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Marketing de Relacionamento com Cliente: Mercearia Oliveira no

Municipio de Pacatuba - SE

Liliane Pereira Souza dos Santos

RESUMO

O objetivo deste artigo foi analisar a percepcdo dos clientes da Mercearia Oliveira em
relagdo ao relacionamento com cliente da empresa, € como objetivos especificos buscou
identificar os distintos perfis de clientes, a fim de alinhar as estratégias de marketing,
além de mensurar os pontos fortes e fracos no tocante ao relacionamento da empresa junto
aos seus clientes e, por fim, propor as agdes necessarias para aprimorar as agdes de
relacionamento com cliente da empresa. Esta pesquisa consiste em um Estudo de Caso,
de carater exploratorio e descritivo. A abordagem utilizada foi a quantiqualitativa, e como
coleta de dados foi utilizado o questionario, com 11 questdes, sendo 10 fechadas, e 1
aberta. O critério de amostragem utilizado foi o ndo probabilistico por acessibilidade,
obtendo uma amostra de 80 clientes. As analises demonstraram que grande parte dos
sujeitos investigados estdo satisfeitos com os servigos prestados pela empresa. No
entanto, existem pontos a serem melhorados, a exemplo da melhoria da infraestrutura do
local.

Palavra-chave: Marketing de Relacionamento com cliente, Qualidade no atendimento,
Satisfacdo dos Clientes

ABSTRACT

The objective of this article was to analyze the perception of Mercearia Oliveira's clients
regarding the relationship with the client of the company, and as specific objectives
sought to identify the different profiles of clients, in order to align the marketing
strategies, besides measuring the strengths and weaknesses in relation to the company's
relationship with its clients and, finally, to propose the necessary actions to improve the
customer relations actions of the company. This research consists of a case study,
exploratory and descriptive. The questionnaire was used as data quantification, with 11
questions, 10 being closed, and 1 being open. The sampling criterion used was non-
probabilistic by accessibility, obtaining a sample of 80 clients. The analyzes showed that
most of the subjects investigated are satisfied with the services provided by the company.
However, there are points to be improved, such as improving the infrastructure of the site.

Keyword: Customer Relationship Marketing, Customer Service Quality, Customer
Satisfaction



1 INTRODUCAO

Com o atual cenario do mercado, as organizacdes precisam alinhar suas acdes as
necessidades dos seus clientes, haja vista que para sobreviver ¢ fundamental estar sempre
a frente dos seus concorrentes. Para tanto, faz-se necessaria uma analise do ambiente
externo para alcangar lucros, manter-se em meio a uma crise e, at¢ mesmo, eliminar

ameagas.

Diante de tal competitividade, ¢ indispensavel o levantamento de informacgdes
referentes ao mercado, a fim de minimizar os riscos, contribuindo assim para as tomadas
de decisdes mais consistentes. Em qualquer organizacdo, a qualidade no atendimento ao
cliente ¢ essencial, ja que um bom atendimento ¢ capaz de promover uma imagem positiva

perante o consumidor (CARRADORE, 2017).

Ainda com relagdo ao relacionamento com o cliente, ¢ essencial que sejam
oferecidas vantagens, a fim de atender as necessidades e desejos dos mesmos. Isso fard
com que retornem ao estabelecimento para novas compras, além de estabelecer um

relacionamento de credibilidade e confianga entre empresa e cliente (PEREIRA, 2017).

Para desenvolver estratégias que alcancem os objetivos da organizagdo, o
marketing tem papel fundamental para esse desenvolvimento, por meio do composto do
marketing: produto, o preco, a promogao e a praga. Conhecido como 4Ps, esse composto
condensa fatores fundamentais para a formagao de valores para os clientes, podendo
auxiliar positivamente na procura dos produtos ou servicos, contribuindo para o alcance

das metas tracadas pela empresa (FERREIRA, 2016).

E fundamental que o administrador esteja atento & atitude do consumidor,
prevendo as possiveis necessidades e desejos, diante das opcdes do mercado. Por meio
das acdes de marketing, gestores podem amenizar os impactos negativos que podem
ocorrer devido a algum tipo de insatisfagdao dos clientes. Nesse contexto, as organizacdes
tém por obrigacao oferecer servicos e produtos de qualidade que vao além de prazos e

precos. (CARRADORE, 2017).

Dentro deste contexto nota-se a importancia que o marketing de relacionamento

tem na elaboragdo de estratégias de construcao e propagacdo das marcas, tendo como



proposito fidelizar e encantar seus clientes. O mercado, atualmente, oferece produtos e
servicos similares, portanto ¢ primordial que as organizagdes busquem criar um
relacionamento que promova vantagens para seus consumidores atuais e prospects

evidenciando para seus clientes a satisfagdo em té-los. (SANTOS; ANJOS, 2018).

Por esse motivo, o presente trabalho apresenta a questao problema que conduziu
a pesquisa: Como o marketing de relacionamento pode elevar a satisfacao do cliente

com servi¢os prestados? Os resultados desta analise estdo evidenciados nesse artigo.

Assim, o objetivo geral deste artigo foi analisar a percep¢do do cliente da
Mercearia Oliveira em relacdo a marketing de relacionamento. Os objetivos especificos
buscam identificar os clientes da empresa, a fim de alinhar as estratégias de marketing
aos distintos perfis; mensurar os pontos fortes e fracos no tocante ao relacionamento da
empresa junto aos seus clientes; propor melhorias para aprimorar as agdes de

relacionamento com o cliente da empresa.

