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Resumo

O estudo do comportamento do consumidor tem sua origem na observagdo das pessoas, objetivando compreendé-
las e obter insights. Os supermercados estdo, cada vez mais, sujeitos a pressdo de um mundo competitivo, em
escala global, no qual os consumidores sdo exigentes e impera a necessidade de inovar e obter vantagem
competitiva em relagdo aos seus concorrentes. Diante dessa realidade de mercado, este artigo tem como objetivo
compreender o comportamento do consumidor com relacdo ao processo de decisdo de compra em um
supermercado da cidade de Natal/RN, Brasil, por meio da aplicacdo da técnica Focus Group, como tematica central
e 0s resultados obtidos servirdo de insumo para a tomada de decisdo e o planejamento estratégico da empresa a
curto, médio e longo prazo. O supermercado é muito bem avaliado pelos consumidores, havendo empatia muito
forte com os fundadores, sendo eles, um diferencial para a empresa, agregando valor ao negdcio, com um bom
“atendimento”, criando para o cliente sensagdes de “acolhimento”, “relacionamento” ou ainda relatando que “0
supermercado é uma extensdo da minha casa”. Os critérios mais importantes na hora de escolher o supermercado
para realizagdo de compras sdo: 0 preco; o atendimento, e a qualidade do produto.

Palavras-chave: (Consumidor, Decisdo de Compra, Supermercado, Pesquisa, Comportamento).

Abstract

The study of consumer behavior has its origin in the observation of people, aiming to understand them and gain
insights. Supermarkets are increasingly subject to the pressure of a competitive world, on a global scale, in which
consumers are demanding and the need for innovation and competitive advantage over their competitors prevails.
In view of this market reality, this article aims to understand the behavior of consumers in relation to the purchase
decision process in a supermarket in the city of Natal/RN, Brazil, through the application of the Focus Group
technique, as the central theme and the the results obtained will serve as input for the decision making and strategic
planning of the company in the short, medium and long term. The supermarket is highly rated by consumers, with
a strong empathy with the founders, which are a differential for the company, adding value to the business, with a
good "service", creating feelings of "welcoming", "relationship" for the customer ”Or even reporting that* the
supermarket is an extension of my home ”. The most important criteria when choosing the supermarket for
shopping are: price; service, and product quality.. .Keywords:(Consumer, Purchase Decision, Supermarket,
Research, Behavior).



1. INTRODUGAO

O estudo do comportamento do consumidor tem sua origem na observacdo das pessoas,
objetivando compreendé-las e obter insights. Possui como foco entender por que 0S
consumidores compram, fazem determinadas escolhas, tomam decisfes e se comportam de
determinada maneira, constituindo assim, pré-requisitos para a sobrevivéncia das empresas em
um mercado altamente competitivo e globalizado (Endo & Roque, 2017).

No ramo varejista, 0s supermercados estdo, cada vez mais, sujeitos a pressdo de um mundo
competitivo, em escala global, no qual os consumidores sdo exigentes e impera a necessidade
de inovar e obter vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes. Mas, a complexidade
do meio ambiente empresarial tem apontado novos desafios e faz com que as empresas, na luta
pela sobrevivéncia, busquem parcerias com seus clientes baseada no relacionamento, na
satisfacdo do cliente e da oferta de produtos ou servicos de qualidade com geracdo de valor
agregado. E assim, diante dessa nova realidade de mercado, o consumidor comprara da empresa
que entregar maior valor, e esta, obtera vantagem em relagcdo aos concorrentes.

Diversos autores (Prendergast, Ko, & Yuen, 2010; Khan et. al., 2015; Mangine, et. al., 2017)
apontam, em seus estudos, que clientes satisfeitos estdo dispostos a comprar mais e repetidas
vezes e que por meio da comunicagéo boca-a-boca influenciam na intencdo de compra de outros
consumidores. Em outra vertente, Cobra (2009) relata que é importante descobrir o que cada
cliente busca em um produto ou servico, ou seja, 0 que tem valor para o cliente, a0 mesmo
tempo que, a necessidade do cliente deve ser vista do ponto de vista do cliente e ndo sob a 6tica
da empresa. E, na busca desse entendimento, as empresas investem em diversas ferramentas
para entender o consumidor e direcionar de maneira correta 0s seus produtos ou servicos (Rosa
et. al., 2017).

