtidas
foi 4,83 de 5, considerada uma média altissima e também considerado que os clientes estdo
satisfeitos com os servi¢os prestados pelo Mercado Alfa.

A pesquisa foi de grande importancia para 0s gestores e para 0s autores, pois
conseguiu responder qual o grau de satisfacdo do cliente, avaliou os servicos do mercado e
também mostrou onde os gestores devem estar mais atentos para melhorar ainda mais a
qualidade dos servicos prestados e assim satisfazer mais os seus clientes.
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