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RESUMO

O tema do trabalho é sobre a importancia da percepgdo da qualidade para a
satisfacao e fidelizacdo do cliente. Devido ao crescimento acelerado da cidade e do
bairro pesquisado torna-se importante identificar o perfil e as caracteristicas dos
clientes da empresa pesquisada, tendo como objetivo identificar se a percepg¢ao da
qualidade pode influenciar na confianca e na lealdade dos clientes do Minimercado
Vita LTDA - ME. A metodologia do trabalho foi desenvolvida por meio de uma
pesquisa de campo descritiva quantitativa. Com base na pesquisa observou-se que
a média da percepcédo da qualidade em servico na empresa pesquisada foi de
80,4%, pode-se perceber que a empresa possui uma alta avaliagdo com relagdo aos
servigos prestados.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Percep¢do da qualidade.
Lealdade. Confianca.




ABSTRACT

The work's theme is about the importance of perception of quality for customer
satisfaction and loyalty. Due to the rapid growth of the city and the neighborhood
searched becomes important to identify the profile and characteristics of the
company's customers surveyed, aiming to identify the perception of quality can
influence the trust and loyalty of customers Shop Vita LTDA - ME . The work
methodology was developed by a quantitative descriptive field research. Based on
the survey it was observed that the average perception of service quality in the
company studied was 80.4%, one can see that the company has a high evaluation in
relation to the services provided.

Keywords: Consumer behavior. Quality perception. Loyalty. Confidence.
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1. INTRODUGAO

Torna-se necessario entender o comportamento do consumidor, para que os
comerciantes consigam se estabelecer e fazer vinculos com seus clientes, pois o
ambiente externo estd em constante mudanga e os concorrentes cada vez mais
competitivos. E importante transmitir qualidade, pois quando os clientes conseguem
perceber essa qualidade eles passam a confiar e criar um vinculo com a empresa,
tornando-se leais e se comprometendo a voltar sempre que precisarem.

A qualidade no servico esta relacionada as expectativas e percepgbes do
cliente com relagédo ao servico, ela € um ponto importante para toda a empresa.
Podendo ser dividida em cinco dimensbes, sao elas: confiangca, empatia,
responsividade, seguranca e aspectos fisicos. A primeira dimens&o é a confianga,
pois, através dela a empresa conquistard sua credibilidade; a empatia esta
relacionada ao atendimento personalizado; a responsividade é a capacidade de
resposta, ou seja, a rapidez com que a empresa responde a seus clientes; a
seguranca estd relacionada a cortesia, seguridade e cautela que a empresa
transmite ao seus clientes e os aspectos fisicos estao relacionado ao ambiente fisico
da empresa, por exemplo: /layout, equipamentos, disposicdao dos produtos, entre
outros. O tema do trabalho é a importédncia da percepcdo da qualidade para a
satisfacédo e fidelizagcao do cliente.

Com o crescimento acelerado do mundo, se torna importante identificar o
perfil e as caracteristicas dos consumidores. A empresa deve conhecer muito bem
seus clientes, pois suas estratégias devem ser formuladas a fim de prever e
entender seu comportamento. Antigamente o bairro Aruan que fica localizado na
cidade de Caraguatatuba, era classificado como de veraneio, ou seja, poucas
pessoas residiam efetivamente no mesmo. Mas com o crescimento acelerado do
bairro, a regido se expandiu e hoje la se encontram o Instituto Federal Sdo Paulo —
Campus Caraguatatuba (IFSP), bem como uma escola técnica (ETEC), sem se
esquecer da Petrobras que se instalou no bairro vizinho e do mercado atacadista
Spani. Devido a isso se torna importante identificar o perfil e as caracteristicas dos
clientes da empresa selecionada para a pesquisa, o Minimercado Vita LTDA - ME. O
problema da pesquisa é: qual a influéncia da percepcéo da qualidade do servico

oferecido pela empresa sobre a confianga e na lealdade dos consumidores?
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Para atender a essa problematica, o objetivo do presente trabalho é identificar
se a percepcédo da qualidade pode influenciar na confianga e na lealdade dos
clientes do Minimercado Vita LTDA - ME.

A metodologia do trabalho sera desenvolvida por meio de uma pesquisa de
campo descritiva quantitativa, onde serdo coletados e analisados dados. Com
relacéo aos objetivos € uma pesquisa descritiva e o procedimento empregado € uma
pesquisa de campo, com uma pesquisa quantitativa. O presente trabalho sera
realizado através da técnica de amostragem n&o probabilistica por conveniéncia e a
coleta sera realizada com os clientes do Minimercado Vita LTDA - ME, que fica no
Bairro Aruan, na cidade de Caraguatatuba-SP.

O trabalho apresentara todas as etapas do processo de compra dos
consumidores, tratara também dos critérios de avaliagbes que estéo interligados a
satisfacdo, e em sequéncia discutira os tipos de decisbes e as influéncias dos
fatores situacionais. Abordara questdes da qualidade do servigo, especificando as
dimensbes existentes, tangiveis, confiabilidade, responsividade, seguranca e
empatia. O trabalho utilizara na metodologia a amostragem, populacédo alvo,
arcaboucgo amostral, técnicas de amostragem, tamanho da amostra e amostragem
detalhada. Apresentara as escalas utilizadas, construtos enddgenos, confiancga,
compromisso e lealdade, SERVQUAL, aspectos fisicos, confianga, interagéo social,
solucdo de problemas, politicas internas, ABEP e questdes relevantes para o
trabalho. Sera realizada a apresentacdo e interpretacdo dos dados, classe
econdmica, escolaridade dos entrevistados, dados relevantes para a pesquisa,
teoria da confianga, compromisso e lealdade, aspectos fisicos, interacdo social,
solugdo de problema e politicas internas. Concluindo o trabalho com as
consideragoes finais.

E importante conhecer plenamente seu cliente, para identificar qual a melhor
maneira de aborda-lo e quais estratégias podem ser utilizadas para conquista-lo e
fideliza-lo, lembrando que a qualidade do servigco deve evoluir constantemente, pois

um passo em falso pode ser decisivo para o fracasso ou sucesso da empresa.




Figura 1 — Fluxograma
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2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para a execucao deste trabalho foi realizado um levantamento teérico e uma
pesquisa exploratoria, sobre o tema em analise, junto de autores reconhecidos. O
trabalho abordara teorias como processo de compra dos clientes, critério de
avaliacdo, tipos de tomada de decisdo, influéncia dos fatores situacionais e
SERVQUAL.

A decisdo de compra do cliente é adaptada por circunstancias no decorrer do
processo, e devido a isso os comerciantes e profissionais de Marketing devem estar
sempre atentos. O processo de decisdo de compra passa a existir quando surge
uma necessidade, e a mesma comecga a ser influenciada externa e internamente,
afetando o comportamento do consumidor, que requer recursos como: disposi¢éo,
investimento, informacdes e atividades mentais ou de concentracdo (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2008).

A Figura 1 descreve as etapas do processo de compra do consumidor
(CHURCHILL e PETER, 2012).

Figura 2 - Modelo de processo de compra do consumidor

Reconhecimento|§ Busca de Avaliagao de Decisao de
da necessidade |§ Informagoes |} alternativas compra

Fonte: Churchill e Peter (2012, p. 149)

Para Churchill e Peter (2012) a primeira etapa é o reconhecimento da
necessidade, ou seja, € o estimulo inicial, como por exemplo, as necessidades
basicas comer, dormir ou simplesmente ir ao banheiro. Na segunda etapa o
consumidor recolhe informagbes sobre o produto ideal que possa solucionar seu
problema. Essas informagdes, segundo Churchill e Peter (2012, p.152), podem vir
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de “[...] cinco fontes basicas: fontes internas, fontes de grupos, fontes de Marketing,
fontes publicas e fontes de experimentagéo [...]" todas elas podem influenciar e até
mesmo mudar a decisdo do consumidor. Para Blackwell, Miniard e Engel (2008)
existe a fonte interna onde o consumidor ja possui informag¢des do produto por
experiéncias de compras anteriores e a fonte externa, que o consumidor busca
informagdes do produto com pessoas, amigos, namorados, familiares ou através do
mercado, propaganda, acdes de Marketing, entre outros. A terceira etapa € a
avaliagdo das alternativas, o consumidor ira avaliar as informacgdes e caracteristicas
com base nos dados coletados nas outras etapas. Para alguns autores como
Samara e Morsch (2005) e Blackwell, Miniard e Engel (2008) a segunda e terceira
etapa estdo interligadas, porém, é na terceira etapa que os consumidores
efetivamente irdo escolher as caracteristicas que mais os agradam (CHURCHILL e
PETER, 2012).

2.1. CRITERIOS DE AVALIACAOSERVICO

A Figura 2 indica algumas caracteristicas que s&do consideradas pelos
consumidores para a escolha do melhor produto. As caracteristicas funcionais sao
as fungdes basicas do produto, elas s&o analisadas através do valor, da
produtividade, dos beneficios e das fungdes oferecidas pelo produto. As
caracteristicas funcionais geralmente estéo relacionadas as decisdes logicas e aos
aspectos econbmicos. A satisfacdo emocional nada mais € que a “satisfacao,
orgulho e bem estar” que a compra do produto pode trazer, ou seja, é a estima que o
consumidor podera sentir com relagéo ao produto. J& o beneficio de uso e posse é
a relacao das caracteristicas funcionais com a satisfacdo emocional que combinadas
geram um beneficio de uso, por exemplo, em um microcomputador suas
caracteristicas funcionais s&o relacionadas ao tamanho, design, modelo, entre
outras; ja a satisfagcdo emocional é o prazer de utilizar um microcomputador, a
diversao que o mesmo l|he proporcionara; o beneficio de uso e posse € o
custo/beneficio do produto, ou seja, o preco que o consumidor pagou pelo produto
ird compensar seu beneficio? (SAMARA e MORSCH, 2005).
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Figura 3 - Critérios de avaliagio das alternativas de produto

Caracteristicas
funcionais

Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 33).

A juncédo das trés caracteristicas resulta na satisfagéo do cliente. Satisfacao &
o0 poder que o produto e suas caracteristicas possuem para agradar o cliente
durante seu uso, fazendo com que o cliente retorne a comprar o produto, porém, nao
depende somente do produto em si, mas também do servico como o atendimento
oferecido ao cliente no momento da compra. Os profissionais de Marketing dao
maior importancia a satisfacdo pds-consumo, a fim de terem certeza que o
consumidor voltara a empresa (ROJO, 1998; SAMARA E MORSCH, 2005;
BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2008; CONSTANTIN, ABICHT E CEOLIN, 2013).

2.2. TIPOS DE DECISAO

Como se pode observar no Quadro 1 existem “trés tipos de tomada de
decisdo” (CHURCHILL e PETER, 2012, p.155).

Quadro 1 - Caracteristicas de trés tipos de tomada de decisdo dos consumidores

. Envolvimento e Fontes de
Tipos de . Caracteristicas do . ~ Tempo
L do consumidor - . informagées . !
decisao conjunto considerado investido
com a compra consultadas
Poucas opg¢des de marcas, -
o . o O minimo
Rotineira Baixo vendedores e caracteristicas | Internas .
- possivel
de produto avaliado.
Varias marcas, vendedores, Internas e alqumas
Limitada Moderado e caracteristicas de produtos 9 Pouco
. externas
avaliados.
Muitas marcas, vendedores e .
. . Algumas internas e .
Extensiva Alto caracteristicas de produtos . Muito
. muitas externas
avaliados.

