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ATRACAO E FIDELIZACAO DE CONSUMIDORES EM SUPERMERCADOS DE
VIZINHANCA: UM ESTUDO NA REDE DE SUPERMERCADOS PIC

Objetivo do estudo
pesquisa analisar as estratégias de marketing utilizadas pela rede de supermercados Pic para atrair e fidelizar consumidores nas
cidades de Divindpolis e Sdo Sebastido do Oeste,

Relevancia/originalidade

Para o setor e para a economia comercial, sdo importantes o desenvolvimento de trabalhos como este, uma vez que segundo a
NOVAVAREJO, os supermercados possuem a necessidade latente pela a profissionaliza¢io do negdcio, estando em um
importante processo de amadurecimento de processos e demandam cada vez mais informagdes.

Metodologia/abordagem

Foi realizada pesquisa descritiva, empregando-se abordagens qualitativas e quantitativas, tendo como método a pesquisa de
campo. A unidade de andlise foi a rede de Supermercados Pic, em trés lojas na cidade de Divinépolis e uma na cidade de Séo
Sebastido do Oeste. A unidade de observacdo foi composta por gestores e consumidores da rede de Supermercados Pic. A
etapas e procedimentos referente a coleta de dados foram?

Principais resultados

Observou-se um bom indice de satisfacdo de consumidores, justificado pelo bom relacionamento dos colaboradores com os
clientes, boa qualidade e mix de produtos ofertados bastante diversificados, por meio deste estudo foi possivel ao consumidor
falar sobre suas demandas, mostrar ao Supermercado atributos que o fazem se sentir satisfeitos. Assim, como o que o mantém
fiel a rede de supermercados. O atendimento foi um dos destaques sendo enfatizado tanto pelos gestores quanto pelos clientes.
Os supermercados de vizinhanca ganham espago de maneira gradativa, devido a descentralizagdo de grandes centros
comerciais e a contemporinea necessidade de otimizagdo de tempo. Dessa forma, as estratégias de marketing e os modelos de
atragdo e fidelizag¢@o de consumidores se fazem fundamentais para a conservagdo e aperfeicoamento da competitividade. Com
base nos resultados os gestores poderdo tomar decisdes assertivas para ndo s6 para se manterem competitivos para auxiliar no
crescimento da organizagdo. O desenvolvimento do estudo propiciou identificar oportunidades de melhoria para o
aprimoramento tedrico dos gestores em contetido de gestdo e administragdo, assim como de técnicas de marketing que podem
ser aperfeicoadas visando o indice de captagdo e fidelizacdo de consumidores.

Contribuicdes teoricas/metodologicas

Ao longo dos anos foram desenvolvidas vdrias pesquisas cientificas na drea de supermercadista. Entre os temas estudados
estdo: estratégias, consumo, precificacdo, localizacdo, satide, marca prépria, contaminacdo de alimentos, obesidade,
comportamento do consumidor, estratégias de marketing, marketing de relacionamento, custos, cooperativismo, inovacio entre
outros.

Contribuicdes sociais/para a gestao

Diante desse contexto este estudo se justifica para a academia por encontrar poucas pesquisas aplicadas a pequenos
supermercados, podendo contribuir para discussdo do tema em administracio de varejo, com o objetivo de auxiliar na melhoria
das politicas e préticas supermercadistas.

Palavras-chave: Supermercados de vizinhanca, Marketing, Varejo, Fideliza¢do de consumidores.
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CONSUMER ATTRACTION AND LOYALTY IN NEIGHBORHOOD MARKETS: A STUDY IN
THE PIC SUPERMARKETS NETWORK

Study purpose
research analyze the marketing strategies used by the supermarket chain Pic to attract and retain consumers in the cities of
Divinépolis and Sdo Sebastido do Oeste,

Relevance / originality

For the sector and for the commercial economy, the development of jobs like this is important, since according to
NOVAVAREJO, supermarkets have a latent need for the professionalization of the business, being in an important process of
maturing processes and increasingly demanding more information.

Methodology / approach

Descriptive research was carried out, using qualitative and quantitative approaches, using the field research method. The unit of
analysis was the Pic Supermarket chain, in three stores in the city of Divindpolis and one in the city of Sdo Sebastido do Oeste.
The observation unit was composed of managers and consumers from the Pic Supermarket chain. Were the steps and
procedures regarding data collection gone?

Main results

A good level of consumer satisfaction was observed, justified by the good relationship of employees with customers, good
quality and a mix of products offered, which were quite diversified. Through this study, it was possible for consumers to talk
about their demands, show the Supermarket attributes that make you feel satisfied. So, like what keeps you loyal to the
supermarket chain. Service was one of the highlights being emphasized by both managers and customers. Neighborhood
supermarkets gradually gain space, due to the decentralization of large shopping centers and the contemporary need for time
optimization. In this way, marketing strategies and models for attracting and retaining consumers are fundamental for the
conservation and improvement of competitiveness. Based on the results, managers will be able to make assertive decisions to
not only remain competitive to help the organization grow. The development of the study provided the opportunity to identify
opportunities for improvement for the theoretical improvement of managers in management and administration content, as well
as marketing techniques that can be improved with a view to capturing and retaining consumers

Theoretical / methodological contributions

A good level of consumer satisfaction was observed, justified by the good relationship of employees with customers, good
quality and a mix of products offered, which were quite diversified. Through this study, it was possible for consumers to talk
about their demands, show the Supermarket attributes that make you feel satisfied. So, like what keeps you loyal to the
supermarket chain. Service was one of the highlights being emphasized by both managers and customers. Neighborhood
supermarkets gradually gain space, due to the decentralization of large shopping centers and the contemporary need for time
optimization. In this way, marketing strategies and models for attracting and retaining consumers are fundamental for the
conservation and improvement of competitiveness. Based on the results, managers will be able to make assertive decisions to
not only remain competitive to help the organization grow. The development of the study provided the opportunity to identify
opportunities for improvement for the theoretical improvement of managers in management and administration content, as well
as marketing techniques that can be improved with a view to capturing and retaining consumers

Social / management contributions

A good level of consumer satisfaction was observed, justified by the good relationship of employees with customers, good
quality and a mix of products offered, which were quite diversified. Through this study, it was possible for consumers to talk
about their demands, show the Supermarket attributes that make you feel satisfied. So, like what keeps you loyal to the
supermarket chain. Service was one of the highlights being emphasized by both managers and customers. Neighborhood
supermarkets gradually gain space, due to the decentralization of large shopping centers and the contemporary need for time
optimization. In this way, marketing strategies and models for attracting and retaining consumers are fundamental for the
conservation and improvement of competitiveness. Based on the results, managers will be able to make assertive decisions to
not only remain competitive to help the organization grow. The development of the study provided the opportunity to identify
opportunities for improvement for the theoretical improvement of managers in management and administration content, as well
as marketing techniques that can be improved with a view to capturing and retaining consumers

Keywords: Neighborhood Supermarkets, Marketing, Retail, Consumer Loyal
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1 Introducao

Devido a grande competi¢@o no setor supermercadista, as grandes redes tém procurado
rever suas estratégias de modo a atingir um maior nimero de consumidores. Uma das
estratégias encontradas consiste em estender sua atuacdo junto as regides periféricas das
grandes cidades, atuando entdo, como supermercados de vizinhanca. De acordo com Belissa
(2015) o formato de supermercado de vizinhanga € uma estratégia para buscar um atendimento
mais proximo ao consumidor e fugir da grande concorréncia acirrada do hipercentro. Fato
confirmado pelo superintendente da Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS), Adilson
Rodrigues, referindo-se a maior procura pelo publico dos bairros ser uma tendéncia natural do
seguimento, constantemente em busca de mercados menos explorados. O superintende alerta,
€ preciso haver atencdo redobrada do investidor, no sentido de adaptar o formato da loja a
realidade do bairro para onde estd indo. Neste contexto esta estratégia tornou-se uma ameaca
para os pequenos supermercados atuantes nesses lugares. Assim, estes também estao buscando
alternativas para fazer frente a essa nova concorréncia e desenvolver estratégias, tanto para
atrair quanto para fidelizar consumidores (Belissa, 2015)

