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“Marketing ndo € um evento, mas um processo. Ele tem um
comeco, um meio, mas nunca um final, pois ele € um processo. Vocé
melhora, aperfeicoa, e até interrompe, mas nunca para 0 processo
completamente”.

Jay Conrad Levinson.



RESUMO

O comércio varejista de supermercados é composto por todos os supermercados da cidade. Para
uma cidade estar bem no comércio de supermercados € necessario que elas se alinhem ao
marketing, abordando principalmente os 4 P’s, sendo eles: produto, preco, promogéo e praca. O
principal objetivo deste trabalho é avaliar o grau de satisfacdo dos clientes do comércio varejista
de supermercados da Cidade de Sao Sebastido do Cai em relacdo aos 4 P's de Marketing. Para
atingir o objetivo proposto foi aplicado um questionario estruturado em uma amostra ndo
probabilistica composta por 150 moradores da Cidade de S&o Sebastido do Cai. No questionario
foram abordados os trés maiores supermercados da Cidade de S&o Sebastido do Cai, e também
teve a opcdo de escolha de outro de preferéncia do respondente. Os principais resultados
encontrados mostram que a maioria dos consumidores que compuseram a amostra preferem fazer
suas compras de maior valor no Supermercado A, tem média de idade de 31 a 60 anos, residem
no bairro Loteamento Popular, possuem Segundo Grau Completo ou Superior Incompleto,
possuem renda entre 2 e 3 salarios minimos, vdo poucos dias por més aos supermercados, ou seja,
de 1 a7 dias e sdo clientes ha pouco tempo dos supermercados, de 1 a 5 anos. O Supermercado A
foi o mais bem avaliado na percepcao dos clientes com média geral de 3,47 pontos na escala
Likert, seguido dos Supermercados C apresentando 3,43 pontos e seguido do Supermercado B
com 3,41 pontos. Com os resultados da pesquisa torna-se possivel avaliar o qudo satisfeito os
clientes estdo em relacdo aos principais supermercados de S8o Sebastido do Cai. Além disso,
foram identificados aspectos a serem melhorados nas organizacGes, corrigindo as falhas e
contribuindo para a elevacdo do nivel da satisfacdo dos clientes. A importancia de se pesquisar
este tema é que descobrimos que para as cidades estarem bem no comércio de supermercados é
necessario que elas se alinhem ao marketing, abordando principalmente os 4 P’s, sendo eles:
produto, preco, promocdo e praca. Sendo assim, o cliente percebe a qualidade no comércio
varejista quando existe nos supermercados bom atendimento, produtos de qualidade, precos
uniformes, promocdes adequadas, e que eles estejam num bom ponto de referéncia.

Palavras-chave: Marketing, 4 P’s de Marketing, Satisfacdo dos clientes.
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1 INTRODUCAO

Segundo Cobra (2011) as organizagbes buscam pela sua sobrevivéncia atraves das
necessidades e exigéncias dos consumidores. Essa sobrevivéncia é dada a partir de estratégias
para conquistar e garantir a satisfacdo de seus clientes. O grau de satisfacdo dos clientes € um
objeto que pode ser analisado em pesquisas empresariais, para a identificacdo de pontos fortes e
fracos das empresas, podendo ser medidos a qualidade dos produtos e servigos oferecidos.

O comércio varejista de supermercados € composto por todos os supermercados da
cidade. Para uma cidade estar bem no comércio de supermercados é necessario que elas se
alinhem ao marketing, abordando principalmente os 4 P’s, sendo eles: produto, preco, promoc¢ao
e praga. O cliente percebe a qualidade no comércio varejista quando existe nos supermercados
bom atendimento, produtos de qualidade, pregcos uniformes, promogdes adequadas, e que eles
estejam num bom ponto de referéncia.

Para o marketing primeiramente a venda do produto era a coisa mais importante a ser
levada em conta, hoje em dia é o cliente, pois ele da resultados positivos ou negativos para a
organizacao, ele decide quais produtos sdo relevantes ou ndo. Se um produto ndo é mais vendido
por estar desatualizado, ou caracteristicas dele ja ndo satisfazem mais os clientes, ele ficara fora
de linha. Para uma empresa se manter viva nesse mercado de concorréncia, inovacdo e tecnologia
sdo de suma importancia para a valorizacao dos seus clientes.

Uma empresa pode e deve controlar o Composto de Marketing. Fazendo uma analise dos
4 P’s determinamos qual a influéncia deles dentro da organizagéo, avaliamos as ferramentas que
foram utilizadas obtendo estratégias para desenvolver um diferencial estratégico (KOTLER;
KELLER, 2006). Os consumidores pensam em seus clientes quando definem algumas coisas da
organizacao, em relacdo a qualidade, marca embalagem e estilo dos produtos, nas promogoes e
formas de pagamento, nos precos e na sua distribuicdo. Na hora da compra os consumidores
observam muito se os fatores produto, ponto, pre¢co e promocdo estdo adequados as suas
necessidades.

Assim, buscou-se observar se 0s consumidores da Cidade de Sdo Sebastido do Cai
estavam satisfeitos com os supermercados da cidade, considerando os supermercados maiores e

de referéncia, usando como referéncia os 4 P’s de Marketing. Dessa forma, a questdo de pesquisa
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deste estudo é: qual o grau de satisfacdo dos clientes dos supermercados de S&o Sebastido do Cai
em relacdo aos 4 P's de Marketing?

O objetivo deste trabalho foi avaliar o grau de satisfacdo dos clientes do comércio
varejista de supermercados da Cidade de Sdo Sebastido do Cai em relacdo aos 4 P's de
Marketing. O setor de supermercados do municipio conta com trés principais supermercados e
outros estabelecimentos que oferecem as essa fungcdo em menor magnitude. Com os resultados da
pesquisa torna-se possivel avaliar o quédo satisfeito os clientes estdo em relacdo aos principais
supermercados de Sdo Sebastido do Cai. Além disso, foram identificados aspectos a serem
melhorados nas organizacgdes, corrigindo as falhas e contribuindo para a elevacdo do nivel da
satisfacdo dos clientes. A cidade estd localizada as margens da rodovia RS 122, uma via de
ligacdo entre a capital e a Serra Galcha. Conta com uma populacéo aproximadamente de 22.000
mil habitantes. (PREFEITURA MUNICIPAL DE SAO SEBASTIAO DO CAl, 2017).