Fonte: Churchill e Peter (2012, p. 155).
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A tomada de decisao rotineira € a que requer o minimo de reforgos possivel
para realizar uma compra, pois 0os consumidores se dedicam menos, normalmente
sdo produtos que ndo possuem muita importancia, como por exemplo, uma fruta. A
decisdo rotineira pode surgir também no momento que os clientes identificam uma
necessidade que requer decisbes rapidas ou surgem imprevistos, como por
exemplo, um carro que se quebra em uma viagem ou a caminho do servigo. O
primeiro passo para alcangar o sucesso de vendas para consumidores que efetuam
compras rotineiras é identificar as caracteristicas que eles levam em consideragao
no momento da compra. Na tomada de decis&o limitada os consumidores investem
um tempo moderado na pesquisa de informacédo, buscando-a em fontes internas e
algumas externas, a fim de escolher um produto com custo beneficio superior aos
outros, um exemplo de tomada de decisao limitada € a compra de um sapato ou um
ténis. Os profissionais de Marketing devem elaborar estratégias para conquistar
esses clientes, como propagandas, panfletos, entre outras. A tomada de deciséo
extensiva € aquela em que o consumidor possui um alto envolvimento com a
compra, ou seja, busca muitas informag¢des em marcas de produto, vendedores e
caracteristicas, normalmente a fonte dessas informagbes sdo algumas internas e
muitas externas e por fim gastam muito tempo nessa busca (CHURCHILL E PETER,
2012).

2.3. INFLUENCIA DOS FATORES SITUACIONAIS

A decisdo de compra dos consumidores € a compra em si podem ser
influenciadas por diversos fatores. Nem todos os fatores podem ser medidos e
controlados pelos profissionais de Marketing ou pelas organizacdes, entretanto
devem estar presentes no momento da avaliagdo do comportamento do consumidor.
Existem os fatores situacionais, psicolégicos e socioculturais, cada um deles se
divide em diversas ramificagdes, porém o foco deste trabalho sera nos fatores
situacionais (SAMARA E MORSCH, 2005; CHURCHILL E PETER, 2012;
CONSTANTIN, ABICHT E CEOLIN, 2013).
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Figura 4 - Influéncia dos fatores no comportamento de compra do consumidor

Influéncias situacionais
¢ Ambiente fisico

¢ Ambiente social

e Tempo

¢ Razdo de compra

¢ Predisposicdo

Processo de compra do consumidor

Fonte: adaptado de Churchill e Peter (2012, p.157).

Para Churchill e Peter (2012) os fatores situacionais dizem respeito as
situagdes corriqueiras, ou seja, os imprevistos que influenciam a decisdo de compra
do consumidor. As mudangas nas atitudes do cliente sdo influenciadas pelas
condicbes de compra. Os fatores situacionais se dividem em ambiente fisico,
ambiente social, tempo, raz&do de compra, estado de espirito e predisposicdo
(SAMARA e MORSCH, 2005). Para Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 323) “[...]
0os consumidores sdo moldados por seu ambiente na medida em que vivem e
funcionam nele e, em contrapartida, afetam o ambiente pelo seu comportamento
[...]". O ambiente fisico pode influenciar o comportamento do consumidor de diversas
maneiras, como por exemplo, em um dia de muito sol o cliente ird pagar mais caro
por uma agua em um lugar mais perto, evitando assim o sol e o calor excessivo
(SAMARA e MORSCH, 2005). Churchill e Peter (2012) deixam claro que o ambiente
fisico nao é controlavel, porém, a maneira como o consumidor se sente em um
determinado ambiente influenciara sua compra. O ambiente fisico esta relacionado
com o layout, sons, aromas, texturas, estrutura do edificio, entre outros, essas
caracteristicas influenciam e estimulam o comportamento de compra do consumidor
que pode sentir prazer, desprazer, excitagdo ou sono, e através dessas respostas de
estimulos eles podem gastar mais ou menos tempo na loja ou até mesmo ajudar na
escolha e compra do produto (SAMARA e MORSCH, 2005).

O ambiente social é relacionado a interagdo do cliente com as pessoas sejam
elas parentes, amigos ou até mesmo um grupo de desconhecidos. Podemos usar

como analise as compras de uma mulher, no caso de uma blusa, se a mulher estiver
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acompanhada das amigas comprara uma blusa moderna, agora se estiver com sua
mae, por exemplo, a blusa tende a ser mais tradicional, ou ainda se entrar na loja e
observar uma discussdo, a tendéncia é fazer uma compra rotineira ou até mesmo
deixar a loja. Devido a esses fatores a empresa deve deixar seu ambiente sempre
calmo e aconchegante, fazendo com que seus funcionarios consigam enfrentar todo
e qualquer tipo de situagdo, ensinando-os a influenciar o cliente da melhor maneira
possivel (SAMARA e MORSCH, 2005; CHURCHILL e PETER, 2012).

A caracteristica tempo esta relacionada a disponibilidade do cliente, ou seja, a
quantidade de tempo que o mesmo esta disposto a utilizar em determinado produto
ou em determinada compra. Quando uma pessoa esta com pressa faz uma compra
sem muitas avaliagbes e espera ser atendida com agilidade e rapidez, ou seja, o
tempo é um fator chave na decisdo de compra do cliente, os comerciantes devem
fazer o maximo possivel para agilizar o atendimento sendo possivel ainda a
implementacdo de algumas estratégias competitivas, como por exemplo, a
disponibilidade de internet aos seus clientes, uma pessoa prefere comer em um
lugar onde possa acessar seus e-mails, economizando assim parte do seu tempo
(SAMARA e MORSCH, 2005).

Raz&o de compra € o propésito pelo qual o cliente busca aquele determinado
produto ou servigo, como por exemplo, a compra de um ténis. Suponha que o
mesmo tenha a finalidade de presentear um amigo, a razdo design tende a pesar
mais na decisdo de compra, se o ténis for destinado ao uso pessoal do cliente a
caracteristica que influencia mais na compra sera o conforto, 0 mesmo vale para um
ténis de corrida ou um ténis de passeio, as caracteristicas que influenciam a compra
serao diferentes (SAMARA e MORSCH, 2005).

Predisposigcbes sdo basicamente os sentimentos e disposicbes do cliente
naquele momento, como por exemplo, quando o cliente esta triste ou desanimado o
vendedor tera que usar muito mais recursos e habilidades para deixa-lo satisfeito.
Outra parte importante da predisposicédo ou estado de espirito como Samara e
Morsch (2005) determinam s&o as circunstancias, pois se uma pessoa estd sem
dinheiro ou se algum parente esta doente ela tende a evitar compras de produtos
relativamente mais caros ou com maior custo financeiro, por esse e varios outros
motivos é de suma importancia conhecer e compreender o cliente. E importante
ressaltar a influéncia que a qualidade do servigo possui em relacao as influéncias no

comportamento do consumidor.
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3. QUALIDADE DO SERVICO

A satisfacdo do cliente é alcangcada também através da qualidade do servico,
ou seja, ndo basta que o produto atenda as expectativas do cliente, se o
atendimento realizado no momento da compra nao for atingir as expectativas, nesse
caso o cliente ainda sim se sentira insatisfeito. As empresas e profissionais de
Marketing devem focar sua atengcdo nos servicos que estdo sendo prestados na
empresa, pois segundo Hoffman e Bateson (2003), quando o cliente compra pela
primeira vez ele analisa a qualidade do servigo prestado com base nas suas proprias
expectativas. A cada visita o cliente atualiza suas expectativas em relagdo a
qualidade do servico e isso influencia e modifica sua deciséo e intengédo de compra.
De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), tanto nos servigos puros, quanto nos
servicos que sdo acompanhados de produtos fisicos, a qualidade do servico é
fundamental para o sucesso ou insucesso na satisfacédo do cliente.

Para Zeithaml e Bitner (2003) os clientes visualizam a qualidade como um
conceito que envolve diversos fatores e percepgdes. Eles utilizam cinco dimensbes
na analise de qualidade dos servigos. Hoffman e Bateson (2003) citam que a escala
SERVQUAL é uma ferramenta de 44 itens que segundo eles, auxilia na medigéo da
qualidade do servigo, ela se divide em cinco segmentos que medem as percep¢des
e expectativas do cliente em relagdo a qualidade do servico (HOFFMAN e
BATESON, 2003). Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) realizaram um estudo da
SERVQUAL e aprimoraram-na para que a mesma possa medir e avaliar a qualidade
do servigo no varejo, eles investigaram as dimensdes de qualidade de servigo e
desenvolveram uma escala para medir a venda por atacado. De acordo com eles a
SERVQUAL é uma escala projetada para medir cinco dimensdes da qualidade de
servigco, porém nao foi adaptada a validada no varejo.

Finn e Lamb (1991) realizaram um estudo, mas foram incapazes de encontrar
uma boa estrutura que se ajustasse a estrutura de cinco fatores propostos pela
SERVQUAL e usar a mesma como uma medida valida para a qualidade de servigo
de varejo. Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) desenvolveram onze novos itens para
medir a qualidade de servico no varejo. Eles selecionaram sete lojas de duas
cadeias de lojas de departamento nos Estados Unidos ao sudeste, reuniram dados
num periodo de 3 semanas proximas as semanas antes do Natal, obtiveram uma

amostra de 227 respondentes, sendo 197 mulheres e 27 homens (3 respondentes
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decidiram nao prover informacdo demogréfica). Entdo Dabholkar, Thorpe e Rentz
(1996) realizaram um aprimoramento da SERVQUAL criando um instrumento de
mediagado para realizar pesquisas de controle de qualidade no servico de negocios
varejistas que oferecem uma mistura de servicos e mercadorias, tal como
departamento ou lojas especializadas.

A dimensao dos tangiveis se divide em expectativas e percepcdes, elas estéo
relacionadas a aparéncia dos funcionarios, equipamentos, materiais relacionados ao
servico, aparéncia fisica da empresa, incluindo instalagdes, moveis, iluminacéo entre
outros, a diferenca entre as expectativas e percepcdes é que uma esta relacionada
ao que o cliente espera da empresa e a outra esta relacionada ao que o cliente
percebe (HOFFMAN e BATESON, 2003).

Zeithaml e Bitner (2003) definem a dimensdo do tangivel como sendo a
apresentacgéo fisica da imagem da empresa, ou seja, para Zeithaml e Bitner (2003,
p.96) “[...] os tangiveis sao usados pela empresa de servigos para fortalecer sua
imagem, promover unidade de coeséo e dar indicativos de qualidade aos clientes
[...]”, para que seja mais bem-sucedida essa avaliacdo é importante estabelecer
estratégias como combinar o tangivel com outras dimensdes. Os aspectos fisicos da
empresa estdo relacionados ao ambiente tangivel, ou seja, tudo que pertence as
condi¢gdes ambientais da empresa e pode afetar a decisdo do cliente, podem ser
caracteristicas desde o layout até questdes como temperatura, ruidos, cheiros etc.

A empresa pode ou ndo controlar essas caracteristicas, devendo sempre
estabelecer um ambiente apropriado para seu publico alvo e atrativo para futuros
clientes, buscando facilitar a compra dos mesmos. Lembrando que esses elementos
afetam os cinco sentidos dos clientes e podem mudar a maneira como 0s mesmos
veem a empresa, eles podem simplificar ou complicar uma compra (ZEITHAML,
BITNER e GREMLER, 2014; KOTLER E KELLER, 2015; GRONROOS, 2009;
LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

A dimensdo da confiabilidade esta relacionada a confianga que a empresa
passa para seu cliente, ou seja, a coeréncia com que as informagdes transmitidas
acontecem. Por exemplo, quando alguém contrata um servico de entrega e alo
atendente determina um horario maximo para entrega e no final demora muito mais
do que o esperado. A SERVQUAL determinou algumas variaveis para verificar a que
nivel se encontra a confiabilidade da empresa (HOFFMAN e BATESON, 2003). Na

mais simples das expressdes é a empresa cumprir com o que prometeu, seja o
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prazo de entrega, o valor combinado, as caracteristicas do produto ou qualquer
outra variavel que tenha sido combinada com o cliente (ZEITHAML e BITNER,
2003).

A organizacdo deve buscar a confianga de seu cliente, exercendo o que
Groénroos (2009) chama de “zero defeito em confianga”, ou seja, a empresa néo
deve quebrar a confianga ja existente no cliente, procurando preserva-la, pois
qualquer passo em falso pode abalar sua credibilidade.

Para Lovelock e Wright (2001), toda a organizagao é passivel de erros, mas a
mesma deve reduzir suas falhas, fornecendo para seu cliente o servico como foi
inicialmente proposto. Deve-se lembrar que a confianga é algo conquistado com o
tempo, as organizagdes devem entdo possuir uma padronizagdo para que nao
ocorram eventuais erros. As empresas que conseguem a confianga de seus clientes
sdo grandemente beneficiadas, se destacando de seus concorrentes e aumentando
seus lucros. A confiabilidade estd pautada na assertividade, transparéncia,
integridade e comprometimento, isto €, a empresa deve buscar sempre a perfei¢éo,
prevenindo-se de erros (KOTLER, 2011).

