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Resumo:

Com o mercado cada vez mais competitivo a retencdo de clientes torna-se fundamental para
sobrevivéncia e expansdo das empresas. Para se alcancar a satisfacdo do cliente é necessario possuir
um bom desempenho em todo o conjunto de atributos, ou seja, buscar a melhoria em todos os atributos
de um produto ou servico a fim atender as necessidades e expectativas dos clientes e mais do que isso
buscar supera-las. O presente estudo busca identificar os atributos relevantes para os clientes de um
supermercado de Cricidma - SC, analisar o desempenho deste no supermercado e verificar as
prioridades de melhoria para incrementar a satisfagdo geral de seus clientes. No estudo em questao que
do bairro Pinheirinho na cidade de Criciima — SC. Através das informagdes coletadas com a pesquisa
ficou evidente a necessidade de melhoria do supermercado em alguns departamentos ja que o seu
principal concorrente possui um melhor desempenho em muitos atributos, principalmente nos mais
relevante para satisfacdo do cliente.

Palavras chave: Satisfacdo do cliente, Gestdo da qualidade, Modelo Kano, Importancia de atributos.

Analysis of customer satisfaction in relation to the attributes of a
supermarket Criciuma - SC

Abstract

With the market increasingly competitive customer retention becomes critical for survival and
expansion of businesses . To achieve customer satisfaction is necessary to have a good performance on
the whole set of attributes , ie , seek improvement in all the attributes of a product or service to meet
the needs and expectations of customers and more than that seek overcome them . This study seeks to
identify the relevant attributes for customers of a supermarket Criciima - SC, analyze the performance
of the supermarket and see improvement priorities to enhance the overall satisfaction of its customers.
In the study that was conducted with the aid of a questionnaire administered to 386 users supermarkets
Pinheirinho neighborhood residents in the town of Criciima - SC . Using the information collected in
the survey made clear the need for improvement in some departments of the supermarket as its main
competitor has a better performance on many attributes, especially in more relevant to customer
satisfaction.

Key-words: Customer satisfaction, quality management, Kano Model, Importance of attributes.
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1. Introducéo

As organizacgdes estdo inseridas em um ambiente competitivo, constituido de clientes cada
vez mais exigentes e concorrentes mais aguerridos tornando-se assim a busca pelo melhor
desempenho neste cenario, ndo uma opg¢do para as empresas e sim uma necessidade para se
manter no mercado.

As empresas que almejam sobrevivéncia e crescimento devem possuir como meta principal a
satisfacdo do cliente, pois segundo Kotler (2000) cliente satisfeito com o produto e ou servigo
prestado pela empresa € mais suscetivel a recompra, ou seja, tornar se um cliente leal.

Segundo Juran (1992) o produto ou servico € composto € um conjunto de atributos que de
alguma forma vai suprimir as necessidades e expectativas dos clientes. Para Koltler (2000)
para se alcancar a satisfacdo do cliente é necessario possuir um bom desempenho em todo o
conjunto de atributos, ou seja, buscar a melhoria em todos os atributos de um produto ou
servico afim atender as necessidades e expectativas dos clientes e mais do que isso buscar
superéa-las.

Com intuito de atender as necessidades dos clientes, métodos diversos de avaliagdo de
desempenho tém sido utilizados, para estar se avaliando os produtos e servi¢cos oferecidos aos
clientes tornando se ferramentas essenciais para o gestor estar modulando suas estratégias e
tornando a empresa cada vez mais competitiva.

Além de avaliar o desempenho de atributos de um produto e ou servigo existentes, se faz
necessario avaliar atributos potencialmente inovadores para verificar se o investimento
direcionado tanto para melhoria como implantagdo de novo atributo possuira desempenho
significativo na satisfacdo do cliente.

Diante deste contexto o presente estudo objetiva avaliar o desempenho dos atributos de um
supermercado (Supermercado A) comparando-os com de Sseus concorrentes para estar
identificando os atributos que necessitam prioridade de melhoria com o objetivo de estar
retendo o maior namero de clientes.