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Avaliar o grau de satisfacdo dos clientes do comércio varejista de supermercados da

Cidade de Séo Sebastido do Cai em relacao aos 4 P's de Marketing.

1.1.2 Objetivos Especificos

- Demonstrar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo aos produtos e servigcos que as
empresas oferecem.

- Estabelecer qual o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo a promogdes e divulgagéo
dos produtos com oferta.

- Identificar como se dé a satisfacdo em relacdo aos precos e as formas de pagamentos dos

produtos.
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- Avaliar a satisfacdo em relacdo a praca- distribuicdo dos produtos, e localizacdo dos
pontos comerciais de supermercados de S&o Sebastido do Cai.

1.2 ESTRUTURA DO TRABALHO

1.2.1 Divisdo dos Capitulos

Este trabalho estd dividido em 5 capitulos sendo que no capitulo 1 é apresentado a
introducdo, o problema de pesquisa, 0s objetivos do estudo e a estrutura do trabalho.

No capitulo 2 esta o referencial tedrico, que abrangeu dois principais temas, 0 primeiro
tema foi o Marketing fazendo uma analise sobre o que é o Marketing, a importancia dele para as
empresas e a diferenca de Marketing e vendas. O segundo tema abrange o Composto de
Marketing que sdo os 4 P’s (Produto, Prego, Promocao ¢ Praca — Distribuigdo. Nele apresenta-se
a conceituacao de cada ferramenta do Composto de Marketing. Também trata das diferencas das
variaveis controlaveis e das incontrolaveis.

No capitulo 3 sdo apresentados os procedimentos metodologicos para a realizacdo do
trabalho, a partir do método escolhido e justificativa, instrumento de coleta de dados,
amostragem, aplicacdo do instrumento de pesquisa e analise de dados.

No capitulo 4 foram apresentados os resultados da pesquisa, a primeira parte dos
resultados deu-se por caracterizacBes gerais da amostra, apds foi visto as médias dos
supermercados referentes aos 4 P’s de Marketing (através de um quadro explicativo). Para a

conclusdo do trabalho apresentou-se as conclusdes finais no capitulo 5.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

De acordo com Kotler (2011), marketing € um processo social e gerencial no qual, por
meio de criacdo de valor, oferta e troca, os individuos e grupos obtém o que desejam. As trocas
sdo participacdes voluntarias das pessoas e elas devem trazer beneficios para ambas as partes. O
valor é o beneficio que podemos ganhar com um bem ou servico. J& para Cobra (2011) o
marketing busca a melhoria da qualidade de vida das pessoas, além de sentir o0 mercado e adaptar
produtos ou servicos. E necessario pensar primeiramente nos consumidores, para entdo entregar a
eles produtos e servigos que melhorem a sua qualidade de vida.

O marketing cria trocas que satisfazem metas individuais e organizacionais, através de
planejamento e execucdo da concepcdo, estabelecendo precos, promocao e distribuicédo de ideias,
produtos e servicos (CHURCHILL; PETER, 2010). Para Armstrong (2007) o marketing tem a
funcdo nos negaocios de lidar com os clientes, possuindo como principais objetivos a atracdo de
novos clientes, prometendo valor agregado superior aos de seus concorrentes, mantendo seus
clientes atuais, e dando-lhes satisfag&o.

Cada vez mais as oportunidades de consumo estdo se expandindo, tornando os
compradores mais exigentes conforme as ofertas que o mercado oferece. Esta cada vez mais facil
trocar de empresa para realizar uma transacdo. Se o cliente ndo estiver satisfeito com os produtos
e servigos de uma empresa, ele pode facilmente escolher outra para atender as suas necessidades.
A dificuldade em satisfazer as necessidades dos consumidores e o0 acirramento da concorréncia
entre as empresas vém tornando os servicos aos clientes cada vez mais sofisticados.

Conforme Cobra (2011), existe diferenciacdo entre o marketing e vendas. Os dois
conceitos diversas vezes sdo confundidos pelas pessoas, pois elas acreditam que eles realizem as
mesmas tarefas. Cobra (2011) aborda que antes o foco das organizagBes era no produto, onde
havia uma integracdo entre venda e promocao. Hoje é na necessidade do cliente, integrando
marketing e lucro com a satisfacdo do cliente. Por isso 0 marketing deve estar dentro da venda
com a finalidade de satisfazer o cliente, e ndo somente a venda em si.

Segundo Las Casas (1987), a importancia do marketing para as empresa se da através do

englobamento de todas as atividades relacionadas a troca, orientadas para satisfacdo dos desejos e
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necessidades dos consumidores, na busca do alcance dos objetivos da empresa considerando o
ambiente que atua e como impactam essas relagdes no bem-estar da sociedade. Cobra (2011) tem
uma linha de pensamento um pouco diferenciada, para ele o marketing deve ser uma norma de
conduta para a empresa, que as necessidades dos clientes definem as caracteristicas dos produtos
e servigos e as quantidades que sdo oferecidas. A diferenca do pensamento de Cobra é que ele vé
o cliente como alguém que decide quais produtos e servigos a empresa vai adquirir, pois
atualmente com tanta inovacdo os clientes estdo cada vez procurando mais por produtos e
servigos inovadores. O cliente obtém o desejo e quer que a empresa o realize com produtos e

servigos melhores que os dos concorrentes.

2.2 0S 4 P’S DO MARKETING

O marketing pode ser compreendido como a jungdo de 4 P’s, denominados também de
Mix de marketing ou Composto de marketing. Composto de marketing sdo ferramentas utilizadas
para a criacdo de valor aos seus clientes alcangcando os objetivos da organizacdo. (CHURCHILL;
PETER, 2010). Para Ambrosio (2012), os 4 P’s sdo formados pelas seguintes palavras em inglés:
product, place, promotion e price, (produto, praga, promoc¢édo e preco). As quatro ferramentas
ajudam a chegar ao real motivo dos esfor¢os de marketing, que é o consumidor. Para a maxima
eficacia na organizagdo os 4 P’s devem ser combinados de forma coerente. (CHURCHILL;
PETER, 2010).