Hoffman e Bateson (2003) declaram que empatia € 0 mesmo que a empresa
se colocar no lugar do cliente, ou seja, é tratar o cliente com individualidade, Ihe
prestando atencdo personalizada e servigos diferenciados, é fazer com que ele se
sinta especial naquela empresa (ZEITHAML e BITNER, 2003). A empresa deve
treinar seus funcionarios para que os mesmos tenham competéncia e habilidades
para realizar uma comunicacdo clara. Para Kotler (2009) “pessoas bem treinadas
possuem seis caracteristicas: competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade,
responsividade e comunicagéo”, a juncao de todas essas caracteristicas fazem com
que a empresa se destaque através do atendimento aos clientes, pois funcionarios
bem qualificados exercem suas fungbes com qualidade.

E importante destacar que o relacionamento com o cliente é algo que envolve
tempo, dinheiro e esforgo, por esse motivo a empresa deve tratar seus clientes
sempre com muita atencdo e cortesia, para que nao percam a lealdade dos
mesmos. Para Gronroos (2009) o relacionamento cliente empresa € uma via de méao
dupla, ou seja, a maneira como ambos pensam deve ser igual, devendo a empresa
validar isso através de acgbes, comprovando para seus clientes que ela se importa
com eles. Para alcangar o sucesso a empresa deve tratar seus clientes de maneira

cuidadosa e personalizada, fazendo com que eles se sintam Unicos e especiais.
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Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) definem a esséncia da empatia como sendo
“a transmissédo da mensagem por meio de um servigo personalizado, de que os
clientes s&o Unicos e especiais, e de que suas necessidades sdo compreendidas”.
Portanto empatia nada mais € do que fazer com que seu cliente se sinta
compreendido, a empresa deve transmitir ao seu cliente que trabalha em prol dos
seus interesses, oferecendo uma atencdo Unica e exclusiva, funcionando em
horarios oportunos.

A dimensao da seguranca nada mais € do que oferecer cortesia e seguranca,
Hoffman e Bateson (2003) esclarecem que a cortesia € a maneira como a empresa
transmite para os clientes seus conhecimentos e suas habilidades. A seguranca é a
maneira como o cliente se sente em relagédo a seguranca daquela empresa. Por
exemplo, se a empresa podera ser assaltada enquanto o cliente estiver dentro da
mesma ou se as informacgdes pessoais desses clientes estdo seguras.

De acordo com Hoffman e Bateson (2003) a SERVQUAL relaciona a
dimensao do atendimento com a prontidao e disposicdo do servico prestado, ou
seja, o quanto os funcionarios estéo dispostos a atender os clientes.

Responsividade é a capacidade de resposta que a empresa tem, pode ser ela
através de uma ligagdo, de um servico entregue dentro do prazo, de um envio
imediato de boleto, entre outros servigos prestados com agilidade. Grénroos (2009)
usa outra palavra para descrever a mesma coisa, presteza nada mais € do que a
habilidade dos funcionarios em ajudar rapidamente o cliente, atendendo suas
necessidades e sanando suas duvidas o mais breve possivel. Essa dimenséo esta
diretamente relacionada com o atendimento, pois tudo vai depender de como a
empresa treina e compete seus funcionarios. Caso os funcionarios da empresa nao
atendam com rapidez alguma necessidade do consumidor, esta estara deixando de
prestar Responsividade e pode perder clientes. A empresa deve estar preparada
tanto economicamente como psicologicamente para fornecer um servico com
rapidez (CHURCHILL e PETER, 2012; LOVELOCK e WRIGHT, 2001; HOFFMAN e
BATESON, 2003; BERRY, 1996; BERRY e PARASURAMEN, 1992).
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4. METODOLOGIA

O trabalho possui como area da ciéncia a pesquisa empirica, que nada mais é
do que uma pesquisa com base nas experiéncias anteriores e que busca dados
relevantes para o trabalho (RUDIO, 2010). Conforme estudos realizados para
formular a teoria foi adquirido um conhecimento necessario para elaborar e aplicar a
pesquisa.

Com relacdo a natureza € um trabalho cientifico original, ou seja, é aquele
que representa inovagdes e progressos para a ciéncia, e deve possuir atualidade e
originalidade na pesquisa. “[...] S&o trabalhos desta natureza que, finalmente,
concorrem para o progresso das ciéncias como novas descobertas” (CERVO e
BERVIA, 1972, p. 65). O trabalho realizado é de cunho cientifico original, com
finalidade de colaborar com a ciéncia e a comunidade académica, ser atual e possuir
originalidade, contribuindo assim para novas descobertas e com 0O progresso
académico.

O presente trabalho tera com relagdo aos objetivos a pesquisa descritiva, ou
seja, ira observar, coletar, registrar, analisar, classificar e interpretar os dados sem
expressar a opinido do pesquisador. E de suma importancia que a pessoa que esta
realizando a pesquisa ndo influencie ou opine tanto na coleta, quanto na
classificagéo e interpretacado dos dados (NETTO, 2008; ANDRADE, 2010).

A funcado da pesquisa quantitativa € determinar as caracteristicas especificas
do publico pesquisado, gerando medidas precisas e confidveis, que sdo essenciais
para uma analise estatistica. De acordo com Moresi (2003) tal anélise é utilizada
para mensurar posi¢des, acdes e favoritismo. A forma de abordagem utilizada no
presente trabalho sera a pesquisa quantitativa, pois busca-se encontrar e determinar
as caracteristicas especificas do publico em questao.

Para a classificagdo da classe social dos entrevistados sera empregada a
ABEP 2013, que como pode ser vista na Figura 4 diferencia as classes sociais de
acordo com a pontuacdo que os respondentes obtiverem no questionario

empregado.
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Figura 5 - Critério para determinacéo da classe

Classe Al 42 a 46 pontos
Classe A2 15 a 41 ponios
Classe B1 29 a 34 pontos
Classe B2 231 a 28 pontos
Classe C1

Classe C2

Classe D 8 a 13 pontos
Classe E 0 a 7 pontos

QUANTIDADE

Variavel o Yo e o
TV a cores 1] 1 2 3 4
VCR f DVD 0 F 4 . Fs
Radio ‘ 0 1 2 3 4
Banheiros 0 4 5 [} 7
Automoveis 0 4 7 9 9
Empregados mensalistas | 0 3 4 4 4
Miguina de lavar roupa o FJ 2 2 2
Celadeira 0 4 4 4 P

| Freezer 0 2 2 2 2
Nivel ‘ Pontos
Fundamental | incompleto 0
Fundamental | completo
Fundamental Il completo 2
Ensino médio completo 4 Hu.;nn-m minimo de Pontos =0
Ensino superior completo g Humero maxims de Pontos = 46

Fonte: ABEP (2013, p.9)

A pesquisa de campo esta relacionada com a pesquisa desenvolvida no
ambiente proprio, ou seja, nas condi¢des naturais que os fendmenos ocorrem, esse
procedimento é interessante, pois € uma maneira pratica de se observar como
realmente os fatos acontecem, devendo sempre deixar claro que o pesquisador ndo
pode em momento algum influenciar ou opinar na pesquisa (ANDRADE, 2010)
(SEVERINO, 2007). O trabalho tera como procedimento a pesquisa de campo, pois,
sera realizado nas condi¢des naturais que os fendmenos ocorrem, e a intengao do
trabalho é observar na pratica como os fatos realmente acontecem. Ela tem como
objetivo descobrir informagbes e conhecimentos sobre algo que requer uma
resposta, ou ainda algo que se queira comprovar, por isso nao deve ter interferéncia
do pesquisador (ANDRADE, 2010). O trabalho possui como intengdo descobrir
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informacbes e conhecimentos a fim de gerar respostas e comprovar a teoria ja

abordada no estudo.

4.1. AMOSTRAGEM: CONCEPCAO E PROCEDIMENTOS

Definigao da populagao alvo

Populagédo alvo é a definicdo de qual sera seu publico atingido “colegcéo de
elementos que possuem as informagdes procuradas pelo pesquisador e sobre quais
devem ser feitas inferéncias” (MALHOTRA, 2012, p. 271). A populagéo alvo deve ser
cuidadosamente estipulada para que ndo ocorram erros ou enganos no resultado da
pesquisa, tornando-a eficaz.

O Litoral norte de S&o Paulo é composto por quatro municipios séo eles:
Caraguatatuba, llhabela, Sdo Sebastido e Ubatuba, todos localizados na regido
administrativa de Sdo José dos Campos. O presente trabalho sera aplicado no

municipio de Caraguatatuba que, segundo IBGE (2016), possui 115.071 habitantes.

Definigao do arcabougo amostral

O arcabougo amostral nada mais é do que a demonstragao da populagao alvo
que pode ser feita através de uma lista com o intuito de demonstrar instrugbes que
identificam a populacéo alvo. A ideia € buscar uma lista ja pronta e usa-la com os
dados necessarios para a sua pesquisa, porém deve-se tomar cuidado para que o
arcabouco e a populagcédo ndo entrem em conflito, causando assim um erro de
arcaboucgo amostral, que se ocorrer deve ser cuidadosamente analisado e corrigido
(MALHOTRA, 2012).

O arcabougo amostral sera realizado com base no comércio do litoral norte de
Sao Paulo. Segundo o Governo do Estado de S&o Paulo (2014), o comércio no
estado representa hoje um terco do comércio Brasileiro (mais de 481 mil
estabelecimentos) (PAULO, 2014).

De acordo com Confederacao Nacional do Comércio de Bens, Servicos e
Turismo (CNC, 2014) o estado de S&o Paulo possui 4.155.532 micros e pequena
empresa 0 que equivale a 28,3% do total de micro e pequena empresa do Brasil,
delas 6.700.254 (45,6%) se concentram no setor do comércio e 6.700.254 (8,8%)

estdo no ramo de alojamento e alimentacgéo.
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Caraguatatuba-SP possui 1587 MPs no setor de alojamento e alimentacgao,
Ilhabela possui 830, 1440 Sao Sebastido, 1500 Ubatuba, dando um total de 5357
MPs no setor de alojamento e alimentacdo do litoral norte de Sdo Paulo (CNC,
2014).

Escolha da técnica de amostragem

A técnica de amostragem do presente trabalho sera a tradicional, ou seja, o
elemento do arcabougo amostral pode ser usado mais de uma vez na amostra
(MALHOTRA, 2012).

Determinac¢ao do tamanho da amostra

O tamanho da amostra nada mais é que a quantidade de elementos que a
pesquisa ira necessitar. Para determinar o tamanho da amostra sdo necessarios
calculos complexos e estudos cuidadosos. O tamanho da amostra pode ser induzido
com base nos estudos realizados anteriormente (MALHOTRA, 2012).

Caraguatatuba possui 11017 empresas sendo 1587 ligadas ao setor
alimenticio. A determinagdo do tamanho da amostra do presente trabalho sera feita
com base no bairro Jd. Aruan. (CIDADES PAULISTAS, 2008)

Execugao do tamanho da amostra

A execucgdo do processo de amostragem é definir como serao aplicadas as
técnicas anteriormente descritas e esclarecer qual decisdo deve ser tomada caso
ocorra algum imprevisto (MALHOTRA, 2012). O trabalho serd executado com os
clientes que frequentam o Minimercado Vita LTDA — ME, que se localiza no bairro

Jd. Aruan - Caraguatatuba.

Técnica de amostragem detalhada

O presente trabalho sera realizado através da técnica de amostragem nao
probabilistica, que nada mais € do que o julgamento do autor. O trabalho realizado
utilizara a técnica de amostragem ndo probabilistica com amostragem por
conveniéncia, que segundo Malhotra (2012, p.275) “[...] procura obter uma amostra
de elementos convenientes. A selegcéo das unidades amostrais € deixada a cargo do

entrevistador”, ou seja, grande parte do publico pesquisado é escolhido pelo
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pesquisador, uma das caracteristicas da amostragem por conveniéncia é o

pesquisador estar no local exato da realizagdo da pesquisa.

