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RESUMO 

As empresas buscam sempre formas alternativas de fidelizar seus clientes. No 
competitivo mercado do varejo alimentrcio esta competitividade tende a aumentar 
em funyao dos novos pontos de vendas que tern surgido. Assim sendo, procurar 
meios para fidelizar os clientes pode ser urn procedimento estrategico de grande 
importancia. Para retratar esta realidade, este trabalho se fundamenta no estudo de 
caso dos Supermercados Santa Helena. Este supermercado tern aprimorado seu 
atendimento aos clientes atraves das criticas e sugestoes emitidas pelos mesmos. 
Em anexo sera possivel observar urn questionario e a compilayao dos dados em 
grafico. 

v 
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1 INTRODUCAO E 0 PROBLEMA 

Este trabalho tern em vista mostrar como uma empresa deve ser num 

ambiente voltado para a satisfayao do cliente. Descreve tambem a importancia da 

modificac;ao do valor que as empresas possuem com relac;ao ao cliente e de seu 

mercado. E procura, principalmente, expor o peculiar paradoxa que esta postura de 

valorizac;ao traz para a organizac;ao. 

Este paradoxa espelha-se no fato de que todas as modernas tecnicas 

utilizadas para encantar o cliente lembram epocas antigas, em que o contato com 

ele era feito sem barreiras. Tal forma de gerir o relacionamento com os clientes 

retrata o velho estabelecimento comercial, em que todos faziam as suas compras, 

cumprimentavam-se e chamavam-se pelo nome. Quantas corporac;oes nao 

conheciam cada urn de seus clientes, dedicando-se totalmente a satisfazer suas 

necessidades, desejos e expectativas. Disto dependia o sucesso de seu 

estabe!ecimento. Esta forma de lidar com os clientes prevaleceu ate o momento em 

que o crescimento e o sucesso nao permitiram a elas enxergar mais do que a si 

mesmo. 

As empresas mantem atualmente uma guerra sem fronteiras, constituida de 

concorrentes cada vez mais competitivos, produtos de maior qualidade e 

atendimento diferenciado capaz de satisfazer as necessidades dos cada vez mais 

exigentes clientes contemporaneos. 

E preciso, portanto, que as organizac;oes estejam equipadas com tecnotogia 

compativel com os novos tempos, contando com funcionarios qualificados, e 

estrategias operacionais que lhes permitam a manter -se inc61umes no mercado em 

que atuam. 

De acordo com LUZ (1996): 

Uma das caracteristicas mais marcantes da globalizac;ao esta relacionada 
com a concorrencia e o mercado. A concorrencia agora e mundial. 0 seu 
competidor pode estar sediado no mesmo bairro ou no outro lado do planeta. 
Urn objetivo comum move todos os concorrentes: a conquista do cliente 
alheio, esteja ele onde estiver (grifo nosso). Como o nivel de 
competitividade cresce e a tecnologia torna os produtos cada vez mais 
semethantes entre si e com cictos de vida menores, esta tuta fica ainda mais 
aclrrada. 
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Com a sobrevivencia em jogo, as empresas procuram formas de se destacar 

e promover seu fortalecimento nesta guerra sem fronteiras, razao pela qual 

procuram encantar o cliente, pais somente desta maneira podem mante-los fieis. 

Companhias abrem espa9o a seus clientes para que se manifestem quanta 

ao que esperam e desejam dela, manifestando uma postura flexfvel e aberta a 

sugestoes. Os funcionarios sao orientados a escutar o que o cliente tern a dizer. 

lnvestem no desenvolvimento de Banco de dados para armazenamento de toda e 

qualquer informa(_(ao possfvel sabre clientes, que incluem desde 0 valor da ultima 

compra feita ate as preferencias pessoais. 0 cliente voltou a ter rosto, nome e 

personalidade pr6prios. Assim, tal estrategia passou a representar a diferen9a entre 

o sucesso e o fracasso; todo procedimento organizacional esta intrinsecamente 

fundamentado na confiabilidade, seguran9a, seriedade, cortesia de atendimento e 

presteza na solu<_fao de problemas, entre outros. 

Desta forma, lembra LUZ (CRA-RJ, 1996): 

A saida para muitas crises pode estar nao em formulas magicas de gestae, mas em 
uma saudavel analise dos fatores que levaram a empresa ao sucesso. Pais, como 
aprendeu o incauto pedestre, o que nos atropela e o que nao vemos. E como bern 
frisou Andre Malraux, tudo ja foi dito, mas ninguem escuta. 