As ferramentas do composto de marketing sdo obtidas por variaveis controlaveis, mas elas
sdo afetadas pelo meio ambiente que a empresa atua, ou seja, pelas variaveis incontrolaveis. As
variaveis controlaveis das empresas séo as ferramentas produto, pre¢o, distribuicdo e promogéo e
as incontrolaveis sdo as concorréncias, tecnologias, 0 ambiente social, cultural e demogréfico, e
as situacdes econdmicas, pois podem afetar as variaveis que sdo controlaveis (Las Casas, 2010).
Por exemplo: se houver uma crise no mundo, teremos que manter os pregos dos produtos ou até

abaixa-los, mas ndo podemos aumentar.
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Quadro 1: Variaveis que formam o Composto de Marketing

Mix de Marketing
Mercado - alvo

PRODUTO PRECO PROMOCAO PRACA
Variedade dos Precos diferenciados Propaganda Canais
produtos
Qualidade Prazo de pagamento Atratividade Locais
Marca Condicdes de Divulgacéo Transporte
pagamento
Embalagem Preco e qualidade Visibilidade Estoque
oferecida

Fonte: Elaborado pelo autor

2.2.1 Produto

Segundo Kotler e Armstrong (2007), produto € a satisfacdo através de algo oferecido a um
mercado para sua apreciacdo, aquisicdo, seu uso ou consumo. Ja para Cobra (2011) se um
produto atende as necessidades e desejos de seus consumidores ele é dito certo ao consumo. Mas
para isso o produto precisa ter qualidade, desempenhos e acabamento. Os modelos e tamanhos
devem atender as expectativas e necessidades dos clientes, e a configuracdo devera ter uma boa
apresentacdo fisica, embalagem, marca e 0 servico.

O elemento produto refere-se a algo que é oferecido pelos profissionais de marketing aos
seus clientes, havendo assim uma troca (CHURCHILL; PETER, 2010). Entdo Churchill; Peter
(2010) possui uma linha de pensamento diferenciada de Kotler e Armstrong (2007) e de Cobra
(2011), pois para eles ndo serd uma necessidade ou um desejo a serem realizados, e sim uma
troca onde as partes estardo satisfeitas. Conforme Las Casas (2010) um produto deve ter bom
teste, desenvolvimento do produto, qualidade, diferenciacdo, embalagem, marca nominal, marca
registrada, servigos, assisténcia tecnica e garantia.

Para uma empresa estar em boa posi¢cdo no mercado ela necessariamente precisara obter
nos produtos Vérios diferenciais em relagdo a seus concorrentes, pois numa organizagdo um

produto deve atender aos desejos do consumidor, pois desde a pré- compra até a poés-compra
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haver4 uma interacdo (troca) da empresa com o cliente e sem duvida um produto necessita ter

uma diferenciagéo nos quesitos que fazem um consumidor escolher outra empresa.

2.2.2 Preco

Kotler e Amstrong (2007) definem o preco como sendo a soma dos valores que 0s
consumidores trocam pelos beneficios que eles agregam obtendo ou utilizando um produto ou
servico. Para eles o preco € a quantia que se ganha em dinheiro por um produto ou servico. Las
Casas (2006) conceitua também a ferramenta descrevendo que o preco é o esforco que uma
empresa realiza através de alocacdo de recursos, capital e mdo-de-obra dos produtos que ela
comercializa, ele ajuda a dar valor as coisas.

O preco pode ser denominado pela quantidade de dinheiro ou recursos que € pedido aos
consumidores por um produto ou servico que é oferecido (CHURCHILL; PETER, 2010).
Antigamente ndo se trabalhava tanto com o dinheiro entdo quando se queria vender algo eram
realizadas trocas, em que uma pessoa dava um produto ou prestava algum servico e a que recebia
dava outra coisa em troca. Las Casas (2010) acredita que nas organizacGes deve haver uma
politica de precos, métodos para determinacgdo e o desconto somente se em quantidades especiais.

Com tanta concorréncia no mercado € necessario que as empresas sempre disponibilizem
nos produtos qual o prego deles da melhor forma possivel ao cliente. Além de todos os quesitos, 0
preco, € um grande comparativo entre as empresas por isso ha uma grande perda de clientes, pois

antes de concluir a compra sempre havera a comparagao.

2.2.3 Promocéo

Cobra (2011) cita que para a realizacdo de uma promocao se faz necessario compreender
a publicidade, as rela¢Ges publicas, promocao de vendas, venda pessoal e merchandising. Esses
instrumentos de comunicacdo sdo ferramentas da promogéo. Para Las Casas (2010) existem
diversas ferramentas que podem ser utilizadas para a realizacdo de promocdes, sendo elas:
propaganda, vendas, marca nominal, marca registrada e embalagem. As empresas precisam se
comunicar com seus atuais clientes e possiveis clientes, e essa comunicacdo deve obter um

esforco junto com um marketing consistente. Uma comunicagdo muito utilizada para repassar as
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promog¢des aos consumidores é a propaganda, que atualmente é a ferramenta de comunicagédo
mais utilizada.

Las Casas (2006) acredita que a propaganda é levada a efeito de um patrocinador
identificado e é uma apresentacdo ndo pessoal de ideias, produtos e servi¢cos. Os anuncios ou
propagandas serdo pagos ou doados por um individuo, companhia ou organizacdo
(CHURCHILL; PETER. 2000). A propaganda ¢ uma ferramenta que informa, convence e lembra
os clientes sobre os produtos e servicos (CHURCHILL; PETER. 2010). Ela cria uma condicdo
favoravel a compra, pois o cliente pode querer conhecer o produto e ja que estd com preco bom

pode leva-lo, assim apressaré a decisdo de compra do cliente.

2.2.4 Praga (distribuicgéo)

Kotler e Armstrong (2007) definem praca ou canal de distribuicdo como organizacgdes
interdependentes que oferecem um produto ou servigo para um consumidor final ou usuario
empresarial para 0 seu uso ou consumo. As organizages realizam todo um processo em conjunto
onde o produto é passado de um lugar para o outro até seu acabamento final e entrega ao
consumidor final.