4.2. APRESENTACAO DAS ESCALAS

Neste item serédo apresentadas todas as escalas e questbes empregadas no

instrumento de coleta de dados. As escalas variaram de 1 discordo totalmente e 7

Concordo totalmente.

Confianga

Neste constructo confiangca foram empregados 4 itens retirados dos trabalho

Lopes, Furrier, et al (2012), apresentados no Quadro 2:

Quadro 2 — Confianga 1

Legenda | Afirmativa Numefo da
questao
CONFE 1 Os servigos do Mlnlmgrcado Vita LTDA - ME proporcionam-me 42
- um sentimento de confianca
CONF_2 | Eu conto com os servigos do Minimercado Vita LTDA - ME 37
CONF 3 (0] M!nlmercado Vita LTDA — ME me transmite um sentimento de 43
- confianca.
CONF_4 Sei que sempre posso contar com o Minimercado Vita LTDA - 6

ME para atender minhas necessidades.

Fonte: Lopes, Furrier, et al (2012)

No constructo confianga foram empregados 4 itens retirados do trabalho

Lopes, Hernandez e Nohara (2009), apresentado no Quadro 3.

Quadro 3 - Confianca 2

Legenda | Afirmativa Numefo da
questao
Quando o Minimercado Vita LTDA - ME promete algo, cumpre
CONF_1 . 1
- dentro do prazo informado
CONF_2 O Minimercado Vita LTDA - ME cumpre suas promessas. 7
CONF_3 (0] Mlnlmerca.do _Vlta LTDA - ME realiza os servigos de maneira o5
correta na primeira vez
CONF_4 As anotagdes das transagdes realizadas no Minimercado Vita 2

LTDA - ME séo realizadas com transparéncia.

Fonte: Lopes, Hernandez e Nohara (2009)

Neste constructo compromisso foram empregados 5 itens retirados do

trabalho Lopes, Furrier, et al (2012), apresentados no Quadro 4.
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Legenda Afirmativa Numerci da
questao

COMP 1 Eu estou disposto a “andar um pouco mais” e permanecer 10

- cliente do Minimercado Vita LTDA - ME
COMP 2* Eu estou disposto a “gastar um pouco mais de tempo” e 40

— permanecer cliente do Minimercado Vita LTDA - ME
COMP 3* Ainda que fosse dificil de se locomover dentro do Minimercado 30

— Vita LTDA - ME, eu ainda continuaria utilizando seus servigos.
COMP 4 Ainda que fosse mais dificil de chegar ao Minimercado Vita 44

- LTDA - ME,eu ainda continuaria utilizando seus servigos.

Eu permanecerei cliente do Minimercado Vita LTDA - ME

COMP_5 | mesmo que os concorrentes me oferegcam condigdes 5

vantajosas.

Fonte: Lopes, Furrier, et al (2012)

Lealdade

No constructo lealdade foram empregados 5 itens retirados do trabalho

Lopes, Furrier, et al (2012), apresentado no Quadro 5.

Quadro 5 - Lealdade

Legenda Afirmativa Numerq da
questao
Eu recomendarei produtos e servigos do Minimercado Vita LTDA
LEAL_1 ) 14
— - ME para meus amigos.
Eu utilizaria outros servigos fornecidos pelo Minimercado Vita
LEAL_2 LTDA - ME. 19
LEAL_3 | Eu continuarei a ser cliente do Minimercado Vita LTDA - ME. 15
LEAL 4 | Considero-me leal ao Minimercado Vita LTDA - ME. 28
LEAL 5 Eu recomendarei produtos e servigos do Minimercado Vita LTDA 51

- ME aos meus parentes.

Fonte: Lopes, Furrier, et al (2012)

Aspectos fisicos

No constructo aspectos fisicos foram empregados 6 itens retirados do

trabalho Lopes, Hernandez e Nohara (2009), apresentado no Quadro 6.

Quadro 6 - Aspectos fisicos

Legenda Afirmativa Numerc: da
questao
AFIS 1 O Minimercado Vita LTDA - ME tem equipamentos e mobiliario 38
- modernos
Os ambientes de apoio do Minimercado Vita LTDA - ME sao
AFIS_2 . o 12
— visualmente agradaveis
Os materiais relacionados a servigos (sacolas, catalogos,
AFIS_3 |. e o 48
impressos) sdo visualmente agradaveis
AFIS 4 A limpeza do Minimercado Vita LTDA - ME, incluindo banheiros, 31
- € adequada
AFIS_5 | O layout do Minimercado Vita LTDA - ME facilita ao cliente 52
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encontrar o que necessita

O layout do Minimercado Vita LTDA - ME facilita a locomogé&o do

AFIS 6 . 32
— cliente

Fonte: Lopes, Hernandez e Nohara (2009)

Interagao Social
No constructo Interagéo social foram empregados 8 itens retirados do trabalho

Lopes, Hernandez e Nohara (2009), apresentado no Quadro 7.

Quadro 7 - interagdo Social

Legenda Afirmativa Numero~ das
questoes
Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME tém condigbes
PESS_1 S . 3
- de sanar as duvidas dos clientes
PESS 2 O cliente se sente seguro em realizar transagbes comerciais 20
= com o Minimercado Vita LTDA - ME.
Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME estdo sempre
PESS_3 . o . 23
— disponiveis a atender os clientes
Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME prestam
PESS_4 | informagdes corretas sobre 0s prazos em que 0s servigos seréo 39
realizados
Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME sempre estdo
PESS_5 . o b - 36
— disponiveis para sanar as duvidas dos clientes
PESS 6 (0] M|n|mergado Vita LTDA - ME da atendimento personalizado 27
- aos seus clientes
PESS_7 CO;;r;gregados do Minimercado Vita LTDA - ME sempre sao 33
PESS 8 Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME sempre s&o 21
- cordiais ao telefone

Fonte: Lopes, Hernandez e Nohara (2009)

Solugao de Problema
No constructo Solugdo de problema foram empregados 3 itens retirados do

trabalho Lopes, Hernandez e Nohara (2009), apresentado no Quadro 8.

Quadro 8 - Solugdo de Problema

Legenda Afirmativa Numerci das
questdes
PROB 1 (0] Mlnlmercado Vita LTDA - ME facilita a troca e devolugao das 34
- mercadorias

Quando o cliente tem um problema, o Minimercado Vita LTDA -
PROB_2 . - 49

ME mostra interesse sincero em resolver

Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME s&o habilitados
PROB_3 - . ~ 22

a solucionar pessoalmente as duvidas e reclamagdes

Fonte: Lopes, Hernandez e Nohara (2009)

Politica Interna
No constructo politicas internas foram empregados 5 itens retirados do

trabalho Lopes, Hernandez e Nohara (2009), apresentados no Quadro 9.




Quadro 9 - Politica Interna
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Legenda Afirmativa Numero~ das
questoes

O Minimercado Vita LTDA - ME oferece produtos de alta 50
POL 1 qualidade

O Minimercado Vita LTDA - ME disponibiliza amplo 29
POL_2 estacionamento

O horario de funcionamento do Minimercado Vita LTDA - ME é

. . 35

POL_3 conveniente para seus clientes

O Minimercado Vita LTDA - ME aceita a maioria dos cartdes de 4
POL 4 crédito

O Minimercado Vita LTDA - ME oferece seus proprios cartdes 11
POL 5 de crédito

Fonte: Lopes, Hernandez e Nohara (2009)

4.3. ABEP

Para identificar o poder de compra do consumidor foi empregada a escala da

ABEP (2013).

Quadro 10 - ABEP

Numero Tipo de
Pergunta da pergunta
pergunta
Quais e quantos itens vocé possui 41 Escala
TV a cores
VCR/DVD
Radio
Banheiros
Automoéveis
Empregados mensalistas
Méaquina de lavar roupa
Geladeira
Freezer
Qual a sua educagado completa 47 ;nsl’::l(t)'ﬁ]lg
Fundamental | incompleto / antigo primario
Fundamental | completo / antigo primario
Fundamental Il completo / antigo ginasio
Ensino médio completo / antigo colegial
Ensino superior completo
Qual a educagéo completa do chefe da sua familia 16 ;ﬂgﬂ:

Fundamental | incompleto / antigo priméario

Fundamental | completo / antigo primario

Fundamental |l completo / antigo ginasio




Ensino médio completo / antigo colegial

Ensino superior completo

Fonte: ABEP (2013)

4.4. QUESTOES RELEVANTES PARA PESQUISA
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A pesquisadora desenvolveu algumas perguntas para complementar a

pesquisa.

Quadro 11 - Questdes relevantes para a pesquisa

Pergunta Numero da Tipo de
pergunta pergunta
Idade 13 Aberta
Possui filhos (as) 45 gﬂsﬂgm:
() nenhum ()1()2()3()4()5o0uMais.
Ha quanto tempo é cliente do supermercado? 26 gﬂsﬂgﬂg
(1) ndo sou cliente
() menos de 6 meses
(_) de 6 meses a 1 ano
( )de 1 ano a 1,5 anos
() de 1,5 anos a 2 anos
(1) a mais de 2 anos
Quanto vocé gasta a cada compra no supermercado? 46 Aberta
Onde vocé completa as compras do més? 18 gﬂsﬂgl‘?}l:
(L) atacadista
() supermercado
(1) agougue
() padaria
Ha quanto tempo mora no bairro? 9 Aberta
Com que frequéncia vocé vai ao supermercado 8 leli:lgmz
de 1 a 2 vezes por semana
de 3 a 7 vezes por semana
a cada 15 dias
1 vez por més
Quantas horas em m_éQia por dia q(a) Sr.(a) costuma permanecer no 24 Aberta
Minimercado Vita LTDA - ME?
| | | horas por dia.
Numere de 1 (0 que menos compra) 5 (o que mais compra) no 17 Escala

supermercado toda semana

(L) frutas e verduras




) refrigerantes

) pao e frios

C
(
() doces, chocolates, bolachas e salgadinhos
(L) cerveja

() laticinios (manteiga, Milkmix, queijo branco, margarina, etc.)

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

36
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Conforme o Grafico 1, pode-se observar que a classe predominante dos
respondentes € a classe A, com 53% da amostra, seguida pela classe B (27%), pela
C (20%), nado havendo respondentes da classe D. O critério de pontuagdo usado

para identificar as classes foi da ABEP (2013).

Grafico 1 - Caracterizagdo da amostra por classe econémica
Classe C 20%

Classe A 53%
Classe B 27%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Com base no Gréafico 2 é possivel verificar que 56% dos entrevistados
possuem o ensino médio completo/ antigo colegial, 33% o ensino superior completo,
6% possuem o fundamental Il completo/ antigo ginasio, 5% o fundamental |
incompleto/ antigo primario e nao houve respondentes para a alternativa

fundamental | completo/ antigo primario.

Grafico 2 - Escolaridade do chefe da familia

Fundamental Fundamental
| incompleto / Il completo /
antigo antigo
: imari inasio
Ensmo pngl/aono g s
superior
completo

33%

Ensino médio
completo /
antigo
colegial
56%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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Através do Grafico 3, é possivel verificar que a maioria dos entrevistados
possuem idade entre 41 a 50 anos (44%), em sequéncia de 20 a 30 anos (32%), 51

a 60 (19%) e a idade que menos respondeu a pesquisa foi de 31 a 40 anos (5%).

Grafico 3 - Idade dos entrevistados

51-60 anos
19%

20-30 anos
32%

41-50 anos
44%

31-40 anos
5%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

De acordo com o Grafico 4 foi possivel apurar que dos entrevistados 40%
possuem 4 filhos, 30% 3 filhos, 20 % 2 filhos e 10% 1 filho.

Grafico 4 - Quantidade de filhos
1 filho
10%

4 filhos

40% 2 filhos

__20%

3 filhos
30%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Com a analise do Grafico 5 € possivel verificar que 63% dos entrevistados

sdo clientes da empresa ha mais de 2 anos, 37% de 6 meses a 1 ano.
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Grafico 5 - Ha quanto tempo é cliente da empresa pesquisada

De 6
meses a 1
ano 37%

Ha mais
de 2 anos
63%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Com base nos dados da pesquisa podemos observar no Grafico 6 que a
maioria dos entrevistados completa as compras do més no supermercado (41%), em
sequéncia 35% dos entrevistados completa a compra do més na padaria, 15% em

atacadistas e 9% em agougue.