A MERCEARIA OLIVEIRA ¢ uma microempresa familiar em que a proprietaria
¢ quem realiza toda parte gerencial e burocratica. Cabe ao seu conjuge atuar na area
operacional junto com seu filho, atendendo uma parte da populagdo na cidade de
Pacatuba-SE. A empresa tem como finalidade atender a regido, visando a facilidade de
acesso a produtos de utilidade diaria com o intuito de conquistar satisfacdo dos clientes e

fornecedores.

Tem como visdo expandir os negocios e conquistar a lideranca na localidade,
apresentando como valores a responsabilidade, honestidade, higiene, qualidade e respeito

ao cliente.

A escolha desse tema se deu pelo fato de auxiliar no crescimento organizacional
da empresa em questdo, com a finalidade de promover maior satisfacdo aos clientes, e
assim aumentar as possibilidades de permanéncia no mercado. J& na importancia
académica, a pesquisa que originou esse artigo possibilitou oportunidades de aprendizado

por meio dos métodos utilizados.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA



Acreditava-se que o conceito de marketing limitava-se apenas a propaganda de
determinado servico ou produto. Entretanto, ao analisarmos a pratica, ¢ possivel
compreender que este ultrapassa essa ideia. O papel do marketing ¢ atender o cliente,
gerando satisfagdo e criando valor para o mesmo (CRUZ, 2017).

O conceito do marketing ¢ aplicado nas organizagdes, para trazer novos clientes,
estimulando assim, o aumento das vendas e, consequentemente, o aumento da
participag¢do do mercado.

No passado, os clientes eram simplesmente motivados por campanhas de
marketing. Autores como Kotler; Kartajava e Seriawan (2017) afirmam que nos dias
atuais, os consumidores consideram outros elementos externos, a exemplo de redes
sociais, familiares e amigos.

Entretanto, o propdsito do marketing ¢ estimular o consumido evidenciando a
percepcao do consumidor em relagdo aos valores apresentados pelas marcar. (CRUZ,

2017).

Composto do marketing

O composto do marketing ¢ uma ferramenta que serve de base para os
profissionais da area distinguir as necessidades do consumidor e melhor atendé-lo, além
de auxiliar no planejamento estratégico. O composto mercadoldgico tem como intengao
induzir a procura de produtos e servicos, que podem estar relacionados a quatro
variaveis que sdo os 4 Ps: Produto, Preco, Praga, Promogao. (SANTOS, 2017). Na

figura 1 podemos observar o quadro explicativo desses elementos.

FIGURA 1- Elementos do composto do marketing

PRODUTO PROMOCAO PRECO PRgcA AO
(COMUNICACAO) ¢ (DISTRIBUICAO)

*Variedade *Promocao de vendas *Prego de lista eCanais de distribuigdo
*Qualidade/ Design * Propaganda * Descontos *Cobertura
* Caracteristicas *Forga de vendas *Bonificagdes * Sortimentos
*Nome da marca *Relagdes publicas *Prazo de pagamento *Locais
*Embalagem/ *Marketing direto *Condigoes de *Estoques

tamanhos financiamento
*Servicos/ garantias
*Devolugdes

Fonte: Adaptado de Cunha (2017)




O produto condiz com tudo aquilo que ¢ comercializado para consumo, seja ele
um bem fisico ou servigo, a fim de alcancar as necessidades dos consumidores, tendo em
consideracdo o nivel de qualidade, instala¢des, peculiaridade e caracteristicas. (KOTLER;

KELLER, 2013).

Ainda na 6tica de Kotler e Keller (2013), o produto pode ser classificado em trés
grupos; Bens duréaveis (sdo bens utilizado pelos consumidores lentamente ¢ duram por
um periodo tempo), bens nao duraveis (bens tocaveis utilizados pelos consumidores por

poucas vezes de maneira eventualmente rapida) e servigos (sdo produtos intangiveis).

No tocante ao preco, este consiste no valor monetdrio que o consumidor esta
disposto a pagar pelo produto. A estratégica de preco apresenta trés elementos: a
concorréncia, o consumo ¢ o custo. Deve-se estimar a demanda, avaliar prego dos

concorrentes e estimar o custo. (KELLER, 2013).

A praca aponta para as formas pelas quais ocorrerdo a distribuicdo fisica do
servigco ou produto. Esta relacionada com o local de venda, canais de distribui¢des e
estratégicas logisticas. O objetivo principal ¢ tornar o produto acessivel ao publico alvo.

(KOTLER; KELLER, 2013).

Rangel e Nogueira (2018), afirma que promog¢do ¢ um elemento relevante no mix
de marketing, pois se ndo ocorrer a divulgacao do servi¢o ou produto de modo efetivo, os
consumidores ndo saberao da sua existéncia e em consequéncia disso ndo irdo adquiri-lo,
dessa forma, para o autor promocao compreende as praticas de divulgacao dos produtos,

usando as diversas maneiras de comunicagao.

Qualidade no atendimento

Toda e qualquer organiza¢do para obter sucesso deve ter exceléncia em seu
atendimento, pois os clientes estdo cada vez mais exigentes € as empresas buscam sempre
a melhor maneira de agradar sua clientela. E através deste fato que a empresa cria

vantagens competitivas diante seus concorrentes.