2. Metodologia

No estudo em questdo a populagéo corresponde aos compradores de supermercados residentes
no bairro Pinheirinho localizado na cidade de Criciima — SC, bairro este escolhido, pois é
onde esta situado o “Supermercado A”.

Segundo dados do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2000) o bairro
Pinheirinho localizado na cidade de Criciima possui 1.728 familias. Para populacdo descrita
foram pesquisados 386 familias do bairro em estudo, resultando em um erro amostral de
4,49%.

Com relacdo ao critério de escolha dos 386 pesquisados, foram entrevistados as pessoas que
normalmente compram em supermercado de familias residentes no bairro pinheirinho. Foi
utilizado como instrumento de coleta de dados um questionario contento perguntas fechadas
com escala Likert para medir os atributos propostos. A coleta de dados foi realizada nas
residéncias do bairro Pinherinho no més de agosto de 2010.

No ato da pesquisa era explicado ao individuo que se tratava de um estudo para um trabalho
académico com a pessoa que mais compra em supermercado na residéncia e caso este ndo
quisesse preencher o questionario, ndo havia insisténcia por parte do pesquisador, que
agradecia e buscava outro individuo até atingir o nimero total da amostra. Os resultados
obtidos foram analisados por meio dos meétodos estatisticos, com o auxilio do software
Statistica 9.0.
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3. Resultados
3.1 Perfil

Perfil dos compradores de Supermercados no bairro Pinheirinho, quem normalmente compra
no Supermercado no qual foi o publico alvo da pesquisa é a esposa que corresponde a 72,02%
dos compradores, sendo 26,42% o0s esposos seguindo da filha (1,30%) e avo (0,26%).
Referente a distribuicdo da faixa etaria dos respondentes as faixas entre 51 anos a 60 anos
(27,20%) e 41 anos a 60 anos (26,42%) as mais representativas seguidas da faixa entre 61
anos a 70 anos (16,06%), 31 anos a 40 anos (12,44%), até 30 anos (11,92%) e acima de 70
anos (5,96%). A idade média dos pesquisados é de 49,68 anos.

O grau de escolaridade dos pesquisado esta distribuido da seguinte maneira: 32,90% dos
pesquisados possuem ensino fundamental completo seguido de 25,91% possui 0 ensino médio
completo, ensino médio incompleto (18,65%), ensino fundamental completo (12,18%), ensino
superior completo (6,48%), ensino superior incompleto (3,11%), doutorado (0,52%) e sem
estudo (0,26%).

Quanto a renda familiar dos compradores pesquisados as faixas mais representativas sdo de
R$ 1.021,00 a R$ 1.530,00 (29,27%) e R$ 1.531,00 a R$ 2.040,00 (25,65%) € na seqiiéncia de
R$ 2.041,00 a R$ 5.100,00 (16,58%), de R$ 511,00 a R$ 1.020,00 (15,54%), 9,33% se
recusaram a responder a renda familiar, até 510,00 (2,07%) e mais de R$ 5.100,00 (1,55%).

As faixas mais expressivas declarado entre os compradores entrevistados, quando questionado
o valor médio gasto mensalmente com o Supermercado € de R$ 301,00 a R$ 500,00
(33,68%) e de R$ 501,00 a R$ 700,00 (24,35%). A média ponderada do valor médio
declarado pelos respondentes é de R$ 567,06 para realizagdo deste calculo foi eliminado as 8
respostas “nao sabe”.

Quanto a freqiiéncia de visita no Supermercado apenas 4,66% das respondentes afirmam
utilizar o mercado ocasionalmente e o restante 95,34% freqiienta no minimo uma vez no més
0 Supermercado, o que contribui para qualidade das respostas obtidas na pesquisa.