A analise do comportamento do consumidor, imcumbe a relevancia de tematica de investigacao
em varias ciéncias do conhecimento, buscando compreender a 6tica das motivacdes que levam
0 consumidor ao processo de decisdo de compra, sendo constantemente estudada pela
economia, sociologia, antropologia, administracdo, entre outras, com métodos e técnicas
diferentes a partir das leituras especificas de cara area e as empresas no anseio de ofertar os
melhores produtos sdo levadas a investigar as causas que atraem ou afastam o0s consumidores,
tornando o processo de decisédo de compra objeto de discusséo.

Diante dessa realidade de mercado, este artigo tem como objetivo compreender o
comportamento do consumidor com relacdo ao processo de decisdo de compra em um
supermercado da cidade de Natal/RN, Brasil, por meio da aplicacdo da técnica Focus Group,
como tematica central e os resultados obtidos servirdo de insumo para a tomada de decisdo e 0
planejamento estratégico da empresa a curto, médio e longo prazo.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Churchill e Peter (2007, p. 146) conceituam comportamento do consumidor como ‘“os
pensamentos, sentimentos e agdes dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam
mudancas”. Ou seja, esses fatores que influenciam os consumidores a efetuarem uma compra
sdo bem variaveis e bastante complexos, pois ndo ha um padréo de reacdo de cada consumidor
diante de determinado produto ou servico que ele estd adquirindo e as influéncias que o levam
a comprar podem ser pessoais, psicoldgicas, sociais e culturais, e também podem variar de
acordo com 0 meio em que Vvive esse consumidor.

Kotler (2012) explica que, o comportamento do consumidor é o estudo de como individuos,
grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou



experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Para isso existem diversos fatores que
influenciam o consumidor, como sociais, culturais e pessoais. Grupos de referéncia sao aqueles
que exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento de uma pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sdo chamados grupos
de afinidade. Alguns deles sdo grupos priméarios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de
trabalho, com os quais se interage de modo continuo e informal (Kotler, 2012).

E complementando, Brito et. al. (2017) enfatiza que o comportamento do consumo, é, também,
funcdo de seus antecedentes. Tanto quanto a histdria de vida, o cenario atual do comportamento
do sujeito também ir4 influenciar na sua ocorréncia. A interacdo entre os eventos presentes no
local de consumo e a histéria de aprendizagem do individuo produzira estimulos discriminativos
que sinalizardo a disponibilidade das consequéncias para 0 comportamento de consumo, dando
ao individuo possibilidades de escolhas.

2.2. PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O maior problema das empresas € o desconhecimento de quem sdo seus clientes, desta forma,
conhecer o perfil, ou seja, 0 que querem os consumidores e como eles tomam suas decisdes
sobre o processo de decisdo de compra é fundamental para que as empresas tenham éxito em
seu mercado (Pinheiro, 2016).

Um dos processos que integra o modelo explicativo do comportamento do consumidor
apresentado por Kotler e Keller (2016), anteriormente abordado, é o da deciséo de compra.Estes
autores defendem que o processo de tomada de decisdo em relacdo a compra de produtos e
servigos se desenvolve ao longo de cinco etapas, as quais se encontram ilustradas na Figura 1.

DECISAO
DE COMPRA

RECONHECIMENTO
DA NECESSIDADE

BUSCA DE
INFORMAGOES

COMPORTAMENTO

AVALIAGAO DAS
POS-COMPRA

ALTERNATIVAS

Figura 1 — Processo de decisdo de compras (Kotler & Keller, 2016).

A primeira etapa do modelo apresentado consiste no reconhecimento da necessidade. Isto
significa que o processo de compra apenas se inicia quando o consumidor potencial reconhece
a necessidade que o motiva a efetuar um deslocamento para fora do seu ambiente habitual.

A segunda etapa esta relacionada com a procura de informacéo sobre as varias formas que Ihe
permitirdo alcancar tal objetivo. A este nivel, Kotler e Keller (2016) defendem que os
consumidores podem ser muito influenciados pelas estratégias de marketing adotadas pelas
empresas. Nesta etapa, as empresas podem transmitir informagdes relacionadas com as marcas
dos seus produtos ou servicos através de websites, campanhas publicitarias, relagdes publicas,
realizacdo ou participagdo em eventos promocionais e promogdes de vendas

Na terceira etapa, 0 consumidor ira avaliar os varios produtos e servigos existentes no mercado
que lhe permitam satisfazer as suas necessidades para posteriormente escolher aquele que
considera que lhe proporciona maiores beneficios.Para tal, ele ira comparar os varios atributos
associados a produtos e servigos, hierarquizando-os consoante as suas preferéncias pessoais.