A qualidade no atendimento tem relagdo direta com a percepcdo de cada
individuo, podendo assim ser avaliada por aparéncias, pregos, dentre outros fatores. E por

esse motivo que as organizagdes concentram suas energias na criagdo de estratégias afim
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de prever as necessidades dos seus clientes e construir valores para esses consumidores.
E indispensével saber quem sdo seus clientes e compreender seus desejos, podendo assim
atendé-los da melhor maneira possivel, pois cliente satisfeito retornard ao
estabelecimento, além de criar uma 6tima imagem diante do mercado. (BRAGA et. al,
2014) Acerca da importancia do atendimento, Braga et. al. (2012) ressaltam que:
[...] atender bem ¢ servir o cliente, interno ou externo, da melhor forma
possivel, e ndo de forma mecanica, mal treinada. Atender bem
interessar-se verdadeiramente pelo problema do cliente e dispor-se, ndo
sO a resolver esse problema, mas superar expectativas do cliente. E
entende que cada pessoa € Unica: ndo existe um padrdo para atender a
todos porque todos ndo s3o iguais. Além de atender bem o cliente,
precisa-se encanta-lo, pois so a satisfacdo ndo retém o cliente para a
empresa, qualquer concorrente pode oferecer algo com que faca que

este cliente mude para outra organizagdo. Quando o cliente se sente
encantado, nada o faz trocar de empresa, o encantamento ¢é algo que vai

r

além das necessidades e satisfagdo do cliente, é simplesmente
impressiona-lo. (Braga et. al., 2012, p.02).

Diante disto, nota-se que atualmente as empresas necessitam entender que cada
individuo precisa de um atendimento personalizado, ja que criam suas proprias
expectativas diante do atendimento prestado. E necessario respeitar as particularidades
dos clientes, sem fazer distingao relacionada a raga, cultura, op¢ao de género, religido ou

diferenca social.

E crucial que os colaboradores das instituigdes compreendam a importancia de
suas funcdes dentro da mesma e sejam capacitados para atender todos os anseios dos
clientes. Os consumidores precisam perceber que estdo sendo ouvidos. Além disso, nao
se pode deixar de mencionar que a comunicacao deve ser clara e objetiva entre empresa,

colaboradores e clientes, tornando eficaz e eficiente o processo como um todo.

Giacomel (2019), afirma que ¢ importante que as organizac¢des analisem o grau
de satisfacao dos clientes, e afirma que existem varios métodos para mensurar tal atributo.
E através dessas informagdes que a instituicdo conseguird enxergar a perspectiva do
cliente em relacdao a vivéncia que teve com sua compra e, assim, elaborar acdes que
aprimorem as condi¢des de atendimento, da mesma maneira que possibilita identificar

eventuais problemas.

Dentro deste contexto ¢ importante que o gestor leve em consideragao todos os
pontos para andlise, pois ¢ relevante as influéncias externas e internas que podem

modificar no decorrer do tempo.
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Marketing de Relacionamento com o Cliente (CRM)

As tecnologias digitais deram passos largos nos ultimos anos, devido a isso as
empresas tém apostado na utilizacao destes meios ao seu favor, com o uso de ferramentas
de gestdao buscando se diferenciar em meio aos seus concorrentes. O Customer
Relationship Management (CRM) ¢ uma dessas ferramentas que auxilia nas estratégicas
de marketing de relacionamento. Ela busca criar um relacionamento duradouro com seus

clientes e, com isso, manter sua fidelizacao.

O CRM ¢ um método interativo que converte informagdes referentes aos clientes
em relacionamentos positivos. Essa ferramenta auxilia na tomada de decisdes com o
objetivo de maximizar as oportunidades aprimorando seu processo de comunicagdo com
o cliente, oferecendo o servigo ou produto certo no momento certo. Esta relacionado a
previsao dos desejos dos clientes atuais, assim como os em potencial. Entretanto, o CRM
na visao tecnologica registra dados dos clientes em um banco de dados central, permitindo
que as organizagdes possam buscar novas alternativas ou até mesmo personalizar

atendimentos. (ALCANTARA; LIMA, 2017).

Sendo assim, quando fala-se de CRM ¢ importante ressalvar que esse ndo se trata
apenas de armazenar dados de clientes. Ele serve de suporte para as empresas de forma
engenhosa, tornando as tarefas mais faceis e assertivas, desta maneira obtém melhores

resultados.

Rocha (2015), afirma que existe um leque de oportunidades que possibilita
estreitar relacoes com seus consumidores. Porém, deve-se saber a melhor forma de
aproveita-las para captar as melhores informacdes para assim poder realizar melhorias e
assim alcangar a fidelizac¢do dos seus clientes. De acordo com o autor ha 5 tipos de CRM

como mostra o quadro 1.

Quadro 1 — Tipos de CRM

TIPOS DE CRM CONCEITO
CRM Estratégico Tem a preocupacdo de compreender o mercado afim de orientar

estrategicamente cada um dos tipos de CRM para que eles se desenvolvam de

forma coerente.
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CRM Operacional Trata-se na aplicacdo dos sistemas de informagdes, para tornar agil e otimizar
todos os pontos de contato. Em outras palavras, ele ¢ responsavel por

aprimorar o relacionamento entre organizagdo e consumidor.

CRM Analitico Tem como meta acompanhar os diversos tipos de clientes e realizar uma
investigagdo referente ao comportamento dos mesmos, tendo em vista as
melhores maneiras de atingir as necessidades de forma individualizada para

cada perfil. O analitico ¢ considerado a parte inteligente do processo.

CRM social Aproximar mais as empresas dos consumidores mediante a troca de

informagdes por meios sociais.