A distribuicdo, segundo Las Casas (2010), necessita de canais de distribuicdo, transporte,
armazenagem e centro de distribuicdo. Faz-se necessario que todas as atividades sejam
desempenhadas da maneira correta para que o produto chegue sem falhas ao consumidor final. A
distribuicdo é como os produtos e servicos sdo levados, por onde eles passam, em quantas
empresas eles sdo levados, até chegar ao consumidor final. O elemento distribuicdo refere-se a
como produtos e servigos sdo levados ao mercado. (CHURCHILL; PETER. 2010). Na visao de
Grewal (2012) a praca séo todas as atividades necessarias que levam o produto ao cliente certo e

na hora certa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Procedimentos metodoldgicos que foram utilizados na pesquisa de satisfacdo dos clientes
em relacdo aos supermercados de Sdo Sebastido do Cai, envolveram: método escolhido,
instrumento de coleta de dados, amostragem, aplicacdo do instrumento de pesquisa e analise de
dados.

Para Fachin (2006) o procedimento metodoldgico é a adequacdo metodoldgica conforme
as caracteristicas que a pesquisa a ser realizada apresenta. Segundo Viana (2001) a metodologia é
a ciéncia e a arte desencadeando agOes para o alcance dos objetivos. As agdes devem ser
definidas com pertinéncia, objetividade e fidedignidade. Para o autor, os procedimentos

metodoldgicos sao os estudos dos métodos que auxiliam na resolucdo dos problemas.

3.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

Conforme Trujilo (1974) métodos é a maneira em que se procede ao longo do caminho.
Para a ciéncia métodos sdo instrumentos que ordenam 0 pensamento em sistemas, € como se
procede ao percurso até chegar ao objetivo final.

Segundo Mattar (2005, p.90) “o pesquisador precisa saber exatamente o que pretende
com a pesquisa, quem e (ou) o que deseja medir, quando e onde o fara, como o fard e por que
devera fazé-lo”. Esses objetivos devem estar bem claros, pois o autor deverd saber aonde quer
chegar com sua pesquisa.

Para a pesquisa foi utilizado abordagem quantitativa de carater descritivo, realizando
assim, o método de pesquisa “Survey” para a coleta de dados, realizando-se um questionario. A
pesquisa foi realizada por meio dos métodos quantitativos que significa a medicdo entre as
varidveis, a quantificacdo dos dados e a avaliacdo dos resultados da amostra. A anélise foi
realizada por meios estatisticos utilizando-se a melhor estratégia de controle, pois, assim garante-
se uma maior interpretagcéo dos dados coletados. (MALHOTRA, 2006).

Segundo Mattar (2011), as pesquisas conclusivas possuem objetivos bem especificos,

definem-se por procedimentos formais e bem estruturados, solucionam problemas e avaliam
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alternativas para acles. As pesquisas descritivas compreendem métodos de coleta como:
entrevistas pessoais, por telefone, pelo correio, internet/aplicativos sociais e questionarios
pessoais.

O método quantitativo escolhido foi o método “Survey”, que consiste na utilizacdo de um
questionario para a coleta de dados, opinides e atitudes, sendo um meio de coletar dados
primarios (CARL; GATES, 2005). Os dados primarios foram utilizados para que o problema
fosse solucionado.

A pesquisa por Survey foi realizada utilizando questionario para coletar informacdes
referentes a opinides dos consumidores da Cidade de S&o Sebastido do Cai sobre o qudo
satisfeitos eles estdo com os supermercados da cidade, em relacdo aos 4 P’s de Marketing. O

objetivo foi de extrair o maior numero possivel de informacdes dos respondentes.

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados desta pesquisa foi feita através da aplicacdo de questionarios. Conforme
Malhotra (2006) o questionario so terd sucesso se o elaborador dele realizar questdes claras e
especificas, para entendimento dos respondentes, perguntas que motivem o entrevistado a
responder e minimizacdo ao maximo para que ndo obtenha erros de respostas, adaptando-se ao
ambiente cultural que sera realizada a pesquisa. Conforme Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 53)
“questionario refere-se a um meio de obter respostas &s questdes por uma formula que o préprio
informante preenche”.

A aplicacdo do questionario foi andnima, possibilitando assim vantagens, pois 0s
respondentes se sentiram mais a vontade para realizar a pesquisa, coletando-se assim informac6es
mais confiaveis. Foram realizadas perguntas fechadas permitindo respostas mais concisas e
confiaveis, sendo perguntas padrdes, com facilidade de aplicagéo, codificacao e analise.

Para a coleta de dados primeiramente foram realizadas perguntas fechadas em relagéo ao
perfil do cliente, depois foram utilizadas questdes que mediam a satisfacdo dos clientes em
relacdo a um determinado supermercado de preferéncia dos respondentes.

Scheffer (2014) realizou seu trabalho de pesquisa referente a satisfagdo dos clientes em
relagdo aos 4 P’s de Marketing de uma empresa no ramo material de construg¢do localizada no

Municipio de Sombrio — SC. Com base neste estudo foi realizado um questionario de satisfagdo
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no estudo. Na primeira etapa buscou-se a caracterizacdo geral do respondente, pelas variaveis:
idade, bairro onde mora, género, estado civil, escolaridade e renda familiar total. Na segunda
etapa foram elaboradas questbes referentes ao supermercado que o respondente mais faz
compras. E na terceira etapa foram exploradas questdes referentes ao supermercado escolhido
pelo respondente, através de uma escala Likert por niveis de 1 (muito insatisfeito) a 5 (muito
satisfeito) sendo abordados as questfes referentes aos produtos, prego, promocao e praca.

A escala Likert utilizada foi importante para obter dos respondentes atitudes e opinides
sobre tal assunto, obtendo avaliacdo dos entrevistados quanto ao assunto por niveis de 1 a 5, onde
1 representa (muito insatisfeito), 2 (insatisfeito), 3 (indiferente), 4 (satisfeito) e 5 (muito

satisfeito).

3.3 AMOSTRAGEM

De acordo com Viana (2001, p.161), “a populacdo ¢ composta pelo conjunto de
fendmenos, individuos e situaces que apresentam as caracteristicas definidas para ser objeto de
investigacao”. Para Marconi; Lakatos (2010, p.147) “a amostra ¢ uma parcela convenientemente
selecionada do universo (populagao); ¢ um subconjunto do universo”.