A quarta etapa envolve a tomada de decisdo em relagdo a compra de determinados produtos ou
servigos que o consumidor considera mais adequado a satisfacdo das suas necessidades. A
tomada de decisdo em relagcdo a compra, o consumidor acaba por tomar até cinco subdecisoes:



escolha da marca, escolha do fornecedor, escolha da quantidade, escolha do timing para realizar
a compra e a escolha do meio de pagamento utilizado.

A quinta etapa engloba o comportamento pds-compra. Nesta fase, os consumidores analisam o
desempenho do produto ou servico adquirido em relacdo a satisfacdo da necessidade
inicialmente identificada. Caso a avaliacdo seja positiva, promover-se-a a fidelizacdo a marca e
caso seja negativa o consumidor podera escolher outras marcas em decisdes de compra futuras.
Por esta razéo, as empresas devem monitorizar a satisfagdo pos-compra.

Existem, ainda, outros modelos de processos decisérios de compra, no entanto, o0 objetivo
central destes modelos € semelhante. Para Pinheiro (2009) & Isaac (2016), o processo decisorio
poder ser dividido em 5 etapas: reconhecimento do problema (1); busca de informacéo (2);
avaliacdo de alternativas (3); compra (4) e experiéncia pos-compra (5).

Para Minor & Mowen (2003), o processo decisorio poder ser dividido também em 5 etapas:
reconhecimento do problema (1); busca de informacdo (2); avaliacdo de alternativas (3); escolha
(4) e avaliacdo pos-compra (5), diferenciando-se apenas na 5% etapa do processo decisério
sugerido por Solomon (2002), que descreve esta etapa como “resultado”.

2.2. INVESTIGACAO Focus GROUP

A informacéo é a ferramenta chave para a tomada de decisdo de mercado e investir em
informacdo é obter conhecimento que é a base de sucesso no mundo dos negocios, porque
possibilita a formulagdo de estratégias assertivas. Dentre as informagdes do ambiente externo,
foco deste artigo, a empresa precisa conhecer quem sao seus clientes, 0 que eles esperam e quais
as suas expectativas em relagédo a compra de um produto ou servigo.

Todas e quaisquer informacdes dos consumidores auxiliam na tomada de decisdo de otimizacao
da empresa, na identificacdo de forcas e fraquezas, na definicdo de mercados e na identificacao
dos consumidores potenciais. Las Casas (2006, p. 132) destaca que ‘“somente através do
entendimento deste processo serd possivel viabilizar produtos e servi¢os que atendam
exatamente aos desejos e necessidades dos consumidores™.

Uma metodologia para obtencdo de informacgdes, no campo da pesquisa em representacdes
sociais, tém uso extensivo potencial do Focus Group de maneira que se configura uma esratégia
de pesquisa para tomada de decisdo no ambito empresarial (Nébrega et. al., 2016).

Define-se Focus Group como "a research technique that collects data through group
interaction on a topic determined by the researcher”. Nessa definicdo, torna-se evidente que
ndo ha como desvincular da técnica seu olhar para o grupo nao apenas como um somatério de
pessoas que estdo ocasionalmente reunidas, mas como um conjunto que interage, comunica,
expde opinido positivas ou contrarias e sdo mediadas pelo moderador. Essa interacdo grupal
produz dados e insight que raramente seriam conseguidos em situacGes fora do grupo.
Considera, pois, 0 processo grupal, concebendo-o mais que a soma de opinides, sentimentos e
pontos de vista individuais e chamando a aten¢do para sua adequacéo a pesquisas de carater
qualitativo (Nobrega et. al., 2016).

Banchs (2005, p. 410) defende que, dentre as técnicas qualitativas de coleta de dados, o grupo
focal € a que mais se aproxima de uma conversacdo espontanea. Em suas palavras, "El
procedimiento consiste en proponer al grupo de personas reunido un tema de discusion. No se
trata de realizar preguntas para que el grupo responda sino de estimular la conversacion entre
ellos en torno al tdpico que interesa investigar" e essa técnica oportuniza a visualiza¢do da
construgdo compartilhada do conhecimento, permitindo em um ambiente controlado o acesso
as representacdes sociais.