CRM colaborativo Compreende todos os pontos de contato com o cliente propagando as
informagdes obtidas para 0 CRM analitico e operacional com objetivo de
integracdo entre eles

Fonte: Elaborado pela autora.

Marketing de varejo

O varejo ¢ todo e qualquer atividade que esteja ligada ao meio de comercializagao
de produto ou servico que considera a necessidade e desejo pessoal do consumidor. Na
oOtica dos autores Mattar (2011) e Ferreira (2014) o varejo vem passando por evolucdes

mundiais como pode ser observado no quadro abaixo.

Quadro 2 — A evolucio do varejo no contexto mundial

Ano Tipo de estabelecimento

1700 Pequenas lojas gerais, com todos os tipos de produtos
1850 a 1860 Divisao de fungdo no comercio com o surgimento de atacadista
1930 a 1940 Surgimento da magazines e vendas por catalogo
1940 a 1950 Surgimento de auto-servigo

1960 Lojas de conveniéncia e shopping centers
1970 a 1980 Expansio de setores como: eletrodoméstico, supermercado entre outros
1990 a 2008 Evolugao do varejo eletronico

Fonte: Adaptada de Mattar (2011) e Ferreira (2014)

O quadro 2 exibe a evolugdo que o varejo sofreu no periodo 1700 a 2008, e
demonstra que este passou por evolucdes de diferentes aspectos. Segundo Garcia (2014)
o setor varejista tem grande importancia na economia do Brasil, pois vem expandindo-se

a cada dia e corresponde a maior parte da receita liquida do comércio.
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Decorrente dessas evolucdes as quais o varejo tem passado, ndo podemos deixar
de salientar que com os avangos tecnologicos, transagdes feitas pela area varejista podem
ser efetuadas através de internet ou até mesmo comercializagdo diretamente com o cliente.

[...] a transformag@o no comércio varejista nos ultimos anos também ¢
fator importante. Lojas fisicas, hoje, enfrentando a crescente
concorréncia de empresa que vendem seus produtos online, por
catalogo, revistas, antincios diretos ao consumidor em jornais, revistas

e através de programas de vendas pela televisdo. (KOTLER; KELLER,
2013, p. 12)

Desta forma, pode-se afirmar que as tecnologias tém sido grandes aliadas para os
varejistas, pois € através delas que os mesmos podem inovar e ainda dar saltos ainda
maiores em direcdo ao seu destaque no mercado, no entanto, pode-se afirmar que com

progresso das tecnologias as novas formas de varejistas surgem.

Assim ¢ necessario a utlizagao de um conjunto de praticas feitas pelos varejistas
para favorecer a vender produtos das suas lojas, ocupando lugar muito importante para
estabelecer estratégias para empresas visando a rentabilidade e o aumento da participagdo

de mercado. (NUNES, 2017).

Dentro deste contexto ¢ importante salientar que o marketing de varejo possui
grande importancia para os pequenos negocios que procuram concorrer com grandes
lojas, visto que, os mesmos devem estar atentos aos detalhes e a escolha da estratégia

correta para que os resultados sejam positivos.

Parente (2010) apud Nunes (2017), afirma que existem variaveis do composto
varejista, que envolvem elementos que os varejistas devem saber utilizar a fim de ganhar
a preferéncia frente a seus consumidores. Suas decisdes referentes ao marketing de varejo

devem estar voltadas ao seu posicionamento e ao seu publico-alvo.

Ainda segundo Nunes (2017), O mix de marketing esta ligado diretamente a
administracdo mercadologica, e resume-se nos essenciais grupos de ferramentas com o
que o marketing opera, esse mix varejista representa os 6 Ps, que sdo produtos, preco,

promogao, apresentacdo, pessoal e ponto.

O produto ¢ aquilo que a organizacao tem a ofertar estd associado com seus
produtos ou servigos ofertados. O prego esta ligado diretamente a compreensao da marca
pelo seu publico-alvo, ndo s6 ao produto. J4 na promog¢ao entra tatica para ampliar os

incentivos ao publico. Na apresentagdo de que forma o produto ou servigo serd exposto.
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O pessoal define-se na forma de abordagem e, por fim, o ponto que ¢ a rota de pesquisa

representa como o consumidor chegara até o servigo. (NUNES, 2017)

Diante do exposto, podemos observar que a figura abaixo detalha as varidveis do

composto marketing varejista juntamente com os exemplos de decisdes:

Figura 3 — Variaveis do composto do marketing varejista

- ] -
eVariedade da linha *Prego ePropaganda
eQualidade eCrédito ¢ Ofertas
eServigo *Benificio/ custo e Sinalizacdo

MIX DO
N r & ’
eLoja eAtendimento eLocalizagdo
eDepartamentalizagdo eRapidez eAcesso
ePlanograma eServigcos oVisibilidade

APRESENTACAO PONTO

O
O
>

Fonte: Adaptado de Nunes (2017)

O autor afirma ainda que dentre essas varidveis a de maior importancia ¢ a loja
em si, pois a mesma ¢ que causa impacto inicial ao consumidor e ¢ de suma importancia
a apresentacdo seja ela externa e interna, de layout e exposi¢ao dos produtos. Com isso
gera ao consumidor harmonia e estimula a sua ida ao estabelecimento sempre que
necessario. Porém, faz-se necessario que essas seis variaveis estejam integradas de forma
firme e alinhada dentro do posicionamento do proprietario, a fim de atingir seus objetivos

estratégicos.