A unidade amostral estudada na pesquisa sdo 0s consumidores que realizam as principais
compras do més nos supermercados de Sdo Sebastido do Cai, abordando no estudo os trés
principais supermercados da Cidade, sendo eles representados por Supermercado A,
Supermercado B e Supermercado C. A cidade conta com uma populacdo de aproximadamente
22.000 mil habitantes (PREFITURA MUNICIPAL DE SAO SEBASTIAO DO CAI, 2017),
porém a amostra utilizada foi uma parcela desta populacéo.

Conforme Vergara (2007) uma amostra pode ser definida como n&o probabilistica por
conveniéncia, quando a selecdo dos respondentes € realizada pelo préprio pesquisador, pois 0
pesquisador seleciona a populagdo - alvo que serd representativa para o estudo. Para Cozby
(2006) obter uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia € vantajoso por se ter facilidade de
acesso e pela pesquisa ter a intencdo de estudar as relagdes entre as variaveis e ndo estimar com

precisdo os valores da populacéo.
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“Neste tipo de amostragem, ndo se faz uso de formas aleatérias de selecdo e nem
aplicacdo de formulas estatisticas” (MARCONI; LAKATOS, 2011, p.37).

3.4 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Ao todo foram aplicados 150 questionarios entre os dias 01/05/2018 e 05/06/2018. As
aplicacbes ocorreram nos bairros em que os trés principais supermercados estdo inseridos. O
questionario contou com seis variaveis socioeconémicas individuais (idade, bairro, género, estado
civil, escolaridade e renda familiar) e trés variaveis referentes ao supermercado que a pessoa faz
suas maiores compras (supermercado que realiza as maiores compras, frequéncia que vai ao
supermercado, tempo que é cliente). A coleta de dados aconteceu na rua, na Cidade de Séo
Sebastido do Cai, com questionarios entregues aos consumidores do comércio varejista de
supermercados da cidade, realizando a pesquisa durante o horario comercial. Na aplicacdo, o
pesquisador entregava o questiondrio nas maos dos respondentes e ficava por perto para
esclarecer possiveis davidas.

Foi realizado um pré — teste prévio com uma amostra de 30 questionarios aplicados na Cidade de
Sd0 Sebastido do Cai, observando se o0s respondentes obtinham duvidas ao realizar o
questionario. Ao final foi perguntado aos respondentes se eles queriam dar sugestdes de
melhorias para o questionario. Atraves do pré — teste identificou-se que os itens foram abordados

de maneira clara, sendo mudada apenas uma das questdes do questionario

3.5 ANALISE DE DADOS

Foi utilizado o software Excel para codificacdo, tabulagdo e analises dos dados. A andlise
de dados foi efetuada em duas etapas. Primeiramente foi feita uma caracterizacdo da amostra
utilizando seis variaveis socioecondmicas (idade, bairro onde mora, género, estado civil,
escolaridade, renda) e trés varidveis relacionadas ao comportamento de compra do individuo
(supermercado que realiza suas maiores compras, frequéncia de compra e tempo que é cliente do

supermercado).
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Em seguida, calculou-se a média dos valores atribuidos na escala likert as 21 questdes que
compuseram as dimensdes dos 4P’s, para cada um dos trés principais supermercados e também
para a amostra toda. A partir desse procedimento foi possivel comparar o desempenho dos
principais supermercados entre si e com o setor (amostra toda).

Do total de 150 respondentes, 37% realizam as suas compras de maior valor no
Supermercado A, 30% no Supermercado B, 25% no Supermercado C e 8% em outros

supermercados da regido (Quadro 1).

4 RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO GERAL DA AMOSTRA

A variavel idade foi representada a partir de trés categorias: 15 a 30 anos, 31 a 60 e de 61
a 90 anos. Quanto a localizacdo da moradia, verificou-se que a pesquisa atingiu respondentes de
18 bairros diferentes: Loteamento S&o José, Rio Branco, Loteamento Popular, Morada do Vale,
Vila Rica, Centro, Angico, Lajeadinho, Sdo Martim, Navegantes, Pareci Novo, Vila Progresso,
Conceicdo, Chapaddo, Quilombo, Arroio Bonito, Loteamento Griebler e Campestre. No entanto,
para anélise dos dados, foram destacados os cinco bairros que mais tiveram representatividade (L.
Popular, Centro, Angico, Vila Rica e L. Sdo José) e os treze bairros restantes com menor
representatividade foram classificados como “Outros”.

Ja em relacdo ao estado civil dos respondentes foram criadas quatro categorias: solteiro
(a), casado (a), divorciado (a) e viuvo (a). A escolaridade dos entrevistados foi representada por
meio de sete grupos: primeiro grau incompleto (PGI), primeiro grau completo (PGC), segundo
grau incompleto (SGI), segundo grau completo (SGC), superior incompleto (SI), superior
completo (SC) e pos-graduacgéo (PG).

A renda familiar total (salarios minimos) foi representada através de cinco grupos: até 1
salario minimo (Até 1), de 1 a 3 salarios minimos (1 a 3), de 3 a 5 salarios minimos (3a5), de 5 a
10 salarios minimos (5 a 10), acima de 10 salarios minimos (Acima de 10). Para a analise da
frequéncia (dias por més) que os respondentes vao aos supermercados foram utilizadas quatro

categorias: de (1 a7), (8 a14), (15 a 21) e (22 a 25). Ja em relacdo ao tempo que 0s respondentes
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séo cliente dos supermercados de referéncia criou-se cinco grupos de anos: (1 a5), (6 a 10), (11 a
15), (16 a 20) e (21 a 25).