3. METODOLOGIA

De acordo com Jung (2003), a pesquisa é o processo através do qual as pessoas adquirem um
novo conhecimento sobre si mesmos ou sobre o mundo em que vivem, com a finalidade de
responder a um questionamento, resolver um problema ou satisfazer uma necessidade.

Por se tratar de uma busca de informacdes para criar um entendimento do comportamento do
consumidor com relacéo ao processo de decisdo de compra em um supermercado da cidade de
Natal/RN, a pesquisa caracteriza-se como exploratdria por que visa proporcionar maior
familiaridade com o problema, com o intuito de torna-lo explicito, sendo realizada em area em
que hé& pouco conhecimento acumulado e sistematizado. (Vergara, 2000; Santos Junior, 2002).

Para elaboracéo desse trabalho foi realizada pesquisa qualitativa, utilizando a metodologia de
Focus Group junto aos clientes de um supermercado na cidade de natal/RN, por meio de
técnicas de entrevistas estruturadas, utilizando formulario como instrumento de diagnostico,
com vistas a entender comportamento do consumidor com relagdo ao processo de deciséo de
compra em um supermercado da cidade de Natal/RN como temaética central de pauta de
discusséo e outros pontos relevantes como avaliagcdo do supermercado, frequéncia de compra,
analise da concorréncia, avaliacdo dos setores, atendimento, servicos e promogdes.

Entende-se por pesquisa Focus Group como uma técnica de pesquisa qualitativa, derivada das
entrevistas grupais, que coleta informag@es por meio das interacées. E uma forma de entrevistas
com grupos, baseada na comunicacdo e na interacdo e seu principal objetivo é reunir
informacdes detalhadas sobre um tépico especifico (sugerido por um pesquisador, coordenador
ou moderador do grupo) a partir de um grupo de participantes selecionados. Ele busca colher
informacBes que possam proporcionar a compreensao de percepcdes, crencas, atitudes sobre
um tema, produto ou servicos por meio de um debate aberto e acessivel em torno de um tema
de interesse comum aos participantes, conforme apresentado nas Figuras 2 e 3.

Figura 2 — Focus Gropus em andamento Figura 3 — Participantes do Foucos Group

As reunides de Focus Group ocorreram através de quatro encontros nos meses de julho e agosto
de 2019, com tempo médio de 90 minutos, tendo como participantes os clientes do
supermercado mediante roteiro de discusséo estruturado e validado e foram moderados pelos
profissionais do Sebrae RN e tem seus resultados apresentados a seguir.

4. RESULTADOS

4.1. CARACTERISTICAS DA CLIENTELA

Os clientes do supermercado, em sua maioria, acompanharam o crescimento da empresa desde
que era um mercado bem pequeno, “uma casinha bem pequenininha” e sdo clientes a mais de
trinta anos, e, ao longo do tempo, a clientela aumentou em nimeros e em area de abrangéncia,
passando a receber clientes de bairros mais distantes. Inicialmente atendiam as proximidades
do supermercado, depois moradores de bairros vizinhos da regiéo.



“Sou cliente a 35 anos, e a empresa foi crescendo e
crescendo... sempre nos atendendo bem, sdo pessoas
muito legais que estd sempre disponivel a dar uma
pequena ajudar e eu s6 tenho a agradecer.”

H& clientes que frequentam o supermercado diariamente, principalmente na busca de
promocdes, fazer compras na padaria, lanchar no horario da tarde ¢ comprar a “marmita do
almocgo”. Esses clientes indicam e recomendam a empresa, conforme cita um dos participantes
do grupo: “ja trouxe varias pessoas para comprar comigo e eu recomendo sempre”. Os clientes
que se mudam para outros bairros, mesmo distante, continuam realizando as suas compras na
empresa. Foi verificado € que os filhos dos clientes iniciais passaram a ser clientes do
supermercado, ou seja, 0 supermercado esta atendendo geragdes, de pai para filhos e iniciando
o relacionamento com a geracdo dos netos.

Os consumidores sdo casais jovens com filhos pequenos até clientes na terceira idade, eles séo
exigentes, tem conhecimento dos direitos principalmente os mais jovens, sao avidos por
promocdes, tem um nivel de renda baixo, fazem compras continuas acompanhando as
promocdes, a escolaridade que predomina € o ensino fundamental ao médio, usam as midias
digitais para buscar informacgdes de precos, promocdes e trocar informaces, principalmente
pelo WhatsApp.