METODOLOGIA

De acordo com Santos (2006 p. 35-36), apud Ubirajara (2014, p.125) a

metodologia ¢ uma:

[...] descri¢do detalhada e rigorosa dos procedimentos [documentais] de
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campo ou laboratorio utilizados, bem como dos recursos humanos e
materiais envolvidos, do universo da pesquisa, dos critérios para a
selecdo da amostra, dos instrumentos de coleta, dos métodos de
tratamento de dados etc.

A metodologia é composta por procedimentos que t€m como objetivo investigar,
determinar ou ainda direcionar toda a pesquisa analisando os fatos, ou seja, a metodologia
refere-se as principais normas para a elaboracdo cientifica, apresentando métodos,

instrumentos e objetivos para um desempenho mais adequado.

O presente trabalho ¢ um estudo de caso realizado na mercearia Oliveira, com o
objetivo de sugerir melhorias referente ao nivel de satisfagdo dos seus clientes. Entretanto,
para a realizacdo do estudo, foi necessario conhecer o tema abordado para ser capaz de

buscar dados exatos e assim alcangados os resultados desejados.

Quanto aos objetivos ou fins, a pesquisa teve cardter exploratorio e descritivo. A
pesquisa explicativa ou exploratoria, segundo Ubirajara (2014, p. 25), tem como “[...]
explicar varidveis causais de determinados fendmenos especificos em situagcdes que nao

possibilitam a realizacdao de experimentos e levantamentos™.

A fase Exploratéria buscou a produgdo cientifica sobre o tema em questdo, por
meio de pesquisa bibliografica em livros e artigos que tratem sobre a importancia do

relacionamento com o cliente, para o sucesso empresarial.

Denominou-se como descritiva, a fase que coletou os dados para descrever o perfil
e as caracteristicas do objeto de estudo, por meio de instrumento de coleta de dados

aplicado junto aos clientes da empresa em estudo.

Foi utilizada uma pesquisa de campo, que conforme Prodanov e Freitas (2013), ¢
usada para adquirir informacgdes e dados a cerca de um problema no qual buscamos uma
resposta. Embasa-se na analise de fatos e eventos tal como sucedem espontaneamente, na
coleta de informagdes a eles pertinentes e no registro de variavel que acreditamos ser
importante para analisa-los.

De acordo com Prodanov; Freitas (2013, p. 69) a pesquisa quantitativa

“[...]Jconsidera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir
em numeros opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las.
Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas (percentagem, média,
moda, mediana, desvio-padrao, coeficiente de correlagdo, analise de
regressao etc.).”

Ainda para prodanov; Freitas (2013, p. 70), a pesquisa qualitativa
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“[...] considera que ha uma relacdo dinamica entre o0 mundo real
e o sujeito, isto ¢, um vinculo indissocidvel entre o mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido
em niameros”.

Compreende-se que possui 0 meio de buscar opinides criticas dos entrevistados,
apresentando desta maneira o conhecimento sobre o problema. As informagdes reunidas
nessa pesquisa sao descritivas expondo o maior numero possivel de elementos presente
na realidade.

Com base no exposto, a abordagem estabelecida foi a quantitativa e qualitativa,
podendo explorar os dados tanto qualitativamente quanto quantitativamente, a fim de
investigar a impressao dos clientes da mercearia Oliveira, mediante a aplicagdo de
questionarios que possuem perguntas fechadas, semiabertas e abertas. Neste estudo foi
utilizado um questionario para obtenc¢ao de opinides dos clientes.

Para Lakatos; Marconi (2009, p. 203), o questionario ¢ “[...] um instrumento de
coleta de dado, construido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito na presenca do entrevistador”.

Para a realizag¢do desta pesquisa com os individuos, optou-se pela amostragem
nao-probabilistica, por acessibilidade e conveniéncia. Nesse sentido a amostra foi de 80
(oitenta) clientes da Mercearia, escolhidos de forma aleatéria com intuito de atingir os

objetivos da pesquisa.

Gil (2005, p. 107) apud Ubirajara (2014, p. 132, afirma que “[...] entende-se por
variavel um valor ou uma propriedade (caracteristica, por exemplo), que pode ser medida
através de diferentes mecanismos operacionais que permitem verificar a relagdo/conexao

entre estas caracteristicas ou fatores”.

Prodanov; Freitas (2013, p. 92), retratam as varidveis como: ‘“‘caracteristicas
observaveis do fendmeno a ser estudado e existem em todos os tipos de pesquisa. Porém,
enquanto nas pesquisas quantitativas elas sdo medidas, nas qualitativas, elas sdo descritas

ou explicadas”.

Desta maneira, com base nos objetivos especificos, as varidveis e 0s

indicadores destinados aos clientes externos estao apresentados no Quadro 2.
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Quadro 2 — Variaveis e indicadores da pesquisa

Variaveis Indicadores Autores das Varidveis Fonte
Género Saueressing (2018) QA1
Perfil dos .. Silveira; Keiserman e
Usfiias Estado Civil Castilhos (2006) QA2
pesquisados Frequéncia de consumo do produtos Melo e Halt (2014) QA3
Faixa Etaria Melo e Halt (2014) QA4
Diversidades dos produtos ofertados Nunes (2017) QA5
o . Augusto, Kotler (1996)
Percepedo da Horério de funcionamento. apud Janior (2018) QA6
qualidade do Nivel de conhecimento dos atendentes Costa; Nakata e Calsani
atendimento na | para esclarecer eventuais duvidas sobre (2013) QA7
mercearia determinados produtos
Oliveira na . Costa; Nakata e Calsani
perspectiva dos Atendimento. (2013) QA8
clientes. Estrutura fisica do local de atendimento | Alcantara e Lima (2017) QA9
Limpeza do local Nunes (2017) QA 10
Melhoria para a mercearia Oliveira Mattar (2((;)11)4;: Ferreira QA 11

Fonte: Elaborado pela autora.