A industria varejista de alimentos € altamente relevante na economia brasileira, tendo
faturado mais de R$ R$ 353,2 bilhdes em 2017, em seus mais de 89,3 mil pontos de venda,
representando 5,4% do Produto Interno Bruto (PIB) de acordo a 41* edicao da Pesquisa Ranking
ABRAS/SuperHiper, elaborada pelo Departamento de Economia da Associacdo Brasileira de
Supermercados, em parceria com a Nielsen. A pesquisa destaca que o setor encerrou o ano de
2017 com 1,822 milhao de funciondrios diretos, criando 20 mil novas vagas de empregos no
Pais, sendo que nimero de funciondrios indiretos € quase trés vezes maior, constituindo-se em
um dos maiores empregadores do pais (ABRAS, 2018). Outra pesquisa, realizada pelo Centro
de Inteligéncia Padrdo (CIP), em parceria com a Serasa Experian e a Mastercard, para o Ranking
NOVAREJO Brasileiro 2017, confirmou a importancia do setor, apontando que das 350
maiores redes de varejo do Brasil, 53% delas € do segmento de Super e Hipermercados. O
estudo ainda revela que apesar da inflagdo ocorrida em 2015 de mais de 10% e 6,27% em 2016.
Ressalta-se que o setor de Super e Hipermercados foi o ultimo a sentir a crise por ser
considerado um segmento de consumo bdsico e recorrente. Contudo, fez os consumidores
recuarem em seus gatos até mesmo no consumo de itens bdsicos. Diante desse cendrio, as
grandes empresas do segmento: investiram em estratégias que permitiram o aumento da
eficiéncia, em 4,9%. A margem Earnings before interest, taxes, depreciation and amortization
(EBITDA) da companhia passou de 2,6% para 3,4% entre 2015 e 2016 — um avancgo e tanto
diante de um ano dificil (Mendonga, 2017).

O faturamento no setor supermercadista esteve aquecido até o ano de 2015, e em 2016
foi registrado a maior queda no crescimento de vendas dos tltimos 16 anos (Agéncia do Estado,
2017). Assim, diante desse cendrio e com o objetivo de maximizar cada vez mais seus lucros,
as empresas lideres do setor estdo disponibilizando fundos para expansdo, internacionalizacao
do capital, busca de maior participagdo no mercado, segmenta¢cdo de formatos e expansao das
areas geogréaficas de atuacdo. Paralelamente a essas politicas, as organizagdes lideres também
vém procurando aumentar a sua eficiéncia operacional e fidelizar o consumidor, a partir de
acOes estratégicas, como novo formato de loja, atendimento diferenciado e cartdes para
consumidores preferenciais (Santos, 2010). Como uma nova estratégia, grandes redes estao
mudando o seu formato de hipermercados para lojas de pequeno e médio porte, uma vez que se
constatou que as lojas de vizinhanca sdo o ponto de venda mais visitado pela maior parcela da
populacdo (a classe C), a qual tem um perfil de compras pequenas e mais frequentes (Santos,
2010).
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A tendéncia para os supermercados de vizinhanga é tdo expressiva, que hoje € possivel
encontrar esse tipo de loja em diversos bairros das grandes cidades, inclusive na drea central. A
condi¢do € inclusive observada na comodidade de acesso como alicerce para as outras formas
de conveniéncia do processo de compra. O modo rédpido com que o consumidor pode entrar,
comprar e sair da loja exerce forte influéncia sobre as escolhas e decisdes de consumo (Wilder,
2003). Assim, grandes redes lideres nacionais como Carrefour, Pao de Acguicar e os
Supermercados BH estdo focados em modificar seus formatos de lojas, para lojas menores que
atendam as caracteristicas de supermercado de vizinhanca. Na 42* edi¢do do Ranking
Abras/Super Hiper afirma-se que o Carrefour prevé investir em 2019 R$2 bilhdes no Brasil,
sendo os principais focos a abertura de 20 lojas de Atacarejo e 400 unidades de vizinhanga. A
rede de Supermercados BH, que esta presente em grande parte do territério do estado de Minas
Gerais, com aproximadamente 200 lojas, planeja abrir cerca de 30 lojas de médio porte nos
proximos 2 anos, dando prioridade para cidades do interior. J4& o Grupo Pao de Acucar
continuard investindo nas lojas de bandeira Barateiro, para ocupar a faixa do mercado de baixa
renda. Consequentemente, as maiores empresas vém avangando sobre os segmentos de mercado
que, em geral, sdo atendidos por empresas de menor porte. Dessa forma, € necessdrio que estas
empresas menores busquem alternativas para reagirem a essas acoes a fim de permanecerem no
mercado, mesmo ndo possuindo o mesmo poder sobre a formacao de preco (menor custo) do
que as grandes redes. (ABRAS, 2018)

Nesse contexto, o objetivo deste estudo, desenvolvido junto a Rede de Supermercados
PIC, foi analisar quais estratégias de marketing podem ser utilizadas pela rede de
supermercados Pic para atrair e fidelizar consumidores nas cidades de Divindpolis e Sdo
Sebastido do Oeste. Para tal, foram entrevistados os gestores do supermercados e realizada
pesquisa survey junto a consumidores residentes 4 cerca de 1km das unidades do supermercado.

Este relato € composto por esta introducdo, que apresenta o tema e sua contextualizagao,
com a problematizacdo da questao de pesquisa. Em seguida, € apresentado o referencial tedrico
que enquadra o problema do ponto de vista tedrico. No terceiro item, sdo apresentados os
procedimentos metodologicos utilizados, seguidos da apresentacdo dos resultados e suas
respectivas andlises. E, por fim apresenta-se as consideragdes finais do estudo.

2 Referencial Teorico

2.1 Comportamento do consumidor

O desenvolvimento de pesquisas relacionadas ao comportamento do consumidor teve
seu inicio em 1968, na observacdo dos aspectos sociais, de personalidade e de resposta a
estimulos relacionados a oferta de produtos e servigos, perante estratégias de marketing como
redugdes de preco, divulgacdes, ornamentacdo e caracterizacdo de postos de venda. Os
primeiros estudos foram desenvolvidos no que tange a economia na compra racional, buscando
a otimizacao de privilégios.

Estudos de Almeida (2016) explicam que para entender o comportamento do
consumidor € preciso conhecer como os individuos tomam suas decisdes de compra e de
consumo. Pois, o consumo € fruto de decisdes tomadas. Desse modo para que o individuo
decida consumir algo, ele percorre um longo caminho para tomada de decisdo. Solomon (2014),
aponta que o comportamento do consumidor compreende uma grande drea, sendo um estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos ou servicos, ideias ou experiéncias para atender e satisfazer necessidades e
desejos. Por sua vez Rocha (2017), afirma ser fundamental conhecer o consumidor e prever seu
comportamento por meio de estudos de mercado pode ser um diferencial para a organizacao.
Portanto, ao criar estratégias de marketing mais adequadas e eficazes, é necessario saber o que
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compram, por que compram, como reagem aos estimulos. Assim, por meio da segmentagado de
mercado, € possivel identificar grupos que tenham caracteristicas semelhantes para realizar uma
boa estratégia posicionamento e uma boa defini¢cao do publico-alvo.