4.2. AVALIACAO DO SUPERMERCADO

O supermercado € muito bem avaliado pelos clientes, foi relatado que os funcionarios séo
atenciosos e receptivos, a empresa oferece comodidade, ha variedade de produtos, a loja é
organizada, os pregos sdo compativeis com o mercado e tem “o melhor pao da regidao”. H4 uma
empatia muito forte com os fundadores, sendo eles, um diferencial para a empresa, agregando
valor ao negdcio, com um bom “atendimento”, criando para o cliente sensacdes de
“acolhimento”, “relacionamento” ou ainda relatando que “0 supermercado é uma extensdo da
minha casa”.

De acordo com o grupo pesquisado o conceito de qualidade estd muito relacionado a
atendimento, ressaltando que se ndo for bem atendido vai comprar em outro local. Porém,
quando se avalia a empresa por setor, ha caracteristicas que diferem, significativamente. O setor
de padaria é a area melhor avaliada, enquanto que o agougue necessita de melhorias, como por
exemplo, a disposicéo de produtos, a forma de armazenagem, e, principalmente, o atendimento
do funcionario do setor que obteve avaliacdo negativa.

Os pontos positivos sdo o grupo de transmissdo pelo WhatsApp, sendo a grande sacada! Os
clientes adoram! Eles ficam antenados, lembra-os de comprar e eles adoram receber as
promogdes. Ressalto o cuidado no processo de comunicacdo das informagfes que deve ser
uniformizada no meio digital e no meio fisico.

H& necessidade nos finais de semana de realizar mais divulgacfes para as donas de casa,
divulgando alimentos e “coisas de casas”.

“Levando em consideragdo que boa parte das compras
de supermercado é feita por mulheres, por mées de
familia, eu acredito que deveriam colocar mais
promocdes para esse grupo, coisas da casa. Eu vejo
muitas promoc¢des de bebidas nos finais de semana.”

A linha de transmisséo poderia ser mais utilizada ampliando para outros servigos, como
realizacdo de pesquisas, enquetes, relacionamento, ouvir as reclamagdes/solicitacdes e dar um
feedback ao cliente, além de inserir novos clientes de forma continua.



O servico de entrega é um diferencial, tém clientes que vem para o supermercado somente por
causa deste servico, por ter mais idade, ndo ter veiculo, ter algum problema de salde, e muitas
vezes, ndo tem dinheiro para pagar um Uber ou um Taxi. Porém, o servi¢o de entrega de
mercadorias € uma dualidade: positivo e negativo! Agrega e gera conflitos! A existéncia do
servico de entrega de compras € positiva, principalmente para a locomogéo de idosos e pessoas
que ndo tem carro proprio e contribui para atrair os clientes. No entanto, sdo gerados conflitos
quanto a: tempo de espera, horérios de funcionamento, nimero de pessoas por familia, valor
minimo de compras para poder fazer a entrega, logistica para chegar na residéncia, acarretando
pontos negativos.

Porém, ha problemas que necessitam de atencao, sendo apontados como pontos negativos: deixa
a desejar na reposicdo de mercadorias; o estacionamento é ruim; produtos proximos do
vencimento ou ja vencidos disponiveis nas géndolas; falta de seguranca; no domingo o numero
de funcionarios é reduzido e o gerente ndo se faz presente durante todo o horario de
funcionamento; melhorar a qualidade das frutas (aparéncia); melhorar a estrutura fisica do
acougue.

A lideranca ¢ “centralizadora”, gerando sempre por parte dos funcionarios a falta de
flexibilidade para tomar decisGes, que muitas vezes poderia ser simples, gerando conflitos que
poderiam ser evitados.

4.3.CRITERIOD NA ESCOLHA DO SUPERMERCADO

A sensacdo de pertencimento, de fazer parte da historia da empresa, de ser uma extensao
familiar é muito forte principalmente pelos clientes mais antigos. Ha4 um respeito e fidelidade
muito grande com relacdo aos fundadores que estdo sempre na linha de frente atendendo o
cliente, retirando duvidas e sempre disponivel para ajudar.

“E importante o prego, mas o atendimento é essencial,
ser bem atendido é o principal. Espero um minutinho e
se ndo me atender, vou embora.”

“O acolhimento ¢ importante em qualquer
estabelecimento... desde que eu conheco O
supermercado as pessoas que trabalham aqui, todas
elas, sdo pessoas excelentes gque tratam a gente bem,
atende bem na prateleira, no caixa, quem fica la na
frente, o gerente, sdo bem acolhedores, aqui e acola que
tem um funcionario que ndao da um bom dia, mas ne
geral ¢ muito bom o atendimento”.