Grafico 6 - Onde o entrevistado completa as compras do més

Acougue
9% i

Padaria
35%

Supermerc
ado 41%

Atacadista
15%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

E possivel observar através do Grafico 7 que 63% dos entrevistados vado de 3
a 7 vezes por semana ao Minimercado Vita LTDA - ME, 37% frequentam o
Minimercado Vita LTDA - ME a cada 15 dias.
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Grafico 7 - Com que frequéncia o entrevistado vai a empresa pesquisada

A cada
15 dias
37%

\

e3a’7
vezes
por
semana
63%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Através do Grafico 8, é possivel verificar que a maioria dos entrevistados
mora no bairro entre 11 e 20 anos (45%), 42% entre 1 e 10 anos e 13% entre 21 e

30 anos.

Grafico 8 - Ha quanto tempo o entrevistado mora no bairro
21 anos a
30 anos de1a10
13% anos
42%

11 anos a
20 anos
45%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Conforme o Grafico 9, pode-se observar que a classe predominante dos
respondentes permanece no Minimercado Vita LTDA - ME de até 00:30 min. (51%),
30% de 00:31 min. a 1h, 10% de 1:01h a 01:30h e apenas 9% permanecem de
01:31h a 2h no Minimercado Vita LTDA - ME.
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Grafico 9 - Quantas horas em média o entrevistado costuma permanecer na empresa
pesquisada

De 1:30h a
De 1ha 2h 9%

1:30h 10%

Até
30min.51%

De 30 min.
a 1h 30%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Com base no Grafico 10 é possivel observar que 38% dos entrevistados
gastam em média R$150,00 na empresa pesquisada (38%), 31% R$80,00 e 31%
R$250,00.

Grafico 10 — Quantos reais o entrevistado gasta a cada compra no Minimercado Vita LTDA —
ME

R$250,00 R$ 80,00
31% 31%

R$150,00
38%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Os dados apresentados até o momento foram desenvolvidos para identificar a
classe social dos respondentes, bem como suas caracteristicas de compra e
envolvimento com a empresa pesquisada. A seguir serdo apresentados os dados
utilizados para identificar o grau de satisfagdo do cliente com relagéo a qualidade do

servico bem como definir a relevancia que cada dimenséo possui no resultado final.
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Pode-se verificar uma anélise mais detalhada dos dados da teoria de qualidade no

servigo no apéndice C.

5.1. APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE QUALIDADE NO SERVICO

A qualidade no servico se torna um importante fator competitivo,
principalmente quando empresas se encontram no mesmo ramo de mercado, pois é
evidente que a qualidade do servigo resulta em compras repetitivas e € um fator
decisivo no momento da compra (HOFFMAN e BATESON, 2003).

Com base na Tabela 1 € possivel observar que a percep¢ao da qualidade em
servico na empresa pesquisada foi de 81%, sendo assim pode-se dizer que a

empresa possui uma alta avaliagdo com relagéo aos servigos prestados.

Tabela 1 - Ranking das dimensdes

Dimensao Média de intengao por dimensao
Confianca 82%
Aspectos Fisicos 88%
Empatia 83%
Responsividade 80%
Seguranga 72%
Média das dimensodes 81%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Na mais simples das expressdes confianga é a empresa cumprir com o0 que
prometeu (ZEITHAML e BITNER, 2003). Na pesquisa a teoria de confianga obteve
uma média geral de intengcdo de 80%, isso demonstra que os pesquisados confiam
que a empresa cumpra com o que promete. E importante identificar o motivo pelos
quais 20% dos seus clientes ndo confiam em suas promessas.

Podemos observar na Tabela 2 que as afirmativas que possuem a média
geral mais baixa (72%) sao “O Minimercado Vita LTDA - ME cumpre suas
promessas” e “O Minimercado Vita LTDA - ME esforga-se para manter os registros
de transagcbes e dados sem erros”. Mediante entrevista com o proprietario da
empresa, foi possivel verificar que os registros de transagbes sao realizados a mao,
Oou seja, a empresa ndo possui nenhuma informatizacdo. Faz-se necessario rever

custos e orcamentos para identificar a possibilidade de informatizacdo da mesma, a
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fim de conquistar os 28% dos respondentes que nao acreditam na credibilidade e

confianga da empresa.

Tabela 2 - Analise da teoria de confianca

Variaveis analisadas Média geral de intengao

Os servigos do Minimercado Vita LTDA - ME proporcionam-me um 85
sentimento de confianga
Eu conto com os servigcos do Minimercado Vita LTDA - ME 85
O Minimercado Vita LTDA — ME me transmite um sentimento de 85
confianga.
Sei que sempre posso contar com o Minimercado Vita LTDA - ME para 77
atender minhas necessidades.
Quando o Minimercado Vita LTDA - ME promete algo, cumpre dentro 77
do prazo informado.
O Minimercado Vita LTDA - ME cumpre suas promessas. 72
O Minimercado Vita LTDA - ME realiza os servigos de maneira correta 86
na primeira vez.
O Minimercado Vita LTDA — ME esforga-se para manter os registros de 72
transacbes e dados sem erros.

Média total da confianga 80

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Para Kotler (2011) a teoria do compromisso esta pautada na assertividade,
transparéncia, integridade e comprometimento, isto €, a empresa deve buscar
sempre a perfei¢cdo, prevenindo-se de erros.

A média geral de intencdo dessa teoria foi de 75,80%. Pode-se perceber
entdo que esses clientes acreditam que a empresa trabalhe com transparéncia,
assertividade, integridade e compromisso, buscando sempre prevenir-se de
possiveis erros. A empresa precisa analisar suas falhas perante esses clientes
transparecendo compromisso para aos mesmo. Para Kotler (2011) as empresas que
conseguem a lealdade de seus clientes sdo grandemente beneficiadas, se
destacando de seus concorrentes e aumentando seus lucros.

Com base na Tabela 3 é possivel analisar que a afirmativa que possui a
menor média geral de intencao (63%) € “Ainda que fosse mais dificil de chegar ao
Minimercado Vita LTDA - ME, eu ainda continuaria utilizando seus servigos”. De
acordo com o proprietario e com estudos ja realizados, a empresa € considerada loja

de conveniéncia, ou seja, os clientes realizam suas compras rotineiras e ndo estao
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dispostos a gastarem muito tempo dentro da loja, por esse motivo 47% dos

entrevistados ndo continuariam comprando caso a empresa mudasse para um local

de dificil acesso.

Tabela 3 - Analise da teoria de compromisso

Variaveis analisadas

Média geral de intencao

Eu estou disposto a “andar um pouco mais” e permanecer cliente

Minimercado Vita LTDA - ME 86
Eu estou disposto a “gastar um pouco mais de tempo” e permanecer 86
cliente Minimercado Vita LTDA - ME

Ainda que fosse dificil de se locomover dentro do Minimercado Vita 80
LTDA - ME, eu ainda continuaria utilizando seus servigos.

Ainda que fosse mais dificil de chegar ao Minimercado Vita LTDA - 63
ME,eu ainda continuaria utilizando seus servigos.

Eu permanecerei cliente do Minimercado Vita LTDA - ME mesmo que 64
os concorrentes me oferegcam condi¢des vantajosas.

Média total do compromisso 76

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A teoria lealdade do consumidor obteve uma média geral de inteng&o de 90%,

ou seja, os clientes que se consideram leais. A empresa deve realizar atividades

para conquistar e reter os outros 10% dos clientes pesquisados tornando-os fiéis a

mesma.

Tabela 4 - Analise da teoria de lealdade

Variaveis analisadas

Média geral de intengao

Eu recomendarei produtos e servicos do Minimercado Vita LTDA - ME

X 85
para meus amigos.
Eu utilizaria outros servigos fornecidos pelo Minimercado Vita LTDA - 05
ME.
Eu continuarei a ser cliente da Minimercado Vita LTDA - ME. 95
Considero-me leal ao Minimercado Vita LTDA - ME. 80
Eu recomendarei produtos e servigos do Minimercado Vita LTDA - ME 95
aos meus parentes.
Média total da lealdade 90

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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De acordo com a Tabela 4 € possivel verificar que a menor média geral de
intengéo (80%) foi a afirmativa “Considero-me leal ao Minimercado Vita LTDA — ME”.
De acordo com os dados sobre a empresa foi possivel averiguar que por ser uma
loja de conveniéncia, muitos clientes ndo se consideram leais, pois realizam
compras em outras lojas do ramo alimenticio. Faz-se necessario buscar meios para
conquistar os 20% dos clientes que nédo se consideram leais a empresa. Uma
alternativa seria a criagcdo de um banco de dados com o propoésito de estabelecer um
vinculo com o cliente por meio de uma rede social publica ou privada.

A teoria aspectos fisicos esta relacionada ao ambiente tangivel da empresa,
ao ambiente fisico do Minimercado Vita LTDA - ME (GRONROOS, 2009). A teoria
Aspectos fisicos obteve uma média geral de inten¢do de 90%. De acordo com esse
resultado foi possivel verificar que esses clientes estdo de acordo com o ambiente
fisico da empresa, com relagdo aos outros 10% dos respondentes, a empresa deve
busca-los.

Podemos observar na Tabela 5 que as menores médias gerais de intengéo
(80%) foram “A limpeza do Minimercado Vita LTDA - ME, incluindo banheiros, é
adequada” e “O layout do Minimercado Vita LTDA - ME facilita ao cliente encontrar o
que necessita”. De acordo com observagbes, foi possivel verificar que a empresa
possui dois banheiros, porém um deles ndo funciona e o outro esta com a descarga
quebrada. O banheiro que estd quebrado é utilizado muitas vezes para o
armazenamento de caixas de papeldo vazias, o banheiro é utilizado pelos clientes,
porém, sua descarga esta quebrada. Com relagdo a segunda afirmativa, verificou-
se, que nas prateleiras algumas mercadorias deveriam estar ao lado uma das outras
devido a semelhancga, e nao estdo. Acredita-se que os 20% dos respondentes tenha
discordado dessas afirmativas pelos propésitos citados. Sugere-se que a empresa

arrume os banheiros e utiliza outro local para o armazenamento das caixas.




Tabela 5 - Analise da teoria de aspectos fisicos
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Variaveis analisadas

Média geral de intencdo

O Minimercado Vita LTDA - ME tem equipamentos e mobiliario

modernos 85
Os ambientes de apoio do Minimercado Vita LTDA - ME séo 95
visualmente agradaveis
Os materiais relacionados a servigos (sacolas, catalogos, impressos) 05
sdo visualmente agradaveis
A limpeza do Minimercado Vita LTDA - ME, incluindo banheiros, é 80
adequada
O layout do Minimercado Vita LTDA - ME facilita o cliente encontrar o 80
que necessita
O layout do Minimercado Vita LTDA - ME facilita a locomogé&o do 95
cliente

Média total dos aspectos fisicos 88

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Empatia significa colocar-se no lugar do outro, e é exatamente isso que a

empresa deve fazer, ela deve se colocar no lugar do cliente, tratando-o da melhor

maneira possivel, tentando se adaptar e fornecer um servico personalizado.
(LOVELOCK e WRIGHT, 2001; CHURCHILL JUNIOR e PETER, 2012). Para

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p.90) a teoria da empatia € “a transmissdo da

mensagem por meio de um servigo personalizado, de que os clientes sao Unicos e

especiais, e de que suas necessidades sdo compreendidas”. De acordo com a

média geral de intencgéo foi possivel verificar que 80% dos clientes que responderam

a pesquisa acreditam que a empresa exerca um servigo personalizado, tratando-os

de maneira individual.
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Tabela 6 - Analise da teoria de Interagdo pessoal

Variaveis analisadas Média geral de intengao

Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME tém condigdes de 82
sanar as duvidas dos clientes
O cliente se sente seguro em realizar transagdes comerciais com o 5
Minimercado Vita LTDA - ME.
Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME estdo sempre 85
disponiveis a atender os clientes
Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME prestam informagbes 71
corretas sobre 0s prazos em que 0s servigos serdo realizados
Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME sempre estao 86
disponiveis para sanar as duvidas dos clientes
O Minimercado Vita LTDA - ME da atendimento personalizado aos 86
seus clientes
Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME sempre sao cordiais 75
Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME sempre s&o cordiais 85
ao telefone

Média total da interagao pessoal 83

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Na Tabela 6 é possivel visualizar que a afirmativa com a menor média de
intencao (71%) foi a “Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME prestam
informagbes corretas sobre os prazos em que os servigos serdo realizados”. O
Minimercado Vita LTDA — ME terceiriza fabricagdo dos péaes, verificou-se, através de
conversas informais com os clientes da empresa, que o tempo estabelecido para a
fornada dos pées algumas vezes se excede. Para conquistar os 30% dos clientes
que discordam da afirmativa €& necessario o Minimercado Vita LTDA - ME
estabelecer contato com a empresa terceirizada a fim de sanar o problema.