Os dados quantitativos coletados foram tabulados através dos programas
Microsoft Word e Excel, quando foi gerada a estatistica descritiva, por meio de
porcentagens.

Os dados qualitativos coletados por meio de perguntas abertas, foram analisadas

a partir da Anélise de Conteudo (BARDIN, 2011). Esta abordagem nada mais € que:

[...] um conjunto de instrumentos metodologicos cada vez mais sutis em
constantes aperfeicoamento, que se aplicam discursos (conteudos e
continentes) extremamente diversificados. O fator comum destas
técnicas multiplas e multiplicadas — desde o calculo de frequéncia que
fornece dados cifrados, até a extragdo da estrutura tangiveis nas
deducgdes: a inferéncia.

Desta forma, a andlise de conteido pode ser definida como um grupo de
recursos metodologicos, em frequente progresso, que serve para analisar varias fontes de
conteudo (verbais ou ndo-verbais), ou seja, refere-se a um método de investigacdo

indicada para formular com base nos dados, hipoteses.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta sec¢do sdo apresentados os resultados obtidos através da pesquisa, que se

propoe a atender aos objetivos do presente artigo. Desta forma esta dividida em trés
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partes. Sendo: visa identificar os clientes da empresa, a fim de alinhar as estratégias de
marketing aos distintos perfis; serdo mensurados os pontos fortes e fracos no tocante ao
relacionamento da empresa junto aos seus clientes; sdo propostas as agdes necessarias

para aprimorar as agdes de relacionamento com o cliente da empresa.

4.1 Perfil dos Clientes Respondentes

Como mostra o grafico 1, pode-se observar que a predominancia dos clientes que
responderam a pesquisa de campo ¢ do sexo feminino, com 69% da amostra, apontando
que ainda se mantém a tradi¢do relacionada ao papel da mulher nos cuidados com a

compra de itens de alimentacgdo e higiene para as familias.

Segundo Saueressing (2018), as mulheres precisam mais do que os homens dos
ambientes de compras. Os homens gostam de praticidade, precisam encontrar o que estao
necessitando com o minimo de procura. As mulheres em geral, sdo mais pacientes ¢
detalhistas, muitas vezes realizam comparagdes de compras anteriores de determinados
produtos. Por se tratar de consumidores em potencial, o publico feminino necessita de

acoes de marketing focados nos seus anseios.

Entretanto, apesar do numero de mulheres ser expressivo na amostra da pesquisa,
a empresa ndo deve desconsiderar que a cada 10 clientes, 3 sdo homens. Isso pode ser um
indicador de que os homens podem estar comec¢ando a criar uma autonomia para realizar
as compras e ainda que o empoderamento feminino fez com que as mulheres percebessem

que devem dividir essas obrigagdes e tarefas com seus conjugues.

Grafico 1 - Género
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

19



Quando questionados sobre o estado civil, o resultado obtido indica que 69% dos
respondentes sdo casados, como mostra o grafico 2. Este perfil possui autonomia de suprir
as suas residéncias de forma constante por meio de utilizagdo de supermercados,

mercearias ou pequenas vendas.

Os solteiros representaram 21% dos respondentes. Esses consumidores compram
um nimero menor de itens devido prepararem suas proprias refeigdes com menos
frequéncia em comparagao aos casados, € também possuem menor responsabilidade pelas

compras familiares. (SILVEIRA; KEISERMAN e CASTILHOS, 2006)

Dentro deste contexto encontra-se a oportunidade que a mercearia Oliveira tem de
investir nas exposicoes dos produtos afim de induzir esse publico a consumir mais nas

suas idas ao estabelecimento.

Griafico 2 — Estado Civil

H Solteiro Mcasado M Divorciado mViuvo

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A pesquisa revela, através do cruzamento dos dados que, em relagdo ao estado
civil e a faixa etaria, a maior parte dos entrevistados se encontra no grupo de casados e
ainda que esse grupo ¢ pertencente a faixa etaria de 25 a 40, como esta detalhado na tabela

1.
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Tabela 1 - Estado Civil segundo Faixa Etaria

18A | 25A | 31A | 41 A | ACIMA DE Total
Estado Civil 24 30 40 45 46 Geral
CASADO 7 14 21 7 6 55
DIVORCIADO 0 0 0 2 4 6
SOLTEIRO 5 6 0 4 2 17
VIUVO 0 0 0 0 2 2
Total Geral 12 20 21 13 14 80

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Grafico 4 — Faixa Etaria
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Quando questionados sobre a frequéncia com que costumam ir ao
estabelecimento, o Grafico 3 aponta que 49% dos pesquisados vao de duas a trés vezes
por semana. Isso expde que esses consumidores realizam compras de reposicao de
produtos, e ainda evidencia que as compras mensais ndo sao praticadas por grande parte.

Infere-se que isso esta relacionado a fatores culturais da localidade.