Dois Supermercados se destacaram quando perguntado aos entrevistados qual o
Supermercado que mais se compra em volume. Serdo identificados apenas como
Supermercado A (SM_A) (41,71%) e Supermercado B (SM_B) (31,87%) e os demais
mercados tratados como Outros Supermercados (SM_OUT) (26,42%). N&o serdo
mencionados 0s seus nomes, para ndo criar problemas com instituicées, ja que o objetivo da
pesquisa ndo é estudar o setor. A partir deste momento do questionario o pesquisado, ou seja,
comprador avaliara o supermercado que mais compra em volume.

3.2 Analise de desempenho de atributos

Com o intuito de avaliar o desempenho dos supermercados citados, foram selecionado 17
atributos além do atributo referente ao desempenho geral do supermercado (tabela 1). Os
atributos bem como o desempenho geral foram mensurados utilizando-se de uma escala de
Likert e posteriormente atribuido um peso para facilitar sua visualizacdo, variando de
insatisfeito (peso 1), indiferente (peso 2), parcialmente satisfeito (peso 3), satisfeito (peso 4) e
muito satisfeito (peso 5).

A seguir sera apresentada a dispersdo de cada atributo avaliado comprando-se entre 0s
Supermercados citados pelo pesquisados.
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Atribitos Média  Média Média Me!hgr
Sma Smb  Sm_out posicao
(at_1) localizacéo do supermercado 4,07 4,12 3,91 sm_b
(at_2) estacionamento 3,98 3,93 3,54 sm_a
(at_3) limpeza e organizacao 4,01 4,24 3,89 sm_b
(at_4) localizacdo das mercadorias 4,07 4,15 4,00 sm_b
(at_5) variedade de produtos 3,84 4,15 3,74 sm_b
(at_6) frutas, verduras e legumes 3,73 4,07 3,57 sm_b
(at_7) agougue 3,63 4,04 3,71 sm_b
(at_8) padaria 3,73 4,08 3,73 sm_b
(at_9) facilidade na consulta de precos 3,90 4,11 3,94 sm_b
(at_10) preco praticado 3,61 3,69 3,59 sm_b
(at_11) promocGes 3,84 3,70 3,72 sm_a
(at_12) prazo de pagamento 3,65 3,68 3,57 sm_b
(at_13) tempo de espera na fila do caixa 3,27 3,80 3,68 sm_b
(at_14) abertura nos domingos e feriados 3,61 3,50 3,24 sm_a
(at_15) simpatia no atendimento 3,94 4,14 3,97 sm_b
(at_16) habilidade dos funcionarios 3,94 4,15 3,89 sm_b
(at_17) lojas diversas anexo 3,82 3,75 3,42 sm_a
(ger) desempenho geral 4,06 4,20 4,01 sm_b

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 1 — Anélise da média ponderada

Dentre os 17 (dezessete) atributos analisados mais o atributo desempenho geral o
Supermercado B lidera 14 (quatorze) contra apenas 4 (quatro) do Supermercado A. Outro
ponto de analise é em relacdo ao grau de encantamento do cliente, ou seja, atributos que
passam da média 4,00 que seria o ponto que indica que o cliente espera daquele atributo,
acima deste o cliente passar a ser considerado encantado com o atributo.

O supermercado A apresenta apenas 4 (quatro) atributos com clientes encantados, mas em
nenhum deste ele possui melhor posicdo em relagdo aos demais. J& em relacdo ao
Supermercado B 0 mesmo possui 11 (onze) atributos com clientes encantados e em todos
estes o Supermercado € lidera em comparacdo aos demais. O supermercado A possui melhor
desempenho no atributo localizacdo das mercadorias e localizacdo do Supermercado, ambos
com média ponderada 4,07, o atributo localizacdo do Supermercado é para ser chamada
atencdo, pois poderia se dizer que os clientes compram no Supermercado A devido a
localizagdo, atributo preocupante, pois 0 mesmo mostra-se sensivel a novos concorrente, ou
seja, se 0 Supermercado B se instalar na regido possivelmente o Supermercado A perdera
muitos clientes. Em relacdo ao menor desempenho do Supermercado A é em relacdo ao
atributo tempo de espera na fila com 3,27 bem abaixo da expectativa do cliente.