Outros pontos importantes levados em consideracdo, citados com menor frequéncia foram a
higiene e a localizagdo do ponto de venda.

A diversidade de opcOes para pagamento € um diferencial e as promogdes sdo sempre bem-
vindas: os sorteios, o “dia da fruta” e havendo produtos de qualidade com preco acessivel o
cliente sempre vai. Esses clientes sdo cacadores de promocdes! Se ha promogdo em outros
supermercados vdo em busca dos menores precos para compras de reposicdo e vao aos
concorrentes em busca do item que esta na promocao.

4.4. ANALISE DA CONCORRENCIA

Com relacdo a analise da concorréncia, ela existe, e € bom manter-se atento, porém, para 0s
clientes a prioridade para a realizagédo de compras no supermercado estudado e o meio de ter



conhecimento dos produtos e promogdes da concorréncia ocorre por meio de cartazes, carros
de som e panfletos.

Os principais concorrentes sdo outros supermercados no bairro porque estdo muito bem
localizados no bairro, tem promocdes, € o melhor servigo de acougue e tem frutas de boa
qualidade; os supermercados de grandes redes pela facilidade do uso do cartédo que ndo cobra
anuidade e oferece produtos de melhor qualidade, algo mais especial e diferenciado; os
supermercado que vende por atacado porque podem comprar em grande quantidade pela
reducao do preco final do produto.

4.5.AVALIAGAO DOS SETORES

Com relacdo a avaliacdo do acougue os clientes menos exigentes e estdo satisfeitos com o
produto disponivel para venda e o atendimento realizado pelos funcionérios do setor, porém,
clientes mais exigentes relataram situacdo de mal atendimento dos funcionarios e necessidade
de melhoria do produto.

“Tem uma funcionaria, meu Deus do céu, uma senhora
que ndo da nem boa tarde. Diz se quiser levar leve, se
ndo quiser ndo leve, inclusive ja reclamei no
WhatsApp, mas nunca me deram resposta.”

A maior dificuldade para o atendimento agil é no final de semana, ha necessidade de
desenvolver uma estratégia para reducdo de filas, sendo sugerido colocar funcionarios extras.
Alguns clientes sdo mais exigentes com relacdo a qualidade da carne, sendo relatado por um
dos participantes do Focus Group que pediu para o funcionario limpar a carne e ndo fizeram, o
funcionario discutiu com ele, atendeu mau, relatando que “quando se compra um produto, quer
qualidade”.

A padaria € o melhor setor do supermercado, sendo muito bem avaliado por todos os clientes
como “o melhor pdo do bairro” e ele vem diariamente comprar. O atendimento é excelente,
“muito especial”, pdo de massa boa e a tapioca € um sucesso. O setor & inovador, pela
diversificacdo de produtos, o ambiente € limpo e organizado, e os produtos sdo bonitos e passam
a imagem de qualidade. Os funcionarios sao receptivos, tiram dividas e estdo acessiveis.

Outro servico que é visto como diferencial, na area de padaria, é realizar a reserva de lasanha e
outros itens ofertados nas datas diferenciadas (natal, Ano Novo, Dia das Mées, etc.) e “passar
para pegar por meio de pedidos” devendo ser um servico tradicional e as refei¢es oferecidas
na praca de alimentacdo foi uma ideia sensacional.

Com relacdo a exposicédo de frios e congelados, temos que: para a exposi¢cao dos peixes, 0S
clientes relataram a necessidade de expor um peixe mais novo, exposto com gelo (resfriado) e
que a qualidade da forma de conservacdo atual ndo € boa. Os presuntos e mortadelas
armazenadas nas embalagens ficam esverdeadas e transmitem bactérias, sendo relatado que néo
era necessario o produto embalado porque ja tem no balcéo e eles ddo preferéncia a comprar o
produto fresco.

Na avaliacdo da area de hortifruti para a maioria dos clientes, 0 melhor momento ocorre na
promocao do “dia da fruta”, as verduras verdes sdo muito boas, frescas e apresentam qualidade
e “sdo realmente muito bonitas”. As frutas sdo bem conservadas, porém, deveriam ter uma
aparéncia melhor, e fora desse periodo os produtos estdo mais caros.