Quadro 2: Caracterizacdo da amostra por supermercado
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Variaveis A B C Outros Total

15a30 51% 49% 19% 33% 41%

Idade 31a60 36% 42% 63% 67% 47%
61a90 13% 9% 18% 0% 12%

L. Popular 9% 22% 16% 8% 17%

Centro 11% 11% 16% 8% 15%
Bairro Angico 7% 4% 5% 17% 8%
Vila Rica 5% 7% 8% 0% 7%
L.S&0 José 6% 9% 5% 0% 7%

Outros 62% 47% 50% 67% 47%

Género Masculino 36% 40% 39% 17% 37%
Feminino 64% 60% 61% 83% 63%

Solteiro (a) 47% 38% 42% 25% 41%

Casado (a) 33% 47% 42% 67% 42%

Estado Civil Divorciado (a) 16% 4% 8% 8% 10%
Viavo (a) 4% 11% 8% 0% 7%

PGI 20% 11% 10% 18% 100%

PGC 13% 18% 11% 18% 14%

SGI 11% 11% 13% 9% 12%

Escolaridade SGC 29% 22% 26% 28% 26%
Sl 23% 29% 24% 9% 24%

SC 2% 5% 8% 18% 5%

PG 2% 4% 8% 0% 4%

Até 1 29% 20% 5% 25% 20%

Renda la3 31% 42% 50% 34% 40%
(salarios 3a5 36% 31% 27% 33% 32%
minimos) 5al0 4% 7% 13% 8% 7%
Acima de 10 0% 0% 5% 0% 1%

la7 53% 50% 60% 75% 58%

Frequéncia 8al4 25% 27% 24% 9% 25%
(diaspormés) |15a2l 0% 0% 3% 8% 1%
22 a 25 22% 23% 13% 8% 16%

lab 47% 53% 31% 25% 45%

Tempo aue é 6al0 34% 36% 45% 25% 35%
C”enfe (gzos) 11a15 13% 7% 3% 25% 9%
16 a 20 4% 2% 16% 8% 8%

21 a?25 2% 2% 5% 17% 3%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os principais resultados encontrados para o0s respondentes que fazem suas maiores

compras no Supermercado A, mostram que a maioria dos clientes tem média de idade de 15 a 30
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anos, residem no bairro Centro, sdo do género feminino, sdo solteiros, possuem Segundo Grau
Completo, possuem de 3 a 5 salarios minimos, vao poucos dias por més ao supermercado, ou
seja, de 1 a 7 dias e sdo clientes de 1 a 5 anos do supermercado.

Os principais resultados dos respondentes que fazem suas maiores compras no
Supermercado B, mostram que a maioria dos clientes possui de 15 a 30 anos, residem no
Loteamento Popular, sdo do género feminino, possuem estado civil casados, obtém Superior
Incompleto, de 1 a 3 salarios minimos, metade dos respondentes vai de 1 a 7 dias por més ao
supermercado, e sdo clientes de 1 a 5 anos no supermercado.

Em relagdo aos principais resultados encontrados dos clientes que fazem suas maiores
compras no Supermercado C, mostra-se que a maioria possui de 31 a 60 anos, residem no
Loteamento Popular e no Centro, sdo do género feminino, estado civil solteiros e casados,
possuem Segundo Grau Completo, possuem renda de 1 a 3 salarios minimos, vdo de 1 a 7 dias
por més ao supermercado, e obtém o mesmo numero de respondentes para clientes do
supermercado de 1 a5anos, 6al10e 11 a15.

Em relacdo aos outros supermercados escolhidos pelos respondentes, a maioria dos
respondentes possui de 31 a 60 anos, residem no bairro Angico, sdo do género feminino, possuem
estado civil casado, obtém Segundo Grau Completo, possuem de 1 a 3 salarios minimos, vao de 1
a 7 dias por més ao supermercado, e s@o clientes de 1 a 5 anos no supermercado.

Em relacdo aos principais resultados encontrados na amostra geral, pode-se observar que a
maioria dos consumidores que compuseram a amostra preferem fazer suas compras de maior
valor no Supermercado A, tem média de idade de 31 a 60 anos, residem no bairro Loteamento
Popular, possuem Segundo Grau Completo ou Superior Incompleto, possuem renda entre 2 e 3
salarios minimos, vao poucos dias por més aos supermercados, ou seja, de 1 a 7 dias e sdo
clientes ha pouco tempo dos supermercados, de 1 a 5 anos.

Se for observar a amostra total, ou seja, 0s 150 respondentes nota-se que a grande maioria
reside no Loteamento Popular (17%), um bairro bem perto dos trés supermercados,
principalmente do A e B, apds com 14% fica o bairro Centro, esses sim residem no bairro onde o

Supermercado A esta inserido, ou seja, atingindo uma clientela local bastante forte.



4.2 GRAU DE SATISFACAO DOS CLIENTESEOS 4P’ S

Os 4 P’s foram desdobrados em 21 questdes especificas a cada uma das categorias

(produto, preco, praca e promocgéao) conforme mostra o questionario (Apéndice 1). O quadro 2

mostra os valores médios que foram atribuidos as 21 questdes, por supermercado e também ao

setor como um todo.

Quadro 3: Médias por supermercado referentes aos 4 P’s de Marketing.