Referente ao Supermercado B o seu melhor desempenho € no atributo limpeza e organizacéo
com média ponderada de 4,24 e também apresenta um 6timo desempenho no desempenho
geral avaliado com média ponderada de 4,20. Outra analise a ser levada em conta em relacéo
ao Supermercado B é que o mesmo possui 9 (nove) atributos, ou seja, metade dos atributos
avaliados, acima do melhor desempenho do Supermercado A com média 4,07 (localizacdo de
mercadoria e localizacdo do Supermercado) sdo os seguintes atributos do Supermercado B:
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Limpeza e organizacdo (4,24), desempenho geral (4,20), localizacédo das mercadorias (4,15),
habilidade dos funcionarios (4,15), variedade de produtos (4,15), simpatia no atendimento
(4,14), localizacdo do supermercado (4,12), facilidade na consulta de pregos (4,11), padaria
(4,08).

3.3 Anélise de penalidade e recompensa

Posteriormente para haver uma melhor visualizagdo, pois quando visualizado as médias
ponderadas, mostra-se pequenas diferencas dificultando a visualizag¢do entre a comparagdo em
0 Supermercado A e B, foi criada a tabela 2, onde possui apenas o percentual de respostas de
clientes “insatisfeitos” e “muito satisfeitos”, denominados penalidade e recompensa,
respectivamente.

Atributos Sm_a Sm_b Sm_out
Pen Rec Pen Rec Pen Rec

Localizagdo do supermercado -0,62% 1491% -1,63% 21,14% -2,94%  8,82%
Estacionamento 0,00  9,32% -4,88% 19,51% -10,78%  4,90%
Limpeza e organizacéo -2,48% 13,04% 0,00%  25,20% -0,98%  6,86%
Localizacdo das mercadorias 0,009 11,18% -0,81% 21,14% 0,00% 7,84%
Variedade de produtos -559% 11,18% -1,63% 21,14% -7,84%  7,84%
Frutas, verduras e legumes -7,45% 10,56% -2,44% 21,14% -9,80%  3,92%
Acougue -8,70%  9,94% -488% 2520%  -8,82%  7,84%
Padaria -6,83% 12,42% -1,63% 2358%  -2,94%  4,90%
Facil.na consulta de precos -3,11%  9,32% -1,63%  19,51% 0,00% 3,92%
Preco praticado -8,07%  8,70% -6,50% 12,20% -8,82%  6,86%
Promocdes -3,73% 13,04% -4,88% 13,01%  -6,86%  8,82%
Prazo de pagamento -1,24%  9,94%  0,00%  16,26% 0,00% 4,90%
Tempo de esp. Na fila do caixa -20,50% 8,07%  -7,32% 14,63% -8,82%  4,90%
Abert. Nos domingos e feriados -6,83% 11,18% -4,88%  16,26% -9,80%  7,84%
Simpatia no atendimento -1,86%  9,94% -1,63% 22,76% -0,98%  8,82%
Habilidade dos funcionarios -3,11%  8,70% -0,81% 19,51% -2,94%  5,88%
Lojas diversas anexo 0,00% 9,32% -1,63% 16,26% 0,00% 2,94%
Desempenho geral 0,00% 11,18% 0,00%  21,14% 0,00% 6,86%

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 2 — Anélise de penalidade e recompensa

Referente as recompensas, 0 Supermercado A apenas consegue melhor desempenho do o que
0 Supermercado B, no atributo promocBes onde ha uma recompensa de 13,04% para o
Supermercado A e 13,01%. Referente as penalidades o Supermercado A, pois como maior
penalidade o atributo tempo de espera na fila com 20,50%.