Os compradores, na contemporaneidade consomem mais produtos no intuito de sua
representacio, do que pelas suas funcdes diretas, pontuando as caracteristicas primordiais de
determinado produto ou dispositivo ndo representam uma diferenciacdo para a decisdao de
compra, devem ser trabalhadas outras técnicas para tal. O comportamento e as necessidades do
consumidor devem ser observados, afim de se oferecer uma melhor solu¢do de produto ou
servico, tendo em vista que o consumidor, pode ndo ser conhecedor de seus desejos ou
necessidades, ficando a cargo do setor de vendas o uso de ferramentas eficientes e proprias para
a situacdo (Las Casas & Garcia, 2007). As decisdes de marketing direcionadas ao varejo devem
ser observadas e analisadas em funcdo de flutuacdes de mercado e tendéncias de novos
segmentos de lojas. Entre essas decisdes envolvem a localizagdo do empreendimento, pregos,
publico a ser atingido, as estratégias de divulgacdo, variedade de produtos, promog¢des em
potencial e demais. Com a definicao do publico alvo, a verificagdo do planejamento estratégico
pode ser efetuada, buscando a compatibilidade entre os dados da empresa e a sua localidade,
assim como o desenvolvimento de um negdcio que gere uma relacdo de ganho entre empresas
e consumidores, fortalecendo vinculos e lagos (Dias, 2018).

ute of

2.2 Atracio e fidelizacao dos consumidores

De acordo com Solomon (2014, p. 163), o envolvimento do consumidor caracteriza-se
“pela relevancia do objeto percebido por uma pessoa com base em suas necessidades, valores
e interesses inerentes”. Na busca pela fidelizacdo de consumidores recentes, e na manutengao
do relacionamento com demais, sistemas devem ser utilizados pelas organizacdes de maneira a
gerenciar os dados dos individuos com o propdsito, e com ferramentas adequadas. Bancos de
dados podem ser utilizados no intuito de conhecer melhor o consumidor e manter contato direto
com estes. A atracdo e fidelizacdo de um consumidor estd diretamente relacionada ao nivel de
satisfacdo ao gozar do produto ou servico em consumo ou consumido, além de gerar
possibilidades de prospec¢ao ao alcance de demais consumidores, utilizando uma cadeia de
marketing sem investimento direto e que se propaga de maneira organica. O processo de
fidelizacdo estd inter-relacionado com a sua sensacdo de aproveitamento e satisfacdo no
processo de compra e pés-compra.

As organizacdes buscam compreender os consumidores e os fatores determinantes em
sua decisdo de compras. A partir desta informagdo € possivel comercializar, desenvolver
servicos e produtos, visando a satisfacdo daqueles que os usam e compram com maior
efetividade. Sendo ainda, atendimento e preco competitivo dois fortes fatores influenciadores
na decisdo de compra do consumidor (Samara & Morsch, 2012). Zenone (2010) afirma que,
fidelizar significa criar valor superior a satisfacdo pelo uso de um produto ou servigo. Clientes
fiéis associam a empresa e sua marca a sentimentos positivos. A importancia da fidelizacdo é
reforcada pelo potencial de destruicao de consumidores insatisfeitos. Além de ndo serem mais
fiéis, prejudicam o desenvolvimento de novos negdcios e a conquista de novos clientes. O autor
reconhece valor, como, a diferenca entre a avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os
beneficios e custos relativos a um produto ou servico e as alternativas percebidas, sendo o valor
total o conjunto de beneficios (econdmicos, funcionais e psicoldgicos) que os clientes esperam
de um determinado produto ou servigo e o custo total o conjunto de custos (monetérios, de
tempo de energia fisica e psiquica) em que os consumidores esperam incorrer para avaliar,
obter, utilizar e descartar um produto ou servico (Zenone, 2010).
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2.3 Modelos utilizados para a fidelizacao de consumidores

O desenvolvimento de métodos para fidelizagcdo de consumidores teve inicio nos
Estados Unidos, em meados de 1980. No Brasil o programa teve inicio a partir de 1990 com
programas divulgados pelas companhias aéreas que ofertavam descontos pelo acimulo de
milhas aéreas para a compra de passagens novas. Esse modelo teve por finalidade a bonificagao
do consumidor, por meio da compra e fidelizacio de relacionamento comercial com a
companhia. Para periodos de recessdo econdmica, modelos de fidelizagdo sdo uma boa
alternativa, visto que propiciam para as empresas a manutencao de consumidores e aumento de
consumo de produtos, e para consumidores 0 acesso a compra de maneira mais econdmica e/ou
vantajosa. (Malhotra, 2001). Dos modelos de fideliza¢do utilizados para a manutencdo de
consumidores sdo abordados o cashback, mobile payment, modelos de recompensas e Customer
Relationship Management (CRM).

2.3.1 Modelo de fidelizacdo Cashback

O termo Cashback em geral refere-se a dois tipos de transagdes financeiras relacionadas
a cartdes de crédito e débito tornaram-se cada vez mais populares na ultima década. Trata-se de
um beneficio de cartdo de crédito capaz de reembolsar ao titular do cartdo uma pequena
porcentagem do valor gasto em cada compra ou compras acima de um limite monetario (Schant,
2019). Os cartoes de crédito geralmente podem oferecer niveis varidveis de reembolso,
dependendo do tipo de compra ou nivel de transacdo. Por exemplo, um portador de cartdo pode
ganhar 3% de volta em compras de gas, 2% em mantimentos e 1% em todas as outras compras.
Muitas vezes, uma promocao especial pode estar em vigor por trés meses, durante os quais os
gastos em uma categoria especifica - restaurantes ou lojas de departamentos - ganham uma
porcentagem maior de reembolso para esse periodo (Barney & Hesterly, 2007). O consumidor
serd advertido das promocdes de cashback em websites, seja para um produto especifico ou
ofertas de cashback em geral, aplicdveis hd uma extensa gama de produtos. Os produtos no qual
os consumidores podem aproveitar o cashback serdo claramente exibidos para eles. Além disso,
receberdo instrugdes sobre como podem reivindicar a recompensa em dinheiro apés concluirem
o pedido (Malhotra, 2001).

2.3.2 Modelo de fidelizacio Mobile Payment

O comércio mével € uma drea em desenvolvimento e ascensdo, na qual os usudrios
podem interagir com os provedores de servicos por meio de uma rede mével e sem fio, usando
dispositivos moveis para recuperagdo de informagdes e processamento de transagdes. Os
servigos e aplicativos do Mobile-Commerce podem ser adotados por meio de diferentes redes
moveis e sem fio, com o auxilio de varias plataformas. No entanto, as restricdes de redes e
dispositivos moveis influenciam seu desempenho operacional; ocasionando acentuada
necessidade de levar em consideragdo essas restricdes nas fases de design e desenvolvimento
dos servigos e aplicativos (Ames, Pires, Schneider & Tezza, 2016). Os pagamentos mdveis sao
uma forma de pagamento crescente e popular por ser seguros, rapidos e convenientes. Os
pagamentos modveis sdo transagdes regulamentadas que ocorrem digitalmente por meio de um
dispositivo smartphone com acesso a internet € um aplicativo que armazena os detalhes do
consumidor (dados do cartdo de crédito e débito) para efetuar-se pagamentos completamente
digitais, com a autorizag¢do de assinaturas também digitais, chaves de acesso com Qrcode e
tecnologias similares. (Revista SUPERHIPER, 2017). O modelo de pagamento utilizado é o
Near Field Communication (NFC), ou seja, ndo existe contato fisico direto para registro da
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compra (processo realizado por aproximacdo). Para que o comércio possa efetivar seu
pagamento, é necessdrio um aparelho receptor de sinal cadastrado no sistema, e um smartphone
com aplicativo instalado e versdo de sistema operacional compativel. Os pagamentos sdo tao
seguros quanto os procedimentos realizados via cartdes convencionais, € possuem a vantagem
de maior velocidade de processamento de dados e efetivacio da transacdo (Revista
SUPERHIPER, 2017).

ute of

2.3.3 Modelos de recompensas

A recompensa € um ponto estratégico importante no trabalho com programas de
fidelidade. Quando o desenvolvimento do programa conduz o consumidor ao acimulo e resgate
de recompensas ou pontos, para o acesso a privilégios, brindes ou recompensas, o negocio
ganha atratividade. As recompensas trabalhadas nesses estilos de programas sdo diretas e
indiretas. Para as recompensas diretas, o beneficio recebido € convertido instantaneamente em
mais consumo, como por exemplo as milhas aéreas que sdo acumuladas e utilizadas para
descontos na compra de outras passagens, ou ainda pontos acumulados em programas de
abastecimento de combustivel, onde a pontuagdo acumulada é convertida diretamente em mais
combustivel para o proprietario do veiculo (Lima, 2010).