Nivel de satisfacdo A | B | C | Setor

Qualidade dos produtos 3,87 | 3,76 | 3,82 3,8

Variedade de produtos 3,69 | 3,40 [ 3,66 | 3,61

Condicdes de conservacao 3,31 360|350 | 345
Produto - —

Diferenciacao 3,64 | 3,42 | 3,45 35

Variedade de marcas 3,58 | 353|337 | 353

Prazo de validade 3,56 | 3,62 | 3,61 | 3,57

Média 3,61 355|356 | 357

Em relagdo aos concorrentes 3,11 | 3,04 | 3,47 | 3,18

Ao longo do ano 3,42 /3,20 [ 3,53 | 3,39

Preco Compativel com a qualidade 3,36 | 353|361 | 348

Condigdes de pagamento 3,56 | 3,71 [ 3,61 | 3,59

Prazo de pagamento 3,73(351[371| 3,66

Média 3,44 | 3,40 | 359 | 3,46

Em relacéo aos concorrentes 3,47 13,36 [ 3,00 | 3,23

Atratividade das promocdes 3,40 | 3,40 | 3,39 | 3,37

Promocéao | Divulgacéo das promogoes 3,31 /3,07 (339 326

Atratividade das promoc@es VS concorrentes | 3,36 | 3,31 | 3,39 | 3,35

Visibilidade dos produtos 3,62 |3,24 350 | 3,44

Média 3,43 (328333 3,33

Estacionamento 3,02 338|279 | 3,09

Decoracdo e ambiente 3,36 | 3,27 | 3,26 33

Praca | Distancia da residéncia 3,45 | 3,42 | 3,24 34

Servico de entrega 3,36 | 3,42 [ 3,50 | 3,39

Velocidade do caixa 3,60 | 3,44 | 3,18 | 3,44

Media 3,36 | 3,39 319 | 3,32

Total 3,47 | 3,41 | 3,43 | 343

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Na categoria “Produto”, o maior valor médio foi obtido pelo Supermercado A (3,61),
seguido do Supermercado C (3,56) e do Supermercado B (3,55). O Supermercado A foi o Unico
que obteve resultado superior ao setor (3,57). Os aspectos da categoria “Produto” que mais
contribuiram para esse resultado favoravel ao Supermercado A foram respectivamente a
“Qualidade dos Produtos” (3,87), “Variedade dos Produtos” (3,69) e “Diferenciagdo” (3,64). Por
outro lado, “Variedade dos Produtos” (3,40) e “Diferenciacdo” (3,42) foram 0s aspectos que mais
contribuiram negativamente para a média geral obtida pelo Supermercado B nessa mesma
categoria. Juntamente com a “Variedade de Marcas” (3,37), a “Diferenciacao” (3,45) ainda
apresentou efeito negativo para a média obtida pelo Supermercado C nessa dimenséo.

No caso da categoria “Pre¢o”, o maior valor médio foi obtido pelo Supermercado C
(3,59), seguido do Supermercado A (3,44) e do Supermercado B (3,40). O Supermercado C foi o
unico que apresentou média superior ao setor (3,46). Os aspectos da categoria “Preco” que mais
contribuiram para esse resultado favoravel ao Supermercado C foram ‘“Prazo de Pagamento”
(3,66) e “Condigdes de Pagamento” (3,59). Por outro lado, “Pre¢o em relagdo aos concorrentes”
(3,04) e “Preco ao longo do ano” (3,20) foram os aspectos que mais contribuiram negativamente
para a média geral do Supermercado B. Juntamente com 0 “Prego em relagdo aos concorrentes”
(3,11) e “Prego compativel com a qualidade” (3,36) tiveram efeitos negativos para as médias do
Supermercado A.

Na categoria “Promogdo”, 0 maior valor médio foi obtido pelo Supermercado A (3,43),
apos ficou o Supermercado C (3,33) e por ultimo o Supermercado B (3,28). O Supermercado A
foi o Unico que apresentou meédia superior ao setor (3,33), ja 0 Supermercado C apresentou média
igualitaria ao setor (3,33). Os aspectos da categoria “Promog¢ao” que mais contribuiram para esse
resultado favordvel ao Supermercado A foram “Visibilidade dos Produtos” (3,62) e “Promogdes
em relacdo aos concorrentes” (3,47). Por outro lado, “Divulgacdo das promocdes” (3,07) e
“Visibilidade dos produtos” (3,24) apresentou médias baixas contribuindo negativamente para a
média do Supermercado B. No Supermercado C os efeitos negativos para as médias foram
“Promocdes em relagdo aos concorrentes” (3,00) e médias igualitarias nos aspectos “Atratividade
das Promocgdes”, “Divulgacdo das Promogdes” e “Atratividade das Promocdes VS os
concorrentes” (3,39).

No caso da categoria “Praga”, o maior valor médio foi obtido pelo Supermercado B

(3,39), apo6s vem o Supermercado A (3,36) e por fim o Supermercado C (3,19). O Supermercado
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C foi o tnico que ficou abaixo da média do setor (3,32). Os aspectos da categoria “Praga” que
mais contribuiram para esse resultado favoravel ao Supermercado B foram “Velocidade do
Caixa” (3,44), “Servico de Entrega” e “Distancia da Residéncia” (3,42). Por outro lado,
“Estacionamento” (3,02), “Decoragdo e Ambiente” e “Servico de Entrega” (3,36) contribuiram
negativamente para a média do Supermercado A. O Supermercado C teve efeitos negativos para
as médias por causa dos aspectos “Estacionamento” (2,79) e “Velocidade do Caixa” (3,18).

Totalizando as médias recebidas por cada supermercado em relacdo a produto, preco,
praca e promocdo o Supermercado A fica em primeiro lugar com uma média de 3,47, o
Supermercado C fica em segundo lugar com 3,43, o Supermercado B fica em terceiro lugar com
3,41 e o setor apresenta uma media de 3,43. Dessa forma, o Supermercado A é o Unico cuja
média geral se encontra um pouco acima do valor encontrado para o setor.

Ao se comparar o desempenho absoluto dos trés supermercados, verifica-se que o
supermercado A obteve as melhores notas em onze questdes das vinte e uma que compuseram 0
questionario (Quadro 3). Isso sugere a existéncia de um grau de satisfacdo absoluto maior dos
clientes desse estabelecimento em comparacao ao verificado nos outros supermercados.

Conclui-se por fim, que o trabalho obteve como contribui¢do descobrir quais 0s pontos
necessarios para os supermercados se alinharem de maneira satisfatoria ao Marketing, abordando
os 4 P’s, sendo eles: produto, prego, promocgado e praga. E que, quanto mais satisfeitos os clientes

estiverem com seu supermercado mais ele estd alinhado aos 4 P’s.



Quadro 4: Melhores médias de cada supermercado

PONTOS FORTES

Qualidade dos produtos

X|X|>

Variedade de produtos

Condicdes de conservacio X

Diferenciacéo X

Variedade de marcas X

Prazo de validade X

Em relacio aos concorrentes

Ao longo do ano

Compativel com a qualidade

XXX

Condicdes de pagamento X

Prazo de pagamento

Em relacdo aos concorrentes

XXX

Atratividade das promocoes

Divulgacéo das promocoes

Atratividade das promocg6es VS concorrentes

Visibilidade dos produtos X

Estacionamento X

Decoracdo e ambiente X

Distancia da residéncia X

Servico de entrega

Velocidade do caixa X

Fonte:Elaborado pelo autor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente o0 ramo de supermercados esta cada vez mais competitivo, por isso a real
importancia deles apresentarem-se de maneira mais satisfatoria do que seus concorrentes em
relacdo aos 4 P’s de Marketing, ou seja, produto, preco, praga e promog¢do. Para tanto,
identificou-se como os clientes avaliam tais supermercados (Supermercado A, Supermercado B e
Supermercado C) em relacdo ao Mix de Marketing.