3.4 Matriz de Importancia Derivada Estatisticamente

A importancia estatistica dos atributos que obtiveram significancia inferior a 0,05 foram
zeradas e acrescentadas as colunas informando as médias ponderadas do Supermercado A e
Supermercado B e a diferenca entre essas médias (SM_A - SM_B). Foi definida também a
média da importancia (0,100), onde esta foi calculada entre as importancias estaticas dos 7
(sete) atributos mais significativos conforme evidenciando na tabela 3.
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: Importancia Desemp Desemp .
Atributo estatistica Sm a Sm b Diferenca
(at_1) localizacdo do supermercado 0,05 4,07 4,12 -0,05
(at_2) estacionamento - 3,98 3,93 0,05
(at_3) limpeza e organizacao 0,16 4,01 4,24 -0,24
(at_4) localizacao das mercadorias 0,13 4,07 4,15 -0,08
(at_5) variedade de produtos - 3,84 4,15 -0,31
(at_6) frutas, verduras e legumes 0,04 3,73 4,07 -0,34
(at_7) acougue - 3,73 4,04 -0,31
(at_8) padaria - 3,63 4,08 -0,45
(at_9) fac. na consulta de pregos - 3,73 4,11 -0,38
(at_10) preco praticado 0,04 3,9 3,69 0,21
(at_11) promocGes - 3,61 3,70 -0,09
(at_12) prazo de pagamento - 3,84 3,68 0,16
(at_13) tempo de espera na fila do caixa - 3,65 3,80 -0,15
(at_14) abe. nos domingos e feriados - 3,27 3,50 -0,24
(at_15) simpatia no atendimento 0,13 3,61 4,14 -0,52
(at_16) habilidade dos funcionarios 0,11 3,94 4,15 -0,21
(at_17) lojas diversas anexo - 3,94 3,75 0,19
Média da importancia= 0,100
Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 3 — Matriz de importancia derivada estatisticamente
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Figura 1 — Matriz de importancia derivada estatisticamente
Fica evidente na figura 1, a matriz de importancia derivada estatisticamente onde através dos
calculos os atributos AT15 (simpatia no atendimento), AT 3 (limpeza e organizacao), AT16
(habilidade dos funcionarios) e AT4 (localizacdo das mercadorias) se encontram acima da
linha demarca em 0,100 definido com média da importancia sdo os atributos mais
significantes para os clientes e como se encontram no quadrante Il € necessario um
investimento na melhoria destes atributos por parte do supermercado A, pois 0 desempenho
deste estd abaixo em relacdo a satisfacdo do cliente. Ja o atributo AT10 (preco praticado)
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encontra-se com um bom desempenho, mas possuem uma significAncia baixa, pois se
encontra no quadrante IV. Os atributos AT1 (localizagdo do supermercado) e AT6 (frutas,
verduras e legumes) estdo localizados no quadrante Il1, indicando que s&o atributos de baixa
significancia e estdo com o desempenho baixo. Os demais atributos ndo geram influencia na
satisfacdo geral por esse motivo encontra-se na linha do eixo X.

3.5 Intengdo de Recompra

Com o intuito de mensurar a intencdo de recompra dos clientes dos supermercados analisados,
questionou se 0 mesmo deixaria de comprar no seu supermercado. Foi definida uma escala e
posteriormente atribuido um peso pra facilitar sua visualizacdo (sim deixaria com certeza —
peso 1; sim deixaria — peso 2; talvez — peso 3; ndo deixaria — peso 4 e ndo deixaria com
certeza peso 5).

100,008
80,008
o —
.-="7| GRAUDEVULNERABLIDADE [~
BNG o =S
808605% s, 322.92% 2% W SME
: 2% 2941 @ SM_OUT
! 2947% ;
'. N57% L%
‘ 8.1 -'
LA
l:l.l:l]% - e e e e - -
SMDEMARIR COM  SIMDELXARIA TALVE? NAQDEIXARIA  NAOQDEIARIA COM

CERTEZA CERTEZA

Figura 2 — Inten¢do de recompra
A figura 2 expressa o resultado, onde o Supermercado B possui o melhor desempenho com
média de 3,77 ao contrario do Supermercado A que possui 0 pior desempenho (3,12). Onde
indica com clareza o elevado grau de vulnerabilidade do Supermercado A e Ouros
Supermercados, expressado por 61,49% e 56,86%, respectivamente. O baixo grau de
vulnerabilidade do Supermercado B é expresso pelo percentual de 36,59%.