2.3.4 Customer Relationship Management (CRM) para a fidelizacdo de consumidores

Manter boas relagdes com os consumidores € a base de todos os negdcios de sucesso,
mas, nas ultimas décadas, o processo de gerenciar e acompanhar os relacionamentos com os
consumidores dentro de um negécio era fragmentado e demorado na melhor das hipéteses. As
empresas armazenavam dados fisicos de consumidores em armdrios de arquivamento, pastas e
planilhas. Esses métodos de armazenamento de dados do consumidor ndo envolviam apenas
muito trabalho manual, mas também significavam que as informagdes ndo eram distribuidas
adequadamente pelos setores da empresa, podendo levar a ineficiéncia e perda de negdcios
(Lima, 2010). O CRM auxilia a empresa aprofundar seu relacionamento com consumidores,
usudrios de servicos, colegas, parceiros e fornecedores. Possuir bons relacionamentos e
acompanhar consumidores em potencial é decisivo tanto para aquisi¢do quanto retencdo desse
publico, sendo esta a principal atribui¢do de um CRM. Tradicionalmente, as préticas de registro
de dados para sistemas de CRM sdo responsabilidade dos departamentos de vendas e marketing,
bem como dos agentes de centrais de atendimento e contato. As equipes de vendas e marketing
adquirem leads e atualizam o sistema com informacdes, durante todo o ciclo de vida do
consumidor. Enquanto os contact centers reinem dados, revisam os registros do histérico do
consumidor por meio de chamadas de servico e promovem interagdes de suporte técnico
(Prabhu, Guru, Ashin, Rajil & Kumar, 2019). Os aplicativos de CRM para celular aproveitam
os recursos exclusivos dos dispositivos méveis, como Global Positioning System (GPS) e
recursos de reconhecimento de voz, para oferecer aos funciondrios de vendas e marketing
acesso as informagdes dos consumidores em qualquer lugar. Ja as préticas de business-to-
business (B2B), com um sistema de CRM em ambiente B2B auxilia o monitoramento das
vendas a medida que se movem pelo funil de vendas, possibilitando a empresa resolver
quaisquer problemas ocorridos durante o processo.

2.3.5 Atracao, satisfacao e fidelizacao do consumidor em supermercado

O varejo vem assumindo uma importancia crescente no panorama empresarial no Brasil
e no mundo, Informagdes sobre o varejo surge diariamente nos cadernos econdmicos dos
principais jornais brasileiros. Por isso, ao longo dos anos, as instituicdes varejistas atravessam
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um intenso processo de transformacdo, no qual muitos modelos de lojas modificaram seu
formato com a finalidade de atender as novas necessidades do mercado consumidor (Parente,
2000). Em meio a este cendrio o varejo de alimentos confirma destaque importancia no cendrio
varejista brasileiro. Esse predominio do setor de alimentos pode ser justificado pelo grande peso
que os gastos em alimentos ocupam na cesta de compra de consumidores de baixa renda, que
caracterizam o mercado brasileiro (Parente, 2000).
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2.4 Fatores antecedentes e mediadores da fidelizacao de consumidores

Na percepcao de Pimenta (2011) a postura e o comportamento do consumidor envolvem
as dreas do conhecimento em Administracdo, Psicologia e Economia com foco no marketing,
por isso, a postura do consumidor gera interesse devido a sua heterogeneidade e importancia.
Para Gées (2009) o novo consumidor cada vez mais exigente, compra um conceito, uma
ideologia, uma maneira de ver e viver a vida e de pensar diferente. Segundo Taplin (2012)
citado em Loriato (2015) para a organizacao manter-se no competitiva no mercado, € necessario
identificar os atributos mais importantes de um produto ou servigo percebidos pelo consumidor.
Assim, conhecendo quais atributos sd3o mais importantes em detrimento de outros, € provavel
que a organizacdo consiga aumentar a satisfacdo do consumidor. Ou seja, havendo
superioridade no desempenho dos atributos mais relevantes para o consumidor resulta em um
diferencial competitivo para a organizagdo. Por isso, o entendimento da motivacdo a compra
do consumidor € um fundamento essencial para o sucesso de vendas, pois desta forma € possivel
corresponder aos seus anseios e caréncia. A motivacdo a compra pode ter sua origem em
necessidades elementares, e em estimulos que despertam a curiosidade do consumidor ao
adquirir produtos com novas funcionalidades, por reposicao de algum bem que se extinguiu ou
por motivo emocional, ligado ao sentimento de pertencimento, a necessidade de
reconhecimento ou de demonstracdo de classe social (Santos, 2010).

2.5 Estratégia de Marketing

E comum encontrar afirmacdes que o mundo contemporineo estd cada vez dindmico e
competitivo em fun¢do da proximidade econdmica dos paises. Assim, no ambiente empresarial
torna-se fundamental a elaboracdo de acdes eficazes para o sucesso do negdcio, j4 que os
desafios impostos por esse cendrio, como as sucessivas crises econdmicas mundiais, requerem
a criacdo de oportunidades para enfrentd-las (Terra & Passador, 2018). De acordo com Porter
(1989), o desenvolvimento de uma estratégia competitiva tem por objetivo definir como a
empresa deverd competir no mercado, ou seja, uma posicio baseada em vantagens
competitivas, que seja lucrativa e ao mesmo tempo sustentdvel contra o ataque dos
concorrentes. A estratégia deverd compreender a construcao de defesas contra os concorrentes,
e ao mesmo tempo descobrir outras posi¢des que poderdo atrair forcas competitivas Porter
(1989). Por sua vez Henderson (1989) traduz estratégias como planos de acdo cuja finalidade é
aumentar o escopo de vantagens competitivas da organizacio ou desenvolver novas vantagens
competitivas. De acordo com Claro (2005), o marketing de relacionamento € uma ferramenta
com foco nos consumidores, em sua fideliza¢do, no seu envolvimento a longo prazo. Bem como
na aquisicdo de novos consumidores e vendas individuais. Sua principal finalidade € criar
conexoes, até mesmo emocionais, com uma marca resultando em valor, promocao organica de
divulgacdo e informacdes capazes de gerar leads, ou seja, oportunidades de negdcio na forma
de consumidores por meios de contato direto ou indireto.
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2.6.1 Estratégias de marketing no varejo

Com o crescimento da demanda e a entrada de novos concorrentes no mercado a criacao
de estratégias corporativas para os supermercados tornou-se essencial, com o objetivo de se
posicionar frente a essas mudancgas e ndo perder seu mercado. A elaboracdo de estratégias para
o varejo deve ser realizada de forma criativa, considerando a capacidade da empresa em se
adaptar as mudangas em seu entorno, antecipando-se as mudanc¢as do macro e microambientes
(Klein, 2009). A orientagdo de mercado pode ser, um importante fator para andlise, nesse
aspecto, a empresa deve constantemente ouvir o mercado para identificar quais sdo as
necessidades mais urgentes dos consumidores e como elas se modificam. A empresa permanece
ligada aos seus mercados-alvo e tenta levar produtos e servicos ao mercado para atender tais
necessidades. Atingir essa estreita correspondéncia com o desejo dos consumidores permite a
empresa alcancar maior participacio de mercado com menos esforco de marketing. A
mensagem de marketing da empresa incide em conscientizar os consumidores sobre o quanto a
empresa pode atender as suas necessidades e, ndo ter de convencé-los sobre sua necessidade de
adquirir determinados produtos ou servigcos (Saban; Didonet & Toaldo, 2015).

Por meio de um planejamento eficiente Borges (2001), reconhece a capacidade do
supermercadista em se antecipar as constantes modificacdes do mercado, tornando-se altamente
competitivo. Assim, com o intuito de analisar os ambientes externos e internos da empresa,
muitas empresas adotam a metodologia de andlise SWOT. O termo SWOT é um acronimo das
palavras Strenghts (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats
(ameagas). Daychoum (2013) reconhece a matriz SWOT, como um instrumento utilizado na
andlise de cendrio (ou de ambiente), como base para a gestdo e o planejamento estratégico de
uma organizacio. E um sistema simples para posicionar ou verificar a posi¢do estratégica da
empresa no ambiente em questdo. O setor varejista faz parte do sistema de distribui¢ao, que
contém varidveis controldveis e incontroldveis. Deve-se observar qual serd a administracdo da
empresa varejista que decidird quais varidveis controldveis sofrerdo influéncias das varidveis
incontroldveis do ambiente em que estd inserido (Las Casas & Garcia 2007).