A teoria da responsividade é a capacidade de resposta que a empresa possui
(HOFFMAN e BATESON 2003). Com base na média geral de intencao foi possivel
identificar que 80% dos respondentes acreditam que a empresa possui uma alta
capacidade de resposta. A empresa deve realizar programas a fim de melhorar a
rapidez das respostas dos funcionarios ao cliente, buscando conquistar os 20%

restantes.
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Tabela 7 - Analise da teoria de Solugéo de Problema

Variaveis analisadas Média geral de intengao

O Minimercado Vita LTDA - ME facilita a troca e devolugado das 85
mercadorias
Quando o cliente tem um problema, o Minimercado Vita LTDA - ME 85
mostra interesse sincero em resolver
Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME s&o habilitados a 72
solucionar pessoalmente as duvidas e reclamagdes

Média total da solugao de problema 80

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A afirmativa que possui menor média de intencéo (72%) € “Os empregados
do Minimercado Vita LTDA - ME s&o habilitados a solucionar pessoalmente as
duvidas e reclamacgdes”. Através de entrevistas foi possivel verificar que o uUnico
habilitado para solucionar duvidas € o proprietario da empresa. Sugere-se que o
minimercado Vita LTDA — ME treine e capacite seus funcionarios para que os
mesmos consigam esclarecer as duvidas dos clientes, conquistando assim os 28%
dos respondentes que discordaram dessa afirmativa.

A teoria politicas internas ou segurancga esta relacionada com a cortesia, que
nada mais é do que a maneira como a empresa transmite para os clientes seus
conhecimentos e suas habilidades (HOFFMAN e BATESON 2003). Essa teoria
obteve uma média geral de intencao de 70%. Esses entrevistados consideram que a
empresa possui cortesia com seus clientes, 30% néo acreditam que a empresa trata
seus clientes com cortesia. Faz-se necessario a empresa treinar seus funcionarios

para melhorar esse resultado.
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Tabela 8 - Analise da teoria de Politicas internas

Variaveis analisadas Média geral de intengao

O Minimercado Vita LTDA - ME oferece produtos de alta qualidade 85
O Minimercado Vita LTDA - ME disponibiliza amplo estacionamento 71
(0] horé_rio de funcioname_nto do Minimercado Vita LTDA - ME & 05
conveniente para seus clientes
O Minimercado Vita LTDA - ME aceita a maioria dos cartdes de crédito 85
O'Minimercado Vita LTDA - ME oferece seus proprios cartdes de 25
crédito

Média total da teoria politicas internas 72

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Com base na Tabela 8 foi possivel identificar que a afirmativa com menor
expressao (25%) foi “O Minimercado Vita LTDA - ME oferece seus préprios cartdes
de crédito”. A empresa pesquisada nado oferece cartdes de crédito préprios, ela
possibilita para alguns clientes, uma caderneta onde os funcionarios marcam a
mercadoria que 0s mesmos compram e que irdo pagar em longo prazo. Devido a
empresa ser de pequeno porte ndo € interessante a criagdo de uma linha de cartdes

de crédito proprio.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

O comportamento do consumidor deve ser cuidadosamente analisado e
observado para que assim os profissionais de Marketing e os comerciantes
conhegam seus clientes podendo criar e aplicar estratégias diretamente criadas para
0os mesmos, fortalecendo assim o relacionamento cliente-empresa, atraindo novos
clientes e consequentemente aumentando sua competitividade. Lembrando sempre
em exercer a qualidade no servico, agindo de maneira cortés e transmitindo
confianga, buscando alcangar a lealdade, fidelizando assim seus clientes,
aumentando seus lucros e reduzindo os custos.

O trabalho teve como objetivo identificar se a percepcédo da qualidade
influencia na confianca e na lealdade dos clientes do Minimercado Vita LTDA - ME.
A pergunta que norteou o artigo foi: qual a influéncia da percepc¢ao da qualidade do
servico oferecido pela empresa sobre a confianga e na lealdade dos consumidores?
A resposta a esse questionamento € que a satisfacdo € alcangada com a juncgéo das
caracteristicas funcionais, satisfacdo emocional e o beneficio de uso e posse do
produto ou servico.

Este trabalho foi constituido em uma pesquisa exploratéria com um referencial
tedrico sobre o comportamento do cliente, bem como os conceitos sobre a influéncia
de Marketing, situacional e social, a influéncia dos fatores no comportamento de
compra do consumidor, as caracteristicas dos trés tipos de tomada de decisdo dos
consumidores e a qualidade de servico, bem como suas dimensdes: confianga,
lealdade, aspectos fisicos, empatia e segurancga.

E importante para a empresa conquistar a lealdade bem como fidelizar seus
clientes. Ela deve desenvolver um relacionamento baseado em confiancga e respeito.
E importante lembrar que conquistar ou até mesmo reconquistar um cliente sai muito
mais caro do que manter esse cliente. Um cliente fiel a empresa traz muito mais
lucros, do que qualquer outro meio de conquistar novos clientes. Com base na
pesquisa foi possivel averiguar que para conquistar os respondentes que né&o
confiam ou ndo possuem lealdade pela empresa pesquisada, faz-se necessario
desenvolver técnicas que gerem a confianca e a lealdade dos mesmos, a sugestéo é
que ela ofereca cartdes de fidelizagao.

Para conquistar os 10% dos clientes que ndo concordaram com os aspectos

fisicos da empresa deve-se identificar possiveis erros ou falhas desenvolvendo um
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fluxograma para desmembrar os processos e definir o que € necessario melhorar,
aprimorando assim o layout do seu espaco fisico.

Para conquistar os respondentes que ndo concordam com as afirmativas, a
empresa deve responder mais rapidamente a seus clientes, buscando aumentar a
satisfacdo dos mesmos, desenvolvendo um relacionamento constante, procurando
tratar seus clientes com individualidade fazendo com que se sintam especiais.
Agindo de maneira cortés, oferecendo produtos de qualidade e ajustando a maneira
como sao realizadas suas anotacdes de clientes devedores, ajustando seus horarios
para que se tornem mais flexiveis para proporcionar a satisfacdo seus clientes. E
importante lembrar que o cliente deve se sentir seguro dentro da empresa e possuir
seguranga em suas transacgoes.

Observou-se que a média da percepg¢ao da qualidade em servigco na empresa
pesquisada foi de 80,4%, sendo assim pode-se dizer que a empresa possui uma alta
avaliagdo com relagéo aos servigos prestados.

Podemos concluir entdo que se faz necessario realizar novos estudos para
identificar a qualidade no servico, bem como as influéncias e o comportamento de

compra de clientes do varejo supermercadistas.
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Do yau own 2n 105 or Android device? Check aut our new app!
Random Sequence Generator

Harz is your sequence:
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28
42
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4
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43

5
43
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43
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38
38
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45
3
13
48
2
23
4
36
41
32
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6
15
1
3
8
43
47
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28
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APENDICE B — MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA

Agradeco a sua participagcéo na pesquisa para conclusédo do Curso de Processos
Gerenciais no IFSP-Caraguatatuba.

N&o existe resposta certa ou errada.

A sua participagao € muito importante para a minha pesquisa.

Observacéo: Nao deixe nenhum campo sem resposta.

*Obrigatdrio
Quando o Minimercado Vita LTDA - ME promete algo, cumpre dentro do
prazo informado *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo c c Cc Cc c c Concordo
totalmente totalmente

As anotagoes das transacgoes feitas no Minimercado Vita LTDA - ME sao
realizadas com transparéncia *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ ~ o~ ¢~ ¢~ ¢ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME tém condigées de sanar
as duvidas dos clientes *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ »~ o~ ¢+~ ¢~ ¢ ¢ Concordo

totalmente ' totalmente
O Minimercado Vita LTDA - ME aceita a maioria dos cartoes de crédito *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo = ~ ~ o~ ~ ¢~ ¢ Concordo

totalmente totalmente

Eu permanecerei cliente do Minimercado Vita LTDA - ME mesmo que os
concorrentes me oferegam condi¢des vantajosas. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo c c c c c c Concordo
totalmente totalmente

Sei que sempre posso contar com o Minimercado Vita LTDA - ME para
atender minhas necessidades. *
1 2 3 4 5

Discordo ~ ,~ ,~ o~ ~ Concordo
totalmente totalmente

O Minimercado Vita LTDA - ME cumpre suas promessas. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo » ¢~ »~ ¢+~ ¢~ ¢~ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Com que frequéncia vocé vai ao Minimercado Vita LTDA - ME? *
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de 1 a 2 vezes por semana
de 3 a 7 vezes por semana
a cada 15 dias

1 vez por més
Ha quanto tempo mora no bairro? *

—

Eu estou disposto a “andar um pouco mais” e permanecer cliente
Minimercado Vita LTDA - ME *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ - - o ~ - - Concordo
totalmente totalmente

O Minimercado Vita LTDA - ME oferece seus proprios cartdes de
crédito. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo =~ ~ ~ o~ ~ ¢~ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Os ambientes de apoio do Minimercado Vita LTDA - ME sao visualmente
agradaveis *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ ~ ~ ~ ~ ~ ¢~ Concordo
totalmente totalmente

Qual é a sua idade? *

—

Eu recomendarei produtos e servigos do Minimercado Vita LTDA - ME
para meus amigos. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo =~ ~ ~ o~ ¢~ ¢~ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Eu continuarei a ser cliente da Minimercado Vita LTDA - ME. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ ~ o~ ~ ¢+~ ¢ ¢ Concordo

L} i

totalmente totalmente

Qual a educagao completa do chefe da sua familia? *

Fundamental | incompleto / antigo primario
Fundamental | completo / antigo primario
Fundamental Il completo / antigo ginasio
Ensino médio completo / antigo colegial

Ensino superior completo
Numere de 1 (0 que menos compra) 6 (o que mais compra) no
supermercado toda semana *




1 2 3 4 5 6
frutas e verduras . . . . . .
Refrigerantes C C C C C C
pao e frios C . . . C C
doces, chocolates, bolachas e salgadinhos C C C C C C
Cerveja 's 's 's 's 's 's
laticinios (manteiga, milkmix, queijo branco, - - = = - -
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margarina, etc.)

D RS RS B

Onde vocé completa as compras do més? *
assinale quantas questdes achar necessario.