4.8 Modelo Kano de Satisfacédo do Cliente

Através da pesquisa realizada, os pesquisados foram questionados segundo o Modelo Kano a
existéncia ou auséncia de trés atributos no supermercado: abertura nos domingos e feriados,
lojas diversas em anexo e praca de alimentacéo.

Os atributos foram avaliados através de uma escala de 1 a 5 classificada da seguinte maneira:
insatisfeito (1), indiferente (2), parcialmente satisfeito (3), satisfeito (4) e muito satisfeito (5).
Na sequéncia foi levando o resultado dos atributos para cada supermercado analisado e
posteriormente classificados conforme o modelo Kano para avaliar se os atributos em estudos
agregam valor ao supermercado.
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Atributos A O U N R Q Total
Abrir domingos e feriados 91 5 66 168 44 12 386
Lojas diversas em anexo 52 0 71 245 4 14 386
Praca de alimentacéo 64 1 76 227 2 16 386

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 4 — Resultado da contagem dos atributos - geral

A tabela 4 apresenta a tabulagéo dos atributos pesquisados referente a todos os supermercados

analisados.

Atributos A (@] U N R Q Total
Abrir domingos e feriados 2358% 1,30% 17,10% 43,52% 11,40% 3,11%  100,00%
Lojas diversas em anexo 13,47% 0,00% 18,39% 63,47% 1,04% 3,63% 100,00%
Praca de alimentagéo 16,58% 0,26% 19,69% 58,81% 0,52%  4,15%  100,00%

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 5 — Percentual da contagem dos atributos - geral

A tabela 5 apresenta em percentual os atributos pesquisados referente a todos os
supermercados analisados. Onde consta que no geral o atributo abrir domingos e feriados
apresenta 0 maior indice de atratividade sendo considerado atrativo para 23,58% dos
pesquisados e neutro para 43,52%, obrigatorio para apenas 1,30 % dos entrevistados, reverso
para 11,40% e unidimensional para 17,10% dos pesquisados. Os atributos lojas diversas em
anexo e praga de alimentacdo apresenta elevado indice de entrevistados neutros sendo 63,47%
e 58,81%, respectivamente. O atributo lojas diversas em anexo apresenta indice de
atratividade para 13,47% de entrevistados, unidimensional para 18,39 %, reverso para 1,04%
e indice zero de obrigatoriedade. Referente ao atributo praca de alimentacdo identifica-se um
indice de atratividade para 16, 58% dos pesquisados, unidimensional para 19,69%, reverso
para 0,52% e apenas 0,26% de obrigatoriedade.

A tabela 6 expressa o resultado obtido através do raciocinio disposto anteriormente.

Sm_a Sm_b Sm_out Geral
Atributos
Cs Ci Cs Ci Cs Ci Cs Ci
Abrir domingos e feriados 56,03% -24,11% 50,00% -23,08% 30,59% -15,29% 47,58% -21,52%
Lojas diversas em anexo 42,21% -22,73% 33,05% -20,34% 19,79% -12,50% 33,42% -19,29%
Praca de alimentacdo 4351% -25,32% 36,21% -22,41% 31,63% -12,24% 38,04% -20,92%

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 6 — Modelo Kano de satisfacdo do cliente - geral
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© ABRIR DOMINGOS E FERIADOS [ILOJAS DIVERSAS ANEXO 4 PRAGA DE ALIMENTAGAO
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Figura 3 — Modelo Kano de satisfacdo do cliente — geral
A figura 3 apresenta o grafico de dispersdo apresenta o resultado obtido através da tabela 6. A
linha divisoria foi estabelecida em + 30% para escala de satisfacao e - 30% para insatisfacao.
Todos os atributos foram considerados atrativos que significa que a presenca destes atributos
geram satisfacdo para os clientes, entretanto ndo gera insatisfacdo aos clientes se estes
atributos nao forem praticados. O atributo mais atrativo ¢ “abrir aos domingos ¢ feriado” na
seqiiéncia ¢ o atributo “praca de alimentacdao” e por ultimo ¢ o atributo “lojas diversas
anexas”.