2.6.2 Estratégia de Marketing em Supermercados

Para os supermercados que almejam se manter competitivos e sustentdveis, é
indispensavel que abandonem os antigos conceitos de marketing que consistem em apenas fazer
propaganda e promog¢do para aumento de vendas, j& que com um mercado extremamente
competitivo € necessdrio estar preparado para agir de maneira consciente e responsdvel para
obtencdo de sucesso (Drucker, 2002). As estratégias adotadas no segmento supermercadista
para Souza & Leite (1999), tendem a ser varidveis relativamente controldveis por meio das
ferramentas de marketing envolvendo, linha de produtos; decisdes relativas a area de vendas;
localizacdo; ambientacdo e decoragdo; politica de pregos; decisdes de layout e de
merchandising; politica promocional; comunica¢cdo na empresa supermercadista; atendimento
no auto-servico e servigos adicionais. (Souza & Leite, 1999, p.168). Os supermercadistas
refletem essas estratégias pela busca e selecio do mercado-alvo para as outras decisdes
estratégicas, a partir de um mix de produtos e servicos, politica de precos, composto
promocional, distribuicdo e localizagdo, buscando segmentos de maior lucratividade. Para
Sandhusen (2000), dados como idade, localizagdo geografica de grupos e renda, podem
promover agdes para os varejistas moldarem ofertas, precos e localizacdo da loja para atrair
grupos. Atualmente, buscando novas alternativas, a literatura mostra o marketing de
relacionamento como uma ferramenta eficaz, frente as demais estratégias objetivando a
fidelizagdo dos consumidores.
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Metodologia

Para alcancar o objetivo deste relato, foi realizada pesquisa descritiva, empregando-se
abordagens qualitativas e quantitativas, tendo como método a pesquisa de campo. A unidade
de anélise foi a rede de Supermercados Pic, em trés lojas na cidade de Divindpolis e uma na
cidade de Sao Sebastido do Oeste. A unidade de observacdo foi composta por gestores e
consumidores da rede de Supermercados Pic. A etapas e procedimentos referente a coleta de
dados foram?

e Obtencao da autorizacdo para a pesquisa: O procedimento para a coleta de dados
qualitativa inicialmente buscou a autorizacdo do Supermercados Pic para realizacdo das
entrevistas, para agendamento, foi feita ligacdo telefonica, executadas de modo presencial no
ambiente de trabalho dos gestores e gravadas na ordem do roteiro apresentado no (Apéndice
A), no periodo de 13 a 17 de maio de 2019. Para a fase quantitativa buscou-se inicialmente
aprovacao dos gestores, apds obter o consentimento comecou a coleta dos dados junto aos
consumidores de trés lojas da rede.

e Populacao e amostra: A etapa qualitativa foi composta pelos gestores da empresa
Supermercados Pic, sendo o presidente, 1 gerente de loja, 1 supervisor e 1 gerente comercial.
Na fase quantitativa, a partir de determinada a populacao, foi feita a divisdo em dois grupos
para aplicacao dos questiondrios, sendo 158 consumidores encontrados aleatoriamente dentro
das 3 lojas dos Supermercados Pic, € 59 consumidores residentes ha um raio de 1km dos
Supermercados Pic

e Instrumento de coleta de dados: Foram elaborados roteiros distintos para a etapa qualitativa
com a finalidade de verificar os conhecimentos dos gestores sobre supermercados no geral,
e também obter a percepcao dos gestores sobre os consumidores e as estratégias da rede de
Supermercados Pic. Para a etapa quantitativa utilizou-se o método survey para desenvolver
o questiondrio contendo partir de 23 questdes, sendo realizado em 2 etapas. Aplicadas a Para
a primeira etapa respondeu-se as questdoes de 1 a 14, buscando encontrar uma abordagem
geral sobre supermercados, comportamento de escolha e compra. E segunda etapa, envolveu
as questdes de 15 a 23, visando encontrar dados relacionados diretamente a Rede de
Supermercados Pic.

Para a andlise dos resultados na fase qualitativa da pesquisa, utilizou-se andlise de
conteddo, oriundo dos dados obtidos por meio do roteiro de entrevista o qual as falas dos
gestores foram averiguadas conforme, concordancia, variancia e relacao entre os referenciais
tedricos utilizados no desenvolvimento deste estudo. No processo de andlise dos dados
quantitativos, foi utilizado o software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social
Science) versao 1.0.0-51, pelo qual avaliou-se os dados estatisticos por andlise Univariada,
incluindo frequéncia, a porcentagem e a média de todas as varidveis consideradas na pesquisa
— nominais e escalares. Para efeito das andlises estatisticas elaborou-se estatistica descritiva,
andlise de confiabilidade e alfa de Cronbach. Ressalta-se a realizacdo de um estudo minucioso
dos dados coletados, com a finalidade de detectar eventuais falhas de tabulacao de dados, para
reduzir o risco de erros de andlise e também delinear o perfil da amostra analisada. Segundo
Hair; Anderson; Tatham & Black (1998) ¢ fundamental a preparacdo dos dados apds a coleta e
posterior andlise, considerando o formato da distribuicdo, as diferengas entre os grupos, os
perfis multivariados, os casos omissos ou outliers e a linearidade das respostas

O Modelo proposto para pesquisa no Supermercado Pic foi adaptado do modelo
proposto por Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik & Cha (2001) e aplicado por Espirito
Santo-Filha (2007) em um estudo desenvolvido sobre supermercado - Rede Mais.
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Resultados Obtidos e Analise:

4.1 Caracterizaciao da organizacao

O Supermercado Pic atua no mercado supermercadista desde 1989, sendo uma empresa
familiar que se iniciou com apenas um funciondrio além de seus proprietdrios Carlos, conhecido
como Carlinhos e Eliane. Carlinhos, atualmente presidente da empresa, iniciou sua carreira
profissional com apenas 8 anos, sendo engraxate de sapatos na rodovidria de Divindpolis. Neste
periodo, ele comecou a aprender a negociar com seus consumidores, € com 10 anos, ele passou
a trabalhar em uma mercearia tradicional da cidade. Nessa mercearia, ele adquiriu
conhecimentos especificos para o varejo e de forma ambiciosa, percebeu que poderia abrir o
préprio negdcio, ainda que de forma modesta. Visando conquistar mais conhecimentos, com
21 anos, ele se tornou vendedor de uma das principais empresas atacadistas da cidade para
entender a forma como seus fornecedores negociariam. Nesse periodo, além de adquirir maiores
habilidade para vendas, absorveu também os conhecimentos tdo almejados para a negociagao,
aprimorando sua aptiddo para o varejo, uma vez que em suas visitas como vendedor, seu foco
era aprender estratégias do setor com seus consumidores.

4.2.1 Caracterizacao dos respondentes etapa qualitativa

O Presidente tem 56 anos, casado, ensino superior completo, vasta experiéncia no setor
supermercadista, atuando hd mais de 35 anos na area. O Gerente comercial tem 49 anos, casado,
ensino médio completo, detétm um bom relacionamento com fornecedores e consumidores,
além de buscar constantemente por informacdes do mercado e cendrio econdomico. O Gerente
de loja tem 41 anos, ensino médio completo, casado, lida diariamente com os consumidores,
escutando suas reivindicacdes, reclamacoes e elogios constantemente nas lojas. O Supervisor
operacional tem 26 anos, solteiro, formado no ensino superior completo, € filho do presidente,
cresceu no meio supermercadista. E dono de vasto conhecimento na drea supermercadista,
sempre se atualizando sobre o mercado, além do amplo entendimento sobre a empresa e seus
processos.

4.2.2 Apresentacio dos resultados das entrevistas

Em relacdo ao diferencial entre um supermercado e um supermercado de vizinhanga
observou-se nas respostas dos gestores, opinides compartilhadas em relacdo ao diferencial de
um supermercado de bairro, as quais descrevem a proximidade de atendimento aos
consumidores, ou seja, em um raio geografico menor, e o contato mais perto leva a um
relacionamento direto entre consumidores e colaboradores. No que tange aos atrativos
necessarios em um supermercado de vizinhanga de maneira geral, identificou-se a qualidade do
atendimento, comentada por todos os gestores como um importante fator. Pelo modelo de
supermercado de bairro, ¢ comum que os colaboradores conhecam os consumidores, e isto pode
ser utilizado como uma estratégia de cativagdo, remetendo ao sentimento de consideracio e
valorizacdo do empreendimento para com os consumidores. Também foram relacionados
aspectos de acesso a uma mercadoria de qualidade, e o uso de técnicas para mitigar a ruptura
(termo utilizado para a descri¢do de falta de mercadorias nas gondolas do supermercado).