No entanto, 30% costumam frequentar diariamente para adquirir produtos de uso
diario, a exemplo de pao, leite etc. Pode-se dizer que pela proximidade do
estabelecimento as pessoas enxergam a possibilidade de comprar de acordo com suas
necessidades, em razdo de comodidade e nao ter um custo para transi¢do até outras

cidades vizinhas.

Essa frequéncia deve ser compreendida como uma oportunidade de vendas,
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aproveitando para oferecer promocdes por dia da semana, a exemplo de agdes como
"Quarta-verde” e até mesmo promogdes relampagos. A empresa necessita estar atenta ao
poder de pesquisa dos clientes, pois com as constantes idas as compras podem possibilitar
que esses comparem pregos com seus concorrentes, o que pode representar um risco e

uma oportunidade.

Grafico 3 - Frequéncia que costuma consumir algum produto da mercearia
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Portanto, percebe-se que através das caracteristicas dos seus principais clientes, ¢
possivel segmentar a fim de conhecer os seus desejos e comportamentos. Desta maneira,
¢ importante que as empresas percebam que poder de compra, desejos e praticas

divergem. (MELO; HALT, 2014).

4.2 Percep¢ao da qualidade do atendimento na mercearia oliveira na perspectiva
dos clientes.

Para analisar a qualidade do atendimento, na percep¢ao do cliente, foram
considerados os seguintes elementos: a diversidade dos produtos ofertados, horario de
funcionamento, nivel de conhecimento dos atendentes para esclarecer eventuais duvidas
sobre determinados produtos, a qualidade do atendimento, estrutura fisica do local de

atendimento e a limpeza do local.

Para a questdo da diversidade de produtos (gréafico 5), 94% da amostra optaram
pelas opgdes “excelente” ou bom”, o que reflete positivamente para o estabelecimento.

Entretanto, para que esse nivel de satisfagdo permaneca alto, ¢ relevante que a empresa
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continue diversificando seus produtos, com pregos atrativos. Com uma boa variedade de
produtos dificilmente os clientes irdo realizar suas compras em seus concorrentes. E
importante que o proprietdrio conheca seus clientes e suas necessidades, oferecendo

produtos mais especificos e que talvez o proprio cliente ndo saiba que precisa.
Grafico 5 - Diversidades dos produtos ofertados
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Quanto ao horério de funcionamento do estabelecimento (grafico 6), 88% dos
respondentes marcaram as opgoes “excelente” e “bom”. Isso aponta que os horarios de
abertura e fechamento tém sido um fator muito relevante. Apenas 8% disse ser regular.
Esse modelo de comércio (mercearias de bairro e de cidades pequenas) acaba ganhando
vantagens por ter horarios atrativos, uma vez que supermercados de grande porte so

atendem em geral em horarios comerciais.

Grafico 6 - Horarios de funcionamento
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Em relacdo ao nivel de conhecimento dos atendentes para esclarecer eventuais
davidas sobre determinado produto, percebe-se (grafico 7) que no acumulado, 94% dos
que responderam o questionario ficaram entre “excelente” e “bom”. Resultado bastante
significativo, visto que esclarecer eventuais dividas que o consumidor possa ter no
decorrer da sua compra indica o comprometimento dos colaboradores independentemente
do porte da empresa.

Segundo Augusto, Kotler (1996) apud Jinior (2018), o atendimento ao cliente
abrange todas agdes que facilitam aos consumidores acesso as respostas e explicacdes de
problemas de forma 4gil e eficiente. Portanto, os autores demonstram a necessidade que
a organizacdo tem de buscar a exceléncia na qualidade dos servigos prestados com

objetivo de constituir uma relacdo de parceria com seus consumidores.

Grafico 7— Nivel de conhecimento dos atendentes para esclarecer eventuais
duvidas sobre determinados produtos
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Como se pode perceber, os respondentes se mostraram muito satisfeitos com a
qualidade do atendimento. Apenas 4 % avaliou esse quesito como regular. E importante
conhecer a concepgao, as exigéncias e desejos dos clientes, afim de satisfazé-los. Nao ¢
suficiente atendé-los no que precisam, visto que, os consumidores querem maior
qualidade e de forma continua. Desta maneira, a organizacdo permanece no mercado e

amplia seus lucros em longo prazo. (COSTA; NAKATA e CALSANI, 2013)
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Portanto, atender bem, com qualidade, de forma agil sao exigéncias que o mercado
espera para ser o diferencial. Nota-se que existe um cuidado da mercearia para com seus
clientes. A experiéncia positiva proporcionada ao consumidor € essencial para manter um
bom relacionamento.

A pesquisa ainda aponta que um dos possiveis motivos para o indice de satisfagao
tdo elevado ¢ a forma de pagamento, pois o estabelecimento ainda utiliza promissorias
como garantias para o pagamento das compras, mas conhecido como fiado. Isso € tipico
em lugares menores, pelo simples fato que a maioria das pessoas se conhecem.

O que pode também ser um influenciador para esse indice de satisfacao € a questao
dos concorrentes existentes na cidade. Esses sdo ainda menores em relagdo a estrutura e
possuem uma pequena variedade de produtos. Sendo assim, a mercearia em estudo se
torna a melhor opg¢ao entre todas da regido.

Muitos clientes optam em realizar suas compras na mercearia devido a
comodidade de ndo precisar deslocar-se para as cidades vizinhas, e ainda evitando
também filas enormes de supermercados de grande porte, onde s6 serd encontrado em
cidades maiores.