A mercearia tem no preco o melhor da regido: “aqui ganha do concorrente em preco para
compras por unidade, mas o supermercado por atacadoatacaddo ganha quando se compra pelo



fardo”. Ha necessidade de atengdo com relagdo a validade dos produtos e melhor organizacao
do preco dos produtos, assim como trabalhar melhor a sinaliza¢éo dos produtos.

O atendimento na frente de loja em geral é satisfatorio: “as meninas sdo desenroladas e muito
simpaticas”, contudo, aos domingos deixa a desejar porque o atendimento é lento. Foi exposto,
também, a necessidade de identificacdo do caixa quando estiver fechado e que os funcionéarios
deveriam usar cracha. Ha necessidade de orientar os “caixas de prioridade” que quando nao
houver clientes no local deveriam atender os demais clientes. “O setor de idosos ¢ preferenciais
quando ndo tem clientes, elas ndo me atendem” e alguns clientes relataram o calor na
localizagéo dos caixas.

Os pontos positivos do supermercado sdo: atendimento, estrutura, prego, acolhimento, novo
horario de funcionamento, pdo, esclarecimento de informacdes, ampliacdo da loja, ouvir 0s
feedbacks, promocGes, padaria, reforma do prédio, localizacdo, verdura fresca e de boa
qualidade, almogo sem cadeira, funcionarios simpaticos, comunicagdo da loja com o cliente. E
como pontos positivos foram citados: divulgacdo dos precos no acougue, informacdo da
validade dos produtos, filas nos caixas nos finais de semana, criar uma sessao so para lanches,
sinalizacdo de loja, dificuldade de acessar as bebidas geladas devido a localizacdo,
estacionamento, melhor acolhimento dos novos administradores, falta de produtos para
diabéticos, falta de seguranca na frente de loja, servico de entrega ndo funciona no horario do
almoco, falta de cameras e néo ter seguranca dentro da loja.

Todos os clientes informaram que estariam dispostos a pagar mais por um produto de melhor
qualidade, até porque quando necessitam, vdo comprar em outros supermercados e para esses
clientes um produto de qualidade é quando ele € novo, com boa conservacao, tem uma marca
reconhecida.

CONCLUSOES

Os fundadores, séo os valores da empresa e deixam um legado positivo para a segunda geracéo
de administradores, agregando valor a marca. Eles estdo mais préximo dos clientes e promovem
um excelente relacionamento. A nova administracdo, € pouco citada ou percebida, sendo
necessario no processo de sucessao familiar ter como referéncia o0 modo de gestdo dos
fundadores para manter a imagem da empresa forte e consolidada no mercado.

Os critérios mais importantes na hora de escolher o supermercado para realizacdo de compras
sdo: o preco; o atendimento, e a qualidade do produto. A localizacdo é outro ponto apontado
como um diferencial para o supermercado e, além desses itens, foi citado, a palavra acolhimento
como um diferencial.

Com base nas informagdes obtidas foi sugerido um conjunto de ac¢des a curto, médio e longo
prazos a serem trabalhados pela empresa como forma de melhorar a satisfacdo do cliente e
agregar valor ao negocio.

No prazo de seis meses, € importante reestruturar a area de agougue; inserir uma caixa de
sugestdes para ouvir o cliente de forma continua; realizar capacitacdes na area de atendimento
ao cliente objetivando nivelar a qualidade do atendimento prestado; estruturar o processo de
entrega de mercadorias, inclusive quanto aos horario de funcionamento do servico. Sugerese-
se ainda a uniformizacédo dos funcionarios e uso de crachés; formulagéo de promoces seguindo
os critérios da legislacdo do consumidor; realizar o controle da validade de produtos.

Deve-se ainda trabalhar de forma efetiva a comunicagcdo com o cliente, promovendo a
transformacéo digital e a comunicacéo eficaz na era digital.



Entre seis meses a um anos, criar uma ouvidoria; trabalhar a questdo da sucessao familiar; dar
autonomia aos funcionarios para resolucdo de problemas, fazendo uma gestdo compartilhada
de responsabilidade no lugar de uma gestdo centralizadora, propondo lideranca estratégica;
investir no segmento de produtos light e trabalhar o E-commerce.

E, finalmente, apds o periodo de doze meses atuar na construgdo de um novo estacionamento;
servigos de cameras internas e externas, expandir com servicos de lotéria e lojas agregando
NOVOS Servigos para atrair novos clientes.
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