Quanto as estratégias de Marketing de mais impacto nos consumidores de vizinhanga,
para pergunta motivada ao alcance do objetivo especifico identificar as preferéncias para a
escolha desse varejo para efetuar suas compras. Identificou-se que os gestores abordam a
importancia do jornal interno de precos e promog¢des para o marketing do supermercado. Este
¢ distribuido interna e externamente a loja, um aspecto importante, responsavel pelo aumento
de vendas a curto-prazo, tendo sido entregue de maneira domiciliar. De maneira geral, pontos
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como a qualidade do atendimento e o marketing no ponto de venda (PDV), foram citados como
estratégias capazes de impactar os consumidores.

Quanto aos fatores influenciadores nas compras no supermercado de vizinhanca, para a
pergunta motivada ao alcance do objetivo especifico identificar as preferéncias para a escolha
desse varejo para efetuar suas compras. Notou-se que os fatores predominantemente citados
foram os de proximidade e facilidade de acesso as instalacdes do supermercado, preco,
qualidade e atendimento mencionados pelo supervisor operacional. Quanto aos meios de
comunicac¢do do Supermercado Pic com consumidores. Para a pergunta motivada ao alcance do
objetivo especifico identificar como os consumidores buscam a informacdo sobre o
supermercado de vizinhanca. Observou-se que o processo de comunicacdo se faz
primordialmente por intermédio do jornal de ofertas, e de anuncios em duas rddios que
abrangem a drea de cobertura das unidades matriz e filiadas dos supermercados Pic. Existem
também os meios em redes sociais, apesar de serem pouco explorados. Na concepcdo do gerente
de loja, uma comunicacdo cordial contribui para um clima agraddvel, consequentemente para
uma melhor conversido em vendas.

4.2.3 Resultados

O perfil sécio demografico mostrou um percentual ligeiramente maior no nimero de
consumidores do sexo feminino, € com consumidores na faixa etaria de 18 a 30 anos e
sucessivamente entre 31 a 45 anos. No que tange a relagdo conjugal dos participantes, nota-se
leve predominéncia em solteiros, e com o nivel de escolaridade predominantemente médio. A
maioria dos participantes foram funciondrios de empresas do setor privado e com renda entre
R$999,00 a R$1.500,00. Sobre o alcance do objetivo especifico identificar os principais fatores
antecedentes e mediadores para a compra em supermercado de vizinhanga. Observou-se que a
proximidade da residéncia dos participantes, foi confirmado o perfil de maioria de
consumidores em um raio local de até 1km em referéncia a posicdo geografica das lojas dos
Supermercados Pic (27%). Em conformidade com a opinido demonstrada pelos gestores.

Sobre as caracteristicas de compra dos consumidores nos supermercados de vizinhanga,
de um total de 403 ocorréncias dentre os produtos mencionados como mais comprados, os
produtos de cesta basica ganharam destaque em 140 ocorréncias. De acordo com Borges (2001),
os produtos de cesta basica sdo a estruturacao da alimentagao da familia ou do individuo, e sua
preferéncia por compra ou compra recorrente, ocorre devido a fidelizagdo de consumidores por
fatores (ou combinagdes entre estes) como melhor preco, atendimento, qualidade e mix de
produtos, localizagdo, etc. Além dos itens estabelecidos nesta questio, os consumidores citaram
outros produtos como: carnes, pao integral, ricota, presunto, ovos € milho verde como produtos
mais comprados no supermercado.

Quanto a identificar os principais fatores antecedentes e mediadores para a compra em
supermercado de vizinhanga. Dentre as 560 ocorréncias identificadas sobre os motivos
mencionados pelos participantes como determinantes para a escolha do supermercado de bairro,
identificou-se que atendimento obteve (105) ocorréncias e promocao (104), foram os mais
citados. Este resultado foi compativel com o observado na entrevista com gestores, onde 0s
mesmos abordaram estes aspectos como fundamentais. Nos resultados sobre a busca de
informagdes sobre supermercados, averiguou-se na maioria das respostas, 58% dos
consumidores ndo buscam informacdes relativas ao supermercado de sua localidade. Porém,
em relacdo a parcela que afirmou buscar, a informacdo mais importante estd relacionada as
promocdes ofertadas pelo comércio, em segundo plano o preco de produtos. Desta forma,
observa-se que o fator financeiro € o mais considerado entre consumidores os consumidores
participantes. Os consumidores afirmaram ainda buscar outros atributos como fonte de
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informacdo: A.B.C, atendimento, folhetos, higiene/limpeza dos alimentos, internet,
jornais/panfletos e ofertas do dia, novidades, preco, promogdes, propaganda na televisdo,
qualidade, referéncias, revistas, variedades e se o preco estd bom.

As questdes para identificar estratégias que poderdo ser utilizadas para atrair e fidelizar
consumidores. Essa questdo procurou conhecer o tipo de relacionamento do consumidor com
Supermercado Pic. Os resultados apontam a existéncia de um expressivo percentual (94%) de
afirmativas positivas do respondente como consumidor da rede de Supermercados Pic. Quanto
ao tempo de relacionamento entre o consumidor e o Supermercado Pic. Esta questao apresentou
em seu maior percentual (28%) que os consumidores sdo consumidores da rede ha mais de 5
anos, o que embasa tecnicamente a confiabilidade de dados apresentados.

No que se refere a identificar estratégias que poderao ser utilizadas para atrair e fidelizar
consumidores. Essa questdo indagou sobre as razdes para o consumidor procurar outro
supermercado, para fazer suas compras, ou seja, comprar na concorréncia. Os resultados
indicam que os consumidores ao receber a oferta de beneficios para o uso do cartao fidelidade
de outras redes ndo conjecturam motivo para a troca de supermercado, totalizando 57% das
opinides para nao trocariam. Em contrapartida, os precos de produtos relacionados a cesta-
basica sdo sim (para 61% dos participantes) motivos para uma possivel troca de preferéncia
comercial. O fator proximidade da loja em relacdo a residéncia também € levemente destacado,
em uma avaliacdo de 48% de importancia na decisdo. Sobre a variedade de produtos houve uma
divis@o de opinides pois 47% indicam que sim trocaria e outros 47% afirmam ndo trocar.
Quanto a qualidade no atendimento e inovacdo/modernidade (caixas de pagamento rapido,
compras online) ambas obtiveram 51% das afirmativas indicando que nao trocaria de para o
concorrente. Sobre a questdo motivada ao alcance do objetivo especifico identificar as
preferéncias para a escolha desse varejo para efetuar suas compras na qual buscou identificar a
percepcido dos respondentes de como seria um supermercado préximo de casa com 544
ocorréncias. Observou-se como ponto chave, na perspectiva dos respondentes, para um
supermercado de vizinhanca é o bom atendimento (120 afirmativas), seguida de preco (83) e
mix variedade de produtos resultou em (53) respostas, a variavel ofertas (42) apontamentos. O
resultado se mostra coerente com as observacoes feitas pelos gestores, onde de maneira geral,
todos pontuam como ponto forte da rede, a qualidade no relacionamento com consumidores,
ou seja, o bom atendimento corrobora esta percepcao.

ute of

4.3 Analise estatistica

4.3.1 Andlise de dados ausentes (missing) e faltosos (outlier)

Em relacdo aos dados ausentes ou faltos, os resultados apontam que ndo foram
encontrados dados ausentes ou faltosos na amostra. Os resultados apontam para um nivel de
confianca de 95%. O método e amostragem foi simples, com uma amostra de 217 respondentes
e um tipo de intervalo de confianca (percentil). O nivel do intervalo de confianca foi de 95,0%.
Conforme corrobora a andlise de confiabilidade descrita na préxima secao.