5. Concluséao

A busca por novos clientes é de fundamental importancia para sobrevivéncia de uma empresa,
mas a retencao dos clientes ja existentes é condicdo basica para as mesmas, principalmente se
a empresa estiver em um cenario altamente competitivo. A retencdo de clientes conforme
proposto pelo estudo baseado em diversos autores, estd ligado diretamente a qualidade, no
qual possui enfoque na satisfacdo do cliente e como evidenciado no estudo através da
pesquisa a satisfacdo geral estd correlacionada com a intencdo de recompra, ou seja, cliente
satisfeito € mais propicio a voltar utilizar produtos e ou servi¢os disponibilizado pela empresa.

No estudo ficou evidente que para se alcancar a satisfacdo do cliente é necessario possuir um
bom desempenho em todo o conjunto de atributos e priorizar os atributos que mais
influenciam na satisfacdo geral do cliente atendendo as necessidades e expectativas dos
clientes e mais do que isso buscar supera-las, buscando assim surpreender positivamente 0s
seus clientes.

Como tomar decisfes na busca de aprimoramento ou inovagdo de atributos que fazem parte
de um todo, na tentativa de reter os clientes. O presente estudo buscou apresentar propostas de
ferramentas para poder identificar os atributos relevantes para os clientes e analisar o
desempenho destes, para isso tomou-se 0s cliente de um supermercado de Criciima - SC,
analisando o desempenho deste no supermercado e verificar as prioridades de melhoria para
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incrementar a satisfacdo geral de seus clientes, mas essas ferramentas podem ser utilizadas em
outros segmentos do mercado, quando o intuito for medir a satisfacdo de seus clientes e com
isso identificar pontos de melhorias nos produtos e ou servicos a fim de reter os clientes.

O supermercado posto em estudo, denominado Supermercado A, apresenta uma fatia
consideravel, com 41,71% do publico pesquisado. Apesar deste dado positivo desempenho
dos atributos ndo é téo satisfatdrio, pois dos 17 atributos posto em analise, 0 Supermercado A
possui um desempenho superior aos demais supermercados analisados em apenas em 4
(quatro) atributos e o seu principal concorrente possui melhor desempenho em 13 (treze)
atributos além do desempenho geral mostrando um elevado indice de vulnerabilidade.

Através da importancia derivada estatisticamente foi identificado 4 (quatro) atributos no qual
se faz necessario por parte do Supermercado A um forte investimento de melhoria, sendo
AT3 (limpeza e organizacdo), AT4 (localizacdo das mercadorias), AT15 (simpatia no
atendimento) e AT16 (habilidade dos funcionario). Tento em vista que estes atributos
levantados s&o os mais influenciadores na satisfacdo geral dos clientes e consequientemente na
retencdo dos mesmos.

Outra ferramenta apresentada pelo estudo foi o0 modelo kano de satisfacdo do cliente onde foi
possivel visualizar que os 3 (trés) atributos analisados para implantacdo sendo eles: abrir
domingos e feriados, lojas diversas em anexo e praca de alimentacdo sdo atributos atrativos,
ou seja, vao atrair clientes caso sejam implantados.

A recomendacéo do estudo para os gestores ndo apenas do supermercado analisado, mas de
outros supermercados ou até mesmo de segmentos diferentes seria de um monitoramento
continuo na satisfacdo do cliente, pois este feedback € de extrema importancia e necessidade
pois possibilita aos mesmos uma ferramenta de auxilio na tomada de deciséo, buscando tornar
a empresa mais competitiva.
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