Atacadista
Supermercado
Acougue

Padaria
Eu utilizaria outros servigos fornecidos pelo Minimercado Vita LTDA -
ME. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo c Cc ¢ ¢ ¢ - Concordo
totalmente totalmente

O cliente se sente seguro em realizar transagées comerciais com o
Minimercado Vita LTDA - ME. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo c c - ¢ ¢ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME sempre sao cordiais ao

telefone *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo =~ ~ ~ o~ ~ ¢~ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME sao habilitados a
solucionar pessoalmente as dulvidas e reclamacgoes *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo c c ¢~ ¢ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME estao sempre
disponiveis a atender os clientes. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ ~ ~ ¢~ ¢~ ¢ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Quantas horas em média por dia o(a) Sr.(a) costuma permanecer no Minimercado
Vita LTDA - ME? *
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I Horas LJ ; ] Minutos Lj . ] Segundos LI

O Minimercado Vita LTDA - ME realiza os servigcos de maneira correta na
primeira vez. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ »~ ~ +~ ~ ¢ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Ha quanto tempo é cliente do Minimercado Vita LTDA - ME? *

Nao sou cliente
Menos de 6 meses
De 6 meses a 1 ano
De 1 ano a 1,5 anos
De 1,5 anos a 2 anos

A mais de 2 anos
O Minimercado Vita LTDA - ME da atendimento personalizado aos seus
clientes *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ ~ ¢~ ¢+~ o~ ¢+ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Considero-me leal ao Minimercado Vita LTDA - ME. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ e e e e o Concordo

totalmente totalmente

O Minimercado Vita LTDA - ME disponibiliza amplo estacionamento *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo c c ~ -+~ ¢ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Ainda que fosse dificil de se locomover dentro do Minimercado Vita
LTDA - ME, eu ainda continuaria utilizando seus servicos. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo c c -~ ¢ ¢ ¢ Concordo
totalmente totalmente

A limpeza do Minimercado Vita LTDA - ME, incluindo banheiros, é
adequada *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo » ~ »~ o~ ~ ¢+ ¢ Concordo
totalmente totalmente

O layout do Minimercado Vita LTDA - ME facilita a locomocg¢ao do
cliente. *
1 2 8 4 5 B T

Discordo ~ ~ o~ ¢~ ¢~ ¢ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME sempre sao cordiais. *
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1 2 3 4 5 6 7

Discordo e~~~ -~ ¢ Concordo
totalmente totalmente

O Minimercado Vita LTDA - ME facilita a troca e devolugao das
mercadorias *
1 2 3 4 & & 7

Discordo ~ ~ ¢~ ¢+~ ¢~ ¢ ¢ Concordo
totalmente totalmente

O horario de funcionamento do Minimercado Vita LTDA - ME é
conveniente para seus clientes *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo = ~ ~ ~ ¢~ ¢~ ¢ Concordo

totalmente totalmente

Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME sempre estao
disponiveis para sanar as duvidas dos clientes *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ e e e o ~ Concordo

totalmente s 3 totalmente

Eu conto com os servigos do Minimercado Vita LTDA - ME *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ »~ ¢~ »~ o~ ¢~ ¢ Concordo
totalmente totalmente

O Minimercado Vita LTDA - ME tem equipamentos e mobiliario
modernos *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ ~ o~ ¢~ ¢~ ¢ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME prestam informagées
corretas sobre os prazos em que os servigos serao realizados *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ ~ ¢~ ¢~ ¢~ ¢ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Eu estou disposto a “gastar um pouco mais de tempo” e permanecer
cliente Minimercado Vita LTDA - ME *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo e - e o s c ' Concordo
totalmente totalmente

Quais e quantos itens possuem em sua casa? *

o 1 2 3 4 >do

mais
TV a cores C C C C C C
VCR /DVD . . . .
Radio . . .




Banheiros - . . . s 's
Automoveis f‘ . (‘ ' 'S '
Empregados mensalistas - o . . 'S
Maquina de lavar roupa " . - - - .
Geladeira f‘ . (‘ ' ' 'S
Freezer . . ' ' ‘s 'S

DI EES NS TS IS

IS TS S B

Os servigos do Minimercado Vita LTDA - ME proporcionam-me um
sentimento de confianga *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ ~ ~ ~ ¢~ ¢ ¢ Concordo

totalmente totalmente

O Minimercado Vita LTDA - MEme transmite um sentimento de
confianga. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo -~ c -~ ~ Concordo
totalmente totalmente

Ainda que fosse mais dificil de chegar ao Minimercado Vita LTDA -
ME,eu ainda continuaria utilizando seus servigos. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ ~ ¢~ ¢+~ o~ ¢ ¢ Concordo

{

totalmente totalmente

Quantos filhos (as) possui? *

w N =~ O

4

5 ou mais
Quanto vocé gasta a cada compra no supermercado?

—

Qual a sua educagao completa? *

Fundamental | incompleto / antigo primario
Fundamental | completo / antigo primario
Fundamental Il completo / antigo ginasio
Ensino médio completo / antigo colegial

Ensino superior completo
Os materiais do Minimercado Vita LTDA - ME relacionados a servigos
(sacolas, catalogos, impressos) sao visualmente agradaveis *
1 2 3 4 5 6 7
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Discordo ~ ¢~ o~ ¢~ ¢+ ¢ ¢ Concordo
totalmente totalmente

Quando o cliente tem um problema, o Minimercado Vita LTDA - ME
mostra interesse sincero em resolver *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo -~ c c 6 ¢ c c Concordo
totalmente totalmente

O Minimercado Vita LTDA - ME oferece produtos de alta qualidade *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ ~ ~ ¢+~ ¢~ ¢~ ¢ Concordo

totalmente ' totalmente
Eu recomendarei produtos e servigos do Minimercado Vita LTDA - ME
aos meus parentes. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ ~ ~ ~ ~ ¢~ ¢~ Concordo
totalmente totalmente

O layout do Minimercado Vita LTDA - ME facilita o cliente encontrar o
que necessita *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo c - ¢ Concordo
totalmente totalmente
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A teoria de confianga dos consumidores obteve uma média geral de intencao

de 83,91%. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Tabela 9 - Analise da teoria de confianga

Grau de concordancia

Variaveis Discordo Neutro Concordo media de
. total . ~
analisadas intengao
1,00 | 2,00 | 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
3'8 $ervi90§ do |q - - - - 29,00 | 25,00 | 2500 | 79,00 84.99
inimercado ,
Vita LTDA - ME % - - - - 36,71 31,65 | 31,65
proporcionam- 100.00
me um % - - 100,00 ’
sentimento de
confianca
20 oo Gai Q - - - - 29,00 | 25,00 | 25,00 | 79,00 84.99
os servigos do % - - - - 36,71 31,65 31,65 | 100,00 ’
Minimercado
Vita LTDA-ME | % - - 100,00
O_ Minimercado | Q| - - - - 29,00 | 25,00 | 25,00 | 79,00 84.99
R o - - - - 36,71 | 31,65 | 31,65 | 100,00 ’
MEme transmite
um sentimento % - - 100.00
de confianca. ’
Seique sempre | Q| - - - - 50,00 | 29,00 - 79,00
el % - - - - 63,29 | 36,71 - 100,00 76,67
com o
Minimercado
Vita LTDA - ME
para atender % - - 100,00
minhas
necessidades.
Q - - - - 34,25 | 26,00 18,75 | 79,00 82.91
MED'ADI\OTAL % - ; ; ; 4335 | 32,91 | 23,73 | 100,00 ’
CONFIANCA | o, . B 100,00

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A teoria de confianga dos consumidores obteve uma média geral de intencéo

de 83,91%. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa: Os servicos do Minimercado Vita LTDA - ME

proporcionam-me um sentimento de confianga, pode-se observar que 100% dos

entrevistados concordaram, ninguém discordou e 0% se manteve neutro.
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Verificou-se que 100% dos entrevistados contam com os servicos do
Mercado.

Na afirmativa “O Minimercado Vita LTDA — ME me transmite um sentimento
de confianga”, obteve-se que 100% dos respondentes concordam com a afirmativa,
0% discordam e 0% se mantiveram neutros. Obteve-se que 100% dos entrevistados
concordam que podem contar com o Minimercado Vita LTDA - ME para atender

suas necessidades, 0% discordaram da afirmativa e 0% se mantiveram neutros.

Tabela 10 - Analise da teoria de compromisso

100,00

% - - 100,00

Q - - - - 29,00 | 50,00 - 79,00
80,47

% - - - - 36,71 | 63,29 -

100,00
%o - - 100,00
Q) 2,00 | 5,00 | 5,00 29,00 21,00 | 17,00 - 79,00 63.29
% 2,53 | 6,33 | 6,33 36,71 26,58 | 21,52 - '

100,00
%a 15,19 36,71 48,10
Qf 3,00 | 4,00 | 4,00 29,00 20,00 | 19,00 - 79,00 63.83
% 3,80 | 5,06 | 5,06 36,71 25,32 | 24,05 - 100,00 '
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% 13,92 36,71 49,37

Q 1,00 | 1,80 | 1,80 11,60 24,00 | 28,80 | 10,00 | 79,00
% 1,27 | 2,28 | 2,28 14,68 30,38 | 36,46 | 12,66

75,80

100,00

% 5,82 14,68 79,49

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A teoria compromisso obteve uma média geral de intencéo de 75,80%. Esta
média resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa: Eu estou disposto a “andar um pouco mais” e
permanecer cliente Minimercado Vita LTDA - ME, pode-se observar que 100% dos
entrevistados concordaram, 0% discordaram e 0% se mantiveram neutros.

Na afirmativa “Eu estou disposto a “gastar um pouco mais de tempo” e
permanecer cliente Minimercado Vita LTDA - ME”, obteve-se que 100% dos
respondentes concordam com a afirmativa, 0% discordam e 0% se mantiveram
neutros. Obteve-se que 100% dos entrevistados concordam com a afirmativa “Ainda
que fosse dificil de se locomover dentro do Minimercado Vita LTDA - ME, eu ainda
continuaria utilizando seus servicos.”, 0% discordaram da afirmativa e 0% se
mantiveram neutros.

Verificou-se que 48,10% dos entrevistados concordam que “Ainda que fosse
mais dificil de chegar ao Minimercado Vita LTDA - ME, continuaria utilizando seus
servigos”, 36,71% se mantiveram neutros e 15,19% discordaram da afirmativa.

Quando dada a afirmativa: “Eu permanecerei cliente do Minimercado Vita
LTDA - ME mesmo que os concorrentes me oferegam condigbes vantajosas”, pode-
se observar que 49,37% dos entrevistados concordaram, 36,71% se mantiveram

neutros e 13,92% discordaram.

Tabela 11 - Analise da teoria de lealdade
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=

Q - 29,00 | 25,00 | 25,00 | 79,00
84,99
% - 36,71 | 31,65 | 31,65
100,00
% - 100,00
Q - - 29,00 | 50,00 | 79,00
94,76
% - - 36,71 63,29
100,00
% - 100,00
Q - - 29,00 | 50,00 | 79,00
94,76
% - - 36,71 63,29
100,00
% - 100,00
Q - 29,00 | 50,00 - 79,00
80,47
% - 36,71 | 63,29 -
100,00
% - 100,00
Q - - 29,00 | 50,00 | 79,00
94,76
% - - 36,71 63,29
100,00
% - 100,00
Q - 11,60 | 32,40 | 35,00 | 79,00
89,95
% - 14,68 | 41,01 | 44,30
100,00
% - 100,00

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A teoria lealdade do consumidor obteve uma média geral de intengcéo de

89,95%. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa: Eu recomendarei produtos e servigos do

Minimercado Vita LTDA - ME para meus amigos, observa-se que 100% dos

entrevistados concordaram, 0% discordou e 0% se manteve neutro.

Verificou-se que 100% dos entrevistados concordaram que utilizariam outros

servigos fornecidos pelo Minimercado Vita LTDA - ME, 0% se manteve neutro e 0%

discordou.

Na afirmativa Eu continuarei a ser cliente do Minimercado Vita LTDA - ME,

obteve-se que 100% dos entrevistados concordaram, 0% se manteve neutro e 0%

discordou.
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Na afirmativa Considero-me leal ao Minimercado Vita LTDA - ME, obteve-se

que 100% dos respondentes concordaram com a afirmativa, 0% se manteve neutra

e 0% discordou. Obteve-se que 100% dos entrevistados recomendariam produtos e

servicos do Minimercado Vita LTDA - ME para seus parentes, 0% n&o recomendaria

e 0% se manteve neutro.