4.3.2 Analise de confiabilidade por meio do coeficiente de Cronbach

Para fins de mensuracdo da confiabilidade utilizou-se o Alfa de Cronbach, medida
simples de consisténcia interna. O teste de confiabilidade de Cronbach mostra que todos os
conjuntos de varidveis e a escala sdo confidveis no qual apresentou alfa superior a 0,70
Considerando cada questdo como um escore, observou-se valor de Alfa de Cronbach superior
a 0,7 em todos os escores, indicando a boa consisténcia da escala. O maior indicador foi para o
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atributo comunicacdo com o cliente, sendo assim o respondente considera os meios de
comunicacdo do supermercado importantes para sua decisao de compras.

ute of

4.4 Estatistica descritiva das escalas do questionario

Quanto maior o valor, maior o grau de fatores influenciadores na decisdo para escolha
do supermercado do bairro, o maior o valor, maior o grau de concordincia foi para as
afirmativas, preparacdo adequada das carnes, laticinios e frios/higiene, limpeza, fatiamento com
somatorio igual 981 e uma média de 4,52. A varidvel preco dos produtos mostrou um somatorio
igual a 935; o atributo organizac¢do do supermercado/organizacdo/ facilidade em encontrar os
produtos obteve somatério igual a 902 e a qualidade dos produtos mostrou somatdério igual a
901. Contatou-se menores valores do somatério, ou seja, houve menor concordancia dos
consumidores para as afirmativas: trés (cartdo fidelidade da loja) somatodrio igual a 719;
dezesseis (Sugestdo de familiares ou amigos) somatdrio igual a 719; um (aspecto fisico da
loja/instalacOes) somatodrio igual a 766 e seis (entrega em domicilio) somatorio igual a 774.
Para os valores do somatdrio por atributos em relagdo ao valor total, houve maior somatério
para a afirmativa onze (preparacdo adequada das carnes, laticinios e frios (higiene, limpeza,
fatiamento) com um indice de 90% do valor total. J4 para a alternativa trés (cartdo Fidelidade
da loja) esse valor foi de 60%.

4.5 Discussao dos resultados

Considerando o objetivo especifico identificar os principais fatores antecedentes e
mediadores para a compra em supermercado de vizinhancga, foram assinalados fatores criticos,
ou seja, que mais se repetiram durante o desenvolvimento da pesquisa. Entre estes fatores estda
a qualidade dos produtos e servigos, o que se relaciona as condi¢des das instalacdes internas e
externas ao comércio a nivel de conservacao, limpeza, equipamentos e afins. Nesse contexto,
Teixeira (2015), Queiroz, Gouvinhas & Souza (2004) que localizagdo do supermercado de
vizinhanga permite um contato direto e frequente com seus consumidores lindeiros, sendo este
também reafirmado tanto pela pesquisa qualitativa quanto pela quantitativa.

Considerando-se o objetivo especifico identificar como os consumidores buscam a
informacdo sobre supermercados de vizinhanga, foi identificado que a rede de supermercados
consegue alcancar seus consumidores e potenciais consumidores de maneira descentralizada.
Ferramentas como Jornal de Ofertas, divulgacdes na radio, televisao e divulgagdes internas sao
frequentemente realizadas, e demonstram resultados positivos, com excecao ao uso das midias
sociais e eletrOnicas, que sdo ainda pouco exploradas (na concepgao dos gestores). Verificou-
se na pesquisa quantitativa que a maior parte dos consumidores ndo buscam por informagdes
relativas ao supermercado de sua localidade. Contudo as empresas podem se beneficiar de
veiculos de comunicacdo como a internet pois, sdo fundamentais para a divulgacdo dos
conteddos de marketing da rede de Supermercados Pic. O site da empresa e o uso das redes
sociais para a divulgacgdo e fortalecimento da marca sao essenciais. De acordo com Gongalves
& Felippi (2016), com a crescente informatizagdo de processos e produtos, a participacao dos
varejos regionais no marketing digital se faz importante na manuten¢do da competitividade e
ampliacdo de vendas / captacdo de novos consumidores. Midias digitais e o acesso a internet
por dispositivos moéveis (smartphones e tablets, por exemplo), favorece a interacdo de
consumidores a produtos e servicos até mesmo sem estruturas comerciais fisicas pelo e-
commerce (comércio eletronico, realizado pela internet), logo € importante a presenca de
empreendimentos do ramo tradicional. Para Las Casas & Garcia, 2007) a divulgacdo dos
produtos e servigos sdo fundamentais para a atracdo de consumidores. As diversificacdes dos
meios de comunicagdo possibilitam um marketing multinivel, a abordagem de ofertas e
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promocdes em conjunto com a valorizagdo do produto trabalhado apresentam destaques em
relac@o ao que é comercializado por concorrentes. Por sua vez Moura, Silva, & Batalha (2006),
ressaltam a necessidade divulgar produtos e de organizd-los de modo estratégico para
potencializar as possibilidades de compras ou aumento de vendas a partir do estudo de perfis
de consumidores.

Na abordagem do objetivo especifico identificar fatores influenciadores no processo de
compra, foi abordado enfaticamente os treinamentos relacionados a capacitacdo profissional
dos colaboradores da rede de Supermercados Pic. A qualificacdo profissional abordada
contribui para o relacionamento com o consumidor, auxilia na tomada de decisdo dos
funciondrios (que pode acarretar impactos sociais e econdmicos para a empresa), gera confianca
e propicia o sentimento de reconhecimento, além do seu carater motivacional ocasionado pela
melhoria continua. O colaborador € considerado um elemento crucial para o sucesso da
organizagdo, pois, estd na linha de frente lidando diretamente com o consumidor. Na concepgao
de Librelotto (2008), o desenvolvimento de treinamentos possibilita além da capacitacdo e
educacgdo do colaborador, uma potencial ferramenta para o aumento da qualidade, eficiéncia e
lucratividade de uma organizacio.

Outro importante aspecto identificado foi o impacto direto dos métodos e as aplicagdes
de marketing na decisdo de compra dos consumidores, tendo como principais veiculos de
disseminagdo precos, ofertas e condicdes ofertadas pela empresa. Canto & Feitosa (2011),
abordam que entre as fun¢des do marketing, a principal é a de geracdo de valor em produtos e
servicos, levando consequentemente a uma melhor estruturacdo da marca (gestdo da marca, no
termo estrangeiro branding). Assim, a ado¢ao de um marketing socialmente responsavel pode
contribuir para o reconhecimento da rede de Supermercados Pic, englobando a¢des voltadas a
comunidade (que ja se caracterizam consumidores em percentual), meio ambiente e ética, em
conjunto com demais estratégias como o marketing interno e de relacionamento, ja adotados
pelo empreendimento.

No que se relaciona ao objetivo especifico identificar caracteristicas de compra do
consumidor de supermercado de vizinhanga, foi explicitado que a fun¢do do supermercado de
vizinhanca € o atendimento dos moradores que residem em seu perimetro. Este estudo
comprova o estudo de Grasssi (2010), por meio da pesquisa quantitativa que demonstrou que o
maior fluxo de consumidores atendidos (em recorréncia) residem em até 1 km, em um raio
imaginario de origem central ao posicionamento da loja estudada. Consalter (2003), explica o
fator deslocamento como possivel motivador para a decisdo de compra, tendo em vista que este
€ gerador de despesas e um possivel causador de estresse.

Considerando o objetivo especifico identificar as preferéncias para a escolha desse
varejo para realizar suas compras, foram observadas algumas repeti¢des caracteristicas como a
qualidade dos produtos e servigos ofertados, incluindo uma sdélida elaboracio em mix
(variedade) de produtos que atenda a demanda e a expectativa deste consumidor, para tanto,
fatores sociais e culturais da populacdo local deverdo ser analisados ou adaptados
empiricamente. O consumidor do supermercado de vizinhanca igualmente espera ndo se
deparar com rupturas nas gondolas de produtos, o que indica a falta de reposi¢ao de mercadorias
pelos responsaveis do respectivo setor. Parente (2000), fala sobre a relagdo existente entre o
custo e o beneficio de um produto ou servi¢o na visao do consumidor, pode ser incentivada por
meio de melhoramento do mix de produtos evitando a ruptura. Para o autor a variedade de
produtos a serem comercializados também englobam a amplitude de servicos do mix de
atendimento ofertado ao consumidor (Parente, 2000).