O trabalho proposto apresenta como tema a satisfacdo dos clientes em relacdo aos
principais supermercados da Cidade de Sdo Sebastiado do Cai: uma analise dos 4 P’s de
Marketing. O presente trabalho visou responder a seguinte questdo de pesquisa: “Qual o grau de
satisfacao dos clientes dos supermercados de Sdo Sebastido do Cai em relacdo aos 4 P’s de
Marketing?”

A pesquisa teve duas principais etapas, sendo elas a exploratdria, com 0s seguintes tipos
de pesquisa: bibliografica, para obter o referencial tedrico, e a abordagem quantitativa, de carater
descritivo, tendo como tipo de pesquisa 0 questionario (Survey). No questionario foram
realizadas perguntas fechadas permitindo respostas mais concisas e confiaveis, sendo perguntas
padrBes, com facilidade de aplicacdo, codificagdo e analise.

Os principais resultados em relagdo aos 4 P’s de Marketing sdo:

. Produto: constatou-se que o Supermercado A apresenta melhores médias nos
quesitos qualidade dos produtos, variedade de produtos, diferenciacdo e variedade de marcas, 0
Supermercado B apresenta melhores médias nos quesitos condi¢cdes de conservacao e prazos de
validade e o Supermercado C apresenta somente médias menores que 0s concorrentes.

. Preco: constatou-se que o Supermercado A apresenta melhor média no quesito
prazo de pagamento, o Supermercado B apresenta melhor média nas condi¢cfes de pagamento e o
Supermercado C apresenta melhores médias nos quesitos preco em relacdo aos concorrentes,
preco ao longo do ano, preco compativel com a qualidade.

o Promocéao: observou-se que o Supermercado A apresenta promog¢des melhores em
relacdo aos concorrentes, e melhor visibilidade dos produtos e a atratividade das promocdes fica
com media igual o Supermercado B e o0 Supermercado C € melhor em divulgacéo das promogoes

e atratividade das promog0es VS concorrente.
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o Praca: o Supermercado A possuiu boa decoracdo e ambiente, distancia da
residéncia, servigo de entrega e velocidade do caixa, 0 Supermercado B apresenta-se melhor no
estacionamento e o0 Supermercado C apresenta média maior no servico de entrega.

Totalizando as médias recebidas por cada supermercado em relacdo a produto, preco,
praca e promocdo o Supermercado A fica em primeiro lugar com uma média de 3,47, o
Supermercado C fica em segundo lugar com 3,43, o Supermercado B fica em terceiro lugar com
3,41 e o setor apresenta uma média de 3,43.

No geral percebe-se que a satisfacdo dos clientes nos trés supermercados estudados é
grande, porém existem pequenos quesitos nos 4 P’s que os supermercados devem observar para
que possam crescer em relagdo aos seus concorrentes e permanecer no mercado tdo competitivo
que esta atualmente.

Como limitacgdes, pode-se citar o tamanho da amostra (150 respondentes) e o fato dela ser
ndo probabilistica impede que os resultados sejam generalizados para a populagdo, ou seja, 0s
resultados apresentam apenas a amostra.

Por fim, espera-se para sugestdes de novas pesquisas, um aprofundamento maior sobre o
grau de satisfacdo dos clientes, fazendo pesquisa somente com uma empresa. Pode ser realizada

uma pesquisa de como prestar um atendimento de exceléncia aos clientes.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PARA PESQUISA DE SATISFACAO

Pesquisa referente ao grau de satisfacdo dos clientes em relacdo aos supermercados

de Sao Sebastido do Cai.

Para a realizacdo do questionario precisarei de seu tempo e atencéo, lembrando que 0s
dados pessoais serdo sigilosos. O questionario far parte do meu Trabalho de Concluséo do Curso
Superior de Tecnologia em Processos Gerenciais do Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e
Tecnologia do Rio Grande do Sul (IFRS- Campus Feliz).

1. Idade:
2. Bairro onde mora:
3. Género:

( ) Masculino () Feminino

4. Estado Civil:
( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a) ( ) Divorciado(a) ( ) Viuvo(a)

5. Escolaridade
() Primeiro Grau Incompleto () Primeiro Grau Completo
() Segundo Grau Incompleto () Segundo Grau Completo
() Superior Incompleto () Superior Completo
( ) P6s Graduacao
Renda Familiar Total:
) Até 1 Salario Minimo ( ) De 1 a 3 Salarios Minimos
) De 3 a 5 Salarios Minimos ( ) De 5 a 10 salarios Minimos

) Acima de 10 Salarios Minimo.

N~ ~ ~ O

Qual o supermercado de S&o Sebastido do Cai que vocé realiza as compras de maior

valor?
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() Supermercado A
() Supermercado B
() Supermercado C
() Outro. Qual?

8. Com qual frequéncia vocé vai a esse supermercado?
( ) Diariamente

() Semanalmente. Quantas vezes por semana aproximadamente?

() Mensalmente. Quantas vezes por més aproximadamente?

9. Hé& quanto tempo vocé é cliente do supermercado em semanas, meses ou anos

aproximadamente?

10.  Em relacdo ao supermercado de preferéncia, avalie a importancia dos atributos (produto,
preco, promocao e praga) marcando x para 1 (muito insatisfeito), 2 (insatisfeito), 3 (indiferente),

4 (satisfeito) e 5 (muito satisfeito).
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1) Qualidade dos produtos expostos e entregues aos clientes
2) Variedade de Produtos
3) Produtos em boas condigdes (carnes, frutas e verduras)
4) Produtos diferenciados em relacdo aos concorrentes
5) Variedade de marcas
6) Prazos de validade adequados para venda
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7) Precos dos produtos em relagcdo aos concorrentes

8) Precos dos produtos ao longo do ano

9) Os precos dos produtos se enquadram com a qualidade oferecida
10) | Formas e condicGes de pagamento

11)

Prazo para pagamento
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12) | Oferece promogdes melhores que as dos concorrentes

13) | Atratividade das promocgodes

14) | Divulgacao das promoc0es através de carros de som, radio e panfletagem

15) | Atratividade das promocdes em relagdo aos concorrentes

16) | Produtos das promocdes ficam visiveis aos clientes
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17)| Estacionamento

18) | Decoracdo e condi¢es ambientais

19) | Distancia da residéncia do cliente

20) | Servico de entrega de compras

21)

Velocidade do atendimento no caixa