Grafico 8 - Qualidade do atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Um ponto preocupante para a gestdo esta relacionado a sua estrutura fisica, pois
mais da metade da amostra (53%) avaliou esse quesito como regular. Ao somarmos 0s
que disseram que a estrutura além de regular e os que marcaram a op¢do ruim (29%),

temos um total de 82%.
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Grafico 9 - Quanto a estrutura fisica do local de atendimento.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os pontos mais citados foram o espaco fisico e a ventilagdo. Relatam que o espago
¢ bastante limitado, o que impede uma maior circulagdo de pessoas. J4 em relacdo a
ventilagdo, relatam ser abafado, com pouca entrada de ar, o que ¢ desfavoravel para o
empreendimento, j& que o cliente permanece menos tempo dentro do estabelecimento
pelo desconforto, assim podendo deixar de comprar mais.

Desta forma, deve ser analisado melhorias, pois existe um grande risco do
surgimento de novos estabelecimentos se instalarem na cidade com melhores estruturas,

e com isso, provavelmente, ocorrera a perda de clientes frente a tais concorrentes.

Griéficos 10 - Limpeza do local
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Por ultimo, em relacdo a limpeza do estabelecimento (grafico 10), 50% dos
entrevistados descreveram ser regular, 13% disseram ser ruim. Sendo assim, € necessario
acionar um alerta. A fidelizacdo do cliente ndo se da apenas através da oferta de produtos
em que os clientes estdo a procura, mas sim, ao atender outros pré-requisitos, entre eles a
limpeza, o bem-estar e o conforto dos clientes.

Além disso, os Unicos resultados negativos apresentados nessa pesquisa, além da
limpeza e estrutura, estdo associados ao calor do local. Sendo assim, levando em
consideragdo que a qualidade dos produtos vendidos estd relacionada a um
armazenamento adequado, o armazenamento inadequado poderd comprometer essa

qualidade, perdendo assim a qualidade dos produtos e, consequentemente, o cliente.

5. Consideragoes Finais

De acordo com os dados da pesquisa, a percep¢do do atendimento prestado pela
mercearia em questdo, em termos gerais, ¢ muito boa. Contudo, os resultados da
investigacao apontam para a necessidade de melhoria na estrutura.

Nesse sentido, o objetivo geral da pesquisa que foi analisar a percepcdo dos
clientes da Mercearia Oliveira em relagdo a qualidade do atendimento da empresa foi
alcangado.

Os objetivos especificos foram atingidos, pois foi possivel através da pesquisa
identificar o perfil de seus clientes afim de saber seu publico alvo e assim direcionar agdes
de marketing. Foi permitido avaliar os pontos a serem aprimorados e mudados na visao
do cliente.

No que diz respeito as limitagdes no decorrer da pesquisa, a unica questao foi o
deslocamento da pesquisadora para a cidade da empresa em questdo.

Sendo assim, com base na analise dos resultados usando como base a revisao de
literaturas foram feitas as seguintes sugestdes para a empresa: garantir a melhoria
continua do atendimento para que os clientes permanecam fiéis ao estabelecimento, além
de conquistar novos; ampliar a estrutura fisica, e melhor a ventilagio para que os clientes
se sintam mais confortaveis; criar estratégias para melhorar o marketing da empresa, de
maneira mais atraente; dentro disso aproveitar dos meios digitais para divulgacdo dos

servigos; investir em tecnologias para melhorar o controle administrativo.
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Diante dessas sugestdes reveladas pela investigacdo, recomenda-se que a
proprietaria busque considera-las, na medida do possivel, a fim de colocar em pratica

acoes que possam melhorar a comunicac¢do e o marketing da empresa.
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APENDICE A - Questionario com clientes

Pesquisa de Satisfacio

Este questionario tem como objetivo analisar a satisfacdo dos servigos prestados

pela mercearia Oliveira, para fins de elaboragdao do trabalho de conclusao de curso em

Administragdo de Empresas da Faculdade de Administracao e Negocios de Sergipe —

FANESE, da aluna Liliane Pereira Souza dos Santos. As informagdes coletadas serdo

utilizadas apenas para fins académicos, ndo sendo identificados os respondentes deste

instrumento.

PERFIL DO CLIENTE

1. Género:
() 1. Masculino

() 2. Feminino

2. Estado Civil:

() 1. Solteiro (a)
() 2. Casado (a)

() 3. Separado (a)
() 4. Divorciado (a)
() 5. Viuvo (a)

3. Frequéncia que costuma consumir algum
produto da mercaria?

() 1. Diariamente
() 2. Entre 2 a 3 vezes na semana
() 3. Entre 4 a 5 vezes na semana

() 4. Raramente

4. Faixa etaria:

() 1. De 18 a 24 anos;
() 2.De 25 a30 anos;
() 3.De 31 a40 anos;
() 4.De 41 a45 anos;
() 5. Acima de 46.

Indique o seu nivel de satisfagdo em relagdo ao atendimento prestado na mercearia

Oliveira.

Perguntas

Péssimo

1.

Ruim

2.

Regular

3.

4. Bom

Excelente

S.

5.Quanto a diversidades dos produtos ofertados.

6.Quanto ao horario de funcionamento.

7. Quanto ao nivel de conhecimento dos atendentes, para esclarecer eventuais

duvidas sobre determinados produtos.
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8.Quanto ao atendimento.

9. Quanto a estrutura fisica do local de atendimento.

10. Quanto a limpeza do local.

SUGESTAO

Descreva de maneira breve sua opiniao a respeito

11. Faca uma sugestao de melhoria para o atendimento da mercearia Oliveira?
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