Notou-se a importancia do marketing no ponto de venda, no que se relaciona a
distribuicdo do jornal de promogdes e seu impacto positivo na manutencdo de vendas e
fidelizagdo do consumidor, mesmo sendo uma ferramenta de alcance limitado e que demanda
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baixos investimentos. Foi identificado que esta técnica também € aplicada externamente as
unidades da rede de Supermercados Pic, por meio da distribui¢io de panfletos nas casas
proximas a sua localizagdo. Estratégia que contribui para a captacdo e divulgacdo de pregos e
promocgdes. Na concepg¢do de Silva (2014), em concordincia com os gestores, o marketing de
relacionamento € fundamental para a fidelizacdo de consumidores em supermercados de bairro.
A abordagem, estratégias que trabalhem conceitos como desejos e necessidades, assim como
da satisfacdo do consumidor tendem a tornd-lo um consumidor recorrente. A partir do momento
em que os produtos tendem a apresentar pequenas oscilacdes entre fabricantes, caracteristicas
e pregos, a divulgacdo da marca e a qualidade do atendimento se tornam essenciais. Dentre
demais pontos, foi citado por gestores e confirmado por participantes da pesquisa quantitativa
que, a fluidez no atendimento dos check out’s € um item que considerdvel implicando na
escolha dos supermercados de vizinhanga, partindo do pressuposto que a rotatividade do
consumidor é espantosamente menor se comparado a um hipermercado convencional.

No que se relaciona ao objetivo especifico identificar estratégias que poderdo ser
adotadas para atrair e fidelizar consumidores nos supermercados da rede Pic, é vélido considerar
primeiramente as boas impressdes dos gestores a partir do questionamento sobre a perspectiva
de satisfacdo dos consumidores, o que foi coerente no questiondrio survey aplicado para 217
consumidores. A questdo organiza¢do do supermercado (organizacao/ facilidade em encontrar
os produtos) foi o maior somatdrio identificado na escala descritiva. Portanto, a atracdao de
consumidores no processo de compra decorre da interagdo do consumidor com algum produto
ou servi¢o almejado. A partir desta etapa definida, ou observada, o consumidor poderé buscar
uma empresa detentora de credibilidade, seguranca ofereca um produto com abordagem
diferenciada (Oliveira, 2007). Na concepcdo dos gestores, € essencial o0 acompanhamento dos
consumidores para identificar possiveis alteracdes no perfil de compra, atuando eficientemente
para manter a fidelizacdo da cartela que ja é de posse. Igualmente importante, identifica-se a
necessidade de preservar os indices de qualidade alcancados e investir em pontos de melhoria,
para que a rede de Supermercados Pic possa reter competitividade, aumentando cada vez mais
a recorréncia em compras. Entre demais estratégias de fidelizagdo do consumidor, estdo,
melhorias no tempo de atendimento para pagamento nos check-out’s, mix de produtos,
otimizacdo do marketing em redes sociais e online (internet). A divulgacdo organica da marca
pode ficou evidenciada na pesquisa quantitativa e foi previamente comentada pelos gestores
como uma importante estratégia de disseminacdo da marca. Em concordancia Klein (2009),
aborda a qualidade no atendimento de maneira descentralizada, onde ndo somente 0s aspectos
relacionados ao direto relacionamento s@o importantes, mas também devem-se constar
instalacdes adequadas, possibilidades que facilitem o acesso a loja, assim como de fluidez no
momento do check out. Ademais, aspectos de atendimento, qualidade, precos competitivos e
realizacdo de promogdes foram citados pelos gestores e mencionados por parte dos
consumidores como fatores de atracdo e fidelizacdo para um supermercado de vizinhanca. De
acordo com Consalter (2003), as estratégias estdo de acordo com o planejado em um plano de
fidelizagdo de consumidores. O processo de fidelizagdo consiste na disponibilizacdo de recursos
que cativem o consumidor de maneira com que o mesmo retorne ao estabelecimento,
voluntariamente mediante a escassez do bem adquirido, realizando uma nova compra. Uma
politica de descontos poderia ser adotada, em combinacao ao uso do cartdo de crédito exclusivo,
oferecendo mais um atrativo para a recorréncia de consumidores.

ute of

5 Conclusoes/Consideracoes finais

Sendo o objetivo geral desta pesquisa analisar as estratégias de marketing utilizadas pela
rede de supermercados Pic para atrair e fidelizar consumidores nas cidades de Divindpolis e
Sao Sebastido do Oeste, cita-se que as estratégias com potenciais resultados sdo: o marketing
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de relacionamento, andlise dos pontos fortes e fracos da organizacdo pelo método SWOT;
Cashback (em possivel andlise de aplicagdo no cartdo de fidelidade dos Supermercados Pic);
adoc¢do do método Mobyle Payment para pagamentos sem o uso direto de dinheiro ou cartdes;
adog¢ao de modelos de recompensa relacionados a reincidéncia em compras e a adog¢ao de um
sistema CRM, utilizado para o gerenciamento do relacionamento com o consumidor.

O marketing de relacionamento contribui fortemente com o contato direto e
compreensdo das necessidades do consumidor, a partir da captacio e manutencdo de
informacdes que auxiliem na identifica¢do de seu perfil de compra, bem como no atendimento
de suas necessidades e expectativas. Os gestores das unidades da rede de Supermercados Pic
podem ser treinados para orientar seus colaboradores diretos e indiretos, buscando otimizar
indices de relacionamento e conversdo em vendas. De maneira similar, a metodologia SWOT,
possui grande impacto no desenvolvimento de solucdes ou mesmo no planejamento estratégico
da rede, e pode ser utilizada de maneira geral para a solu¢do de situacdes administrativas,
organizacionais, produtivas e afins. O sistema Cashback, de maneira similar a demais modelos
de recompensa facilitam a reincidéncia de consumidores, e contribuem para que ocorra o
processo de fidelizagdo. Promovendo o conceito em que, quanto mais o consumidor consome,
mais beneficios possui, sendo por meio de tickets que envolvam o acesso a outros servicos,
brindes, ou estorno de dinheiro em uma metodologia que pode ser desenvolvida e adaptada a
realidade da rede de Supermercados Pic. O modelo de Mobile Payment € desenvolvido para
gerar flexibilidade no método de pagamento, e pode ser adaptado nos sistemas dos check-out’s,
dando agilidade e modernizacdo para a estrutura das lojas. A possibilidade de implementagdo
de um software de CRM, traz melhorias no aspecto de coleta e gerenciamento de informacgdes
relacionadas aos perfis e estratégias de marketing, a partir de histéricos de interagdao e compras.

O bom emprego das ferramentas do marketing e o investimento em treinamento por
parte dos gestores criando um departamento de Recursos Humanos, além de facilitar a
disseminac¢do das informac¢des de modo gradativo, insere no ambiente de trabalho profissionais
capacitados, contribuindo para a otimizagao cultural no estilo de trabalho da organizacao.

Considera-se perante os fatos, uma enorme prospec¢ao no cendrio deste varejo, como
supermercados de vizinhanga, inclusive devido as alteracdes nos estilos de compra e aumento
da interatividade entre comerciantes e consumidores com o auxilio da internet. Muitas
possibilidades de melhoria foram apontadas no decorrer do estudo, de maneira a complementar
o conhecimento cientifico a realidade dos supermercados de vizinhanca, objetivando a atracao
e fidelizacao dos consumidores.

As dificuldades relacionadas foram o tempo hébil dos respondentes para completar
todos os requisitos do questiondrio, € a0 mesmo tempo, o nimero fornecido pelo célculo da
estimativa de participantes considerando uma populacao infinita sendo relativamente elevado,
perante o periodo disponivel. Assim, as limita¢des da pesquisa se decorreram na captagdo da
amostra uma vez que foi inten¢do do pesquisador coletar um nimero maior de consumidores.
Outro fator limitador foi a capacidade de expressdo técnica dos gestores em funcdo da
ansiedade. Percebeu-se a existéncia de um imenso conhecimento empirico, porém necessitam
de uma base técnica na qual, possivelmente possa-se colher melhores resultados. Esta
deficiéncia de conhecimento técnico / tedrico foi percebida durante o desenvolvimento do
estudo. Entretanto, a partir de um questiondrio semi-estruturado, foi possivel coletar dados para
responder aos objetivos tracados no curso da pesquisa.

Como consideracdes para trabalhos futuros, sugere-se o desenvolvimento de uma
pesquisa para comparar o cendrio econdmico dos supermercados de vizinhanca em relag@o aos
atacarejos e redes de hipermercados, ponderando economicamente resultados e proventos na
propor¢do de gastos de manutengdo, marketing e capacitagdo em relagdo a conversdo de vendas
e margem de lucros, utilizando ferramentas de andlise administrativa.
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