Tabela 12 - Analise da teoria de Aspectos fisicos

R media de
Grau de concordancia intengiio
Varli_évzis Discordo Neutro Concordo total
analisadas
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

O Minimercado | Q| - - - - 50,00 | 29,00 | - | 79,00 64 00
:Q:g N o - - - - 6329 | 3671 | - '
equipamentos e 100,00
mobiliario % - - 100,00
modernos
Os ambientes | Q| - - - 25,00 | 25,00 | 29,00 - 79,00 9476
:d?n?rﬁfcggo % - - - 31,65 | 3165 | 36,71 | - ’
sdo visualmente | % - 31,65 68,35
agradaveis
Os materiais 29,0
relacionados a Q - j B ) 25,00 | 25,00 0 79,00 94.76
servigos 36,7 ’
(sacolas, - - - - 31,65 | 31,65 1
catalogos,
impressos) sao o 100.00 100,00
visualmente k ) - ’
agradaveis
Alimpeza do Q - - - 25,00 | 25,00 | 29,00 - 79,00 80.47
u’t';"ffgff’im % - - - | 3165 | 3165 | 3671 | - ’
incluindo 100,00
banheiros, é % - 31,65 68,35
adequada
Q'E{YOUt do Q - 25,00 - - 29,00 | 25,00 - 79,00 8047
et P80 - | 3165 | - -~ | se71 | 3165 | - ’
facilita o cliente 100,00
encontraroque | % 31,65 - 68,35
necessita
O layout do Q - | 2500 | - 29,00 - 2500 | - | 79,00 94.76
mll'T?EffﬁuE % - | 3165 | - | 3671 - [ 3165 | - ’
facilita a 100,00
locomogéo do % 31,65 36,71 31,65
cliente

MEDIA TOTAL |Q - 8,33 - 13,17 25,67 | 27,00 | 4,83 | 79,00 88.37
DA ASPECTOS | 9 . 10,55 - 16,67 | 32,49 | 34,18 | 6,12 | 100,00 ’
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FISicos
% 10,55 16,67 72,78

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A teoria Aspectos fisicos obteve uma média geral de intencdo de 88,37%.
Esta média resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa: O Minimercado Vita LTDA - ME tem equipamentos
e mobiliarios modernos, observa-se que 100% dos entrevistados concordaram, 0%
discordaram e 0% se manteve neutro.

Na afirmativa Os ambientes de apoio do Minimercado Vita LTDA - ME sao
visualmente agradaveis, obtiveram-se que 68,35% dos respondentes concordam,
31,65% se mantiveram neutros e 0% discorda.

Verificou-se que 100% dos entrevistados concordam que os materiais
relacionados a servigos (sacolas, catalogos, impressos) séo visualmente agradaveis,
0% discorda da afirmativa e 0% se mantive neutro.

Na afirmativa A limpeza do Minimercado Vita LTDA - ME, incluindo banheiros,
€ adequada, obteve-se que 68,35% dos respondentes concordam com a afirmativa,
31,65% se mantiveram neutros e 0% discorda.

Quando dada a afirmativa: O layout do Minimercado Vita LTDA - ME facilita o
cliente encontrar o que necessita, pode-se observar que 68,35% dos entrevistados
concordaram, 31,65% discordaram e 0% se manteve neutro. Na afirmativa “O layout
do Minimercado Vita LTDA - ME facilita a locomog&o do cliente”, obteve-se que
36,71% dos respondentes mantiveram-se neutros, 31,65% concordaram com a

afirmativa e 31,65% discordaram.

Tabela 13 - Analise da teoria de confianca

Grau de concordancia

Variaveis Discordo Neutro Concordo total media de
analisadas intencao
1,00 | 2,00 | 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
Quando 3 Q - . " 25,00 | 29,00 | 25,00 - 79,00 667
Minimercado ;
Vita LTDA - ME % - - - 31,65 36,71 31,65 -
promete algo, 100.00
SUIMpS Aot o - 31,65 68,35 ‘
do prazo
informado.
O Minimercado | Q| - - - - 29,00 | 50,00 - 79,00 7215
Vita LTDA-ME | o, - - - - 36,71 | 63,29 - 100,00 ’
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- - 100,00
- - - - 25,00 | 25,00 | 29,00 | 79,00
86,44
- - - - 31,65 | 31,65 | 36,71
100,00
- - 100,00
- - - 50,00 29,00 - - 79,00
72,15
- - - 63,29 36,71 - -
100,00
- 63,29 36,71
- - - 18,75 28,00 | 25,00 7,25 79,00
76,85
- - - 23,73 3544 | 31,65 9,18
100,00
- 23,73 76,27

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A teoria confianga obteve uma média geral de intencdo de 76,85%. Esta
média resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa: Quando o Minimercado Vita LTDA - ME promete
algo, cumpre dentro do prazo informado, pode-se observar que 68,35% dos
entrevistados concordaram, 31,65% se mantiveram neutros e 0% discordou.

Na afirmativa “O Minimercado Vita LTDA - ME cumpre suas promessas’,
obteve-se que 100% dos respondentes concordam com a afirmativa, 0% discordou e
0% se mantive neutro. Obteve-se que 100% dos entrevistados concordam com a
afirmativa “O Minimercado Vita LTDA - ME realiza os servigos de maneira correta na
primeira vez”, 0% discordou da afirmativa e 0% se manteve neutro.

Verificou-se que 63,29% dos entrevistados se mantém neutros quanto a
afirmativa O Minimercado Vita LTDA — ME esforgca-se para manter os registros de

transacdes e dados sem erros, 36,71% concordaram e 0% discorda.

Tabela 14 - Analise da teoria de interacédo pessoal
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Yo - 31,65 68,35
Q - - - - - 29,00 | 50,00 | 79,00
94,76
Y% - - - - - 36,71 63,29
100,00
Yo - - 100,00
Q - - - - 29,00 | 25,00 | 25,00 | 79,00
84,99
% - - - - 36,71 | 31,65 | 31,65
100,00
%o - - 100,00
Q - - - 25,00 29,00 | 25,00 - 79,00 7143
% - - - 31,65 36,71 | 31,65 - '
100,00
Yo - 31,65 68,35
Qf - - - - 25,00 | 25,00 | 29,00 | 79,00
86,44
% - - - - 31,65 | 31,65 | 36,71
100,00
% - - 100,00
Q - - - - 25,00 | 25,00 | 29,00 | 79,00
86,44
% - - - - 31,65 | 31,65 | 36,71
100,00
Yo - - 100,00
Q - - - 29,00 - 50,00 - 79,00
75,23
% - - - 36,71 - 63,29 -
100,00
% - 36,71 63,29
Qf - - - - 29,00 | 25,00 | 25,00 | 79,00
84,99
% - - - - 36,71 | 31,65 | 31,65
100,00
Yo - - 100,00
Q - - - 9,88 17,13 | 28,63 | 23,38 | 79,00 83.27
% - - - 12,50 21,68 | 36,23 | 29,59 ’
100,00
% - 12,50 87,50

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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A teoria envolvimento obteve uma média geral de intencéo de 83,27%. Esta
média resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa: Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME
tém condi¢des de sanar as duvidas dos clientes, pode-se observar que 68,35% dos
entrevistados concordaram, 31,65% se mantiveram neutros e 0% discorda.

Na afirmativa “O cliente se sente seguro em realizar transagdes comerciais
com o Minimercado Vita LTDA - ME”, obteve-se que 100% dos respondentes
concordam com a afirmativa, 0% discorda e 0% se manteve neutro. Obteve-se que
100% dos entrevistados concordam com a afirmativa “Os empregados do
Minimercado Vita LTDA - ME estdo sempre disponiveis a atender os clientes”, 0%
discorda da afirmativa e 0% se manteve neutro.

Verificou-se que 68,35% dos entrevistados concordam que os empregados do
Minimercado Vita LTDA - ME prestam informacdes corretas sobre os prazos em que
0s servigos serdo realizados, 31,65% se mantiveram neutros e 0% discorda da
afirmativa.

Quando dada a afirmativa: Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME
sempre estdo disponiveis para sanar as duvidas dos clientes, pode-se observar que
100% dos entrevistados concordam com a afirmativa.

Verificou-se que 100% dos entrevistados concordam que o Minimercado Vita
LTDA - ME da atendimento personalizado aos seus clientes, 0% discordou da
afirmativa e 0% se manteve neutro.

Quando dada a afirmativa: Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME
sempre sao cordiais, pode-se observar que 63,29 % dos entrevistados concordaram,
36,71% se mantiveram neutros e 35,59% discordaram.

Na afirmativa “Os empregados do Minimercado Vita LTDA - ME sempre séo
cordiais ao telefone”, obteve-se que 100% dos respondentes concordam com a

afirmativa, 0% discordou e 0% se manteve neutro.

Tabela 15 - Andlise da teoria de Solucédo de Problema

Grau de concordéancia

Variaveis Discordo Neutro Concordo media de

analisadas L] intengao

1,00 | 2,00 | 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

O Minimercado Q = = = = 29,00 25,00 25,00 79,00
VitaLTDA-ME |95 - - - " 36,71 | 31,65 | 31,65 | 100,00

84,99
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facilita a troca e

devolugédo das % - - 100,00

mercadorias

Q_uando 0 Q - - - - 29,00 | 25,00 | 25,00 | 79,00 84.99

AERE MU - | - | - - | 3671 | 3165 | 3165 ’

problema, o

Minimercado

Vita LTDA - ME 100,00

mostra interesse | % - - 100,00

sincero em

resolver

d05 ﬁmpmgadgs Q- - - 25,00 25,00 | 29,00 - 79,00 7915
o Minimercado )

Vita LTDA - ME % - - - 31,65 31,65 36,71 -

s&o habilitados

a solucionar 100,00

pessoalmente % - 31,65 68,35

as duvidas e

reclamagdes

Q - - - 8,33 27,67 | 26,33 | 16,67 | 79,00 80.71

MEDIA TOTAL |, _ - - )
DA SOLU(}AO %o 10,55 35,02 33,33 21,10 100.00

DE PROBLEMA %, - 10,55 89,45 ’

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A teoria solugdo de problemas obteve uma média geral de intengdo de
80,71%. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa: O Minimercado Vita LTDA - ME facilita a troca e
devolugdo das mercadorias, pode-se observar que 100% dos entrevistados
concordaram 0% discordou e 0% se manteve neutro.

Na afirmativa “Quando o cliente tem um problema, o Minimercado Vita LTDA -
ME mostra interesse sincero em resolver”, obteve-se que 100% dos respondentes
concordam com a afirmativa, 0% discordou e 0% se mantive neutro. Obteve-se que
68,35% dos entrevistados concordam com a afirmativa “Os empregados do
Minimercado Vita LTDA - ME s&o habilitados a solucionar pessoalmente as duvidas

e reclamacgdes”, 31,65% se mantiveram neutros e 0% discordou da afirmativa.

Tabela 16 - Analise da teoria de politicas internas
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Q- - = [ 2500 | 2900 | 2500 | - | 79,00 a3
W - ; = | 3165 | 3671 | 3165 | - ’
100,00
% - 31,65 68,35
Q- - - - = [ 29.00 | 50,00 | 79,00
94,76
W - - - - = | 3671 | 6329
100,00
% ; ] 100,00
a - - - = | 2000 | 2500 | 2500 | 79,00
84,99
%W - ; ; ~ | 3671 | 3165 | 3165
100,00
% ; ; 100,00
Q 5000 | - 2%’0 ; ; ; ; 79,00
24,77
% 6329 | - 3?’7 ] ] ] -
100,00
% 100,00 ] ]
Q 1000 | - | 580 | 500 | 17,40 | 20,80 | 20,00 | 79,00 7215
% 12,66 | - | 7.34 | 633 | 22,03 | 2633 | 2532 ’
100,00
% 20,00 6,33 73,67

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A teoria politicas internas obteve uma média geral de intencdo de 72,19%.
Esta média resultou da anélise das variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa: O Minimercado Vita LTDA - ME oferece produtos
de alta qualidade, observa-se que 100% dos entrevistados concordaram, 0%
discordou e 0% se manteve neutro.

Verificou-se que 68,35% dos entrevistados concordam que o Minimercado
Vita LTDA - ME disponibiliza amplo estacionamento, 31,65% se mantiveram neutros
e 0% discordou da afirmativa.

Na afirmativa O horario de funcionamento do Minimercado Vita LTDA - ME é
conveniente para seus clientes, obteve-se que 100% dos respondentes concordam
com a afirmativa, 0% discordou e 0% se manteve neutro.

Na afirmativa “O Minimercado Vita LTDA - ME aceita a maioria dos cartbes de
crédito”, obteve-se que 100% dos respondentes concordam com a afirmativa, 0%

discordou e 0% se manteve neutro. Obteve-se que 100% dos entrevistados
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discordaram da afirmativa “O Minimercado Vita LTDA - ME oferece seus préprios

cartdes de crédito”, 0% se manteve neutro e 0% concordou com a afirmativa.
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