1.1 JUSTIFICATIVA E HIP6TESES 

A empresa Comercio de Cereais Oelassantos, com nome fantasia de 

SUPERMERCADO SANTA HELENA, como sera chamada a partir de agora, sediada 

na Avenida Sao Gabriel, 2228, Colombo (PR), vern atuando no mercado 

supermercadista desde 1980, epoca em que o casal Joao Batista Moreira dos 

Santos, e Noeli Moreira dos Santos deu infcio a urn pequeno mercado de bairro. 

Hoje o casal possui duas lojas em Colombo, Pr, e participa<_fao societaria em mais 

quatro supermercados da rede Santa Helena, situados no mesmo municipio, em 

Pinhais, e em Campina Grande do Sui. lnvestem ainda na area de distribui(_fao de 

GLP (gas liquefeito de petr61eo), par intermedio da empresa Colombogas, alem de 

possufrem uma transportadora. 
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A globalizac;ao e a abertura de mercado, somadas a estabilizac;ao da 

economia que viabilizou o cambio, gerou o crescimento nas importac;oes de produtos 

estrangeiros com qualidade e prec;os mais competitivos. A organizac;ao, como de 

resto todas as empresas brasileiras, teve que rever suas estrategias de fabricac;ao 

de produtos, vendas, prec;os e atendimento, introduzindo mudanc;as e estrategias 

ate entao nao imaginadas como o investimento em parceiros de neg6cios. 

As empresas que desejam conquistar cada vez mais clientes e mante-los 

neste atual mercado competitive devem investir em qualidade na prestac;ao de 

servic;os para se diferenciar, traduzir a fidelizac;ao dos clientes e alavancar o 

neg6cio, pois com produtos cada vez mais semelhantes o atendimento com 

qualidade e que se refletira em beneficios para o empreendedor. 

Partindo-se deste princfpio, e relevante para OS proprietaries da empresa 

citada e para seus funcionarios identificar o grau de satisfac;ao e os motivos de 

insatisfac;ao de seus clientes, no intuito de redirecionar suas ac;oes e estrategias e 

reverter o quadro de insatisfac;oes. Alem disso, e de estrema importancia trazer 

diferenciac;oes para a empresa em oposic;ao a concorrencia. 

Mas que formas de diferenciac;ao empreender? Treinamento de pessoal 

para dispensarem o atendimento desejado pelo cliente? E onde se localizam os 

"problemas" que impedem a satisfac;ao do cliente? E qual(is) produto/servic;os 

pode(m) ser(em) considerado(s) como atributo(s) de fidelizac;ao e diferencial 

competitive? Qual o perfil do cliente que freqUenta a loja? 0 que ele acha dos 

servic;os oferecidos pela empresa? 

Outra razao que norteou a escolha do tema foi o fato de o autor deste 

trabalho, na condic;ao de fornecedor da empresa supramencionada, desejar 

colaborar na soluc;ao dos motivos de insatisfac;ao, caso existam. 

1.2 DELIMITAC(AO DA PESQUISA 

Esta monografia se restringe ao enfoque da area de atuac;ao da empresa 

SUPERMERCADO SANTA HELENA. 
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1.3 OBJETIVOS 

1.3.1 Objetivo Geral 

ldentificar o perfil demogratic6, e a percep9ao dos servi9os oferecidos pelo 

Supermercado Santa Helena, tal como o grau de satisfa9ao e os motivos de 

insatisfa9ao dos clientes da empresa, com vistas a ado9ao e a implementa<;ao de 

estrategias capazes de corrigir os motivos de insatisfa<;ao, de modo que os produtos 

e servi<;os possam ser considerados atributos de fideliza<;ao e conquista de novas 

clientes. 

1.3.2 Objetivos Especfficos 

• ldentificar o perfil demogratico dos clientes da empresa; 

• Determinar os pontos fortes da Empresa em termos de produtos e 

servi<;os; 

• Determinar os pontos fracas da Empresa em termos de produtos e 

servi<;os; 

• Apresentar propostas de melhoria em fun<;ao da pesquisa realizada. 

1.4 METODOLOGIA 

0 processo de investiga<;ao cientifica deve ser orientado par procedimentos 

metodol6gicos coerentes: 

• 0 pesquisador deve explicitar o fenomeno em estudo atraves do 

delineamento de estrategias de investiga<;ao; 

• 0 pesquisador deve escolher tecnicas e procedimentos de coleta e 

analise de dadoS, a fim de que OS objetiVOS propostos pela pesquisa 

sejam alcan<;ados. 
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• 0 Supermercado Santa Helena atende a uma popula~o de 

aproximadamente 2000 clientes, dos quais serviram de amostra para a 

pesquisa 101 individuos. 

1.4.1 Delineamento (Design) Da Pesquisa 

De acordo com os objetivos tra~ados na introdu~ao desta monografia, o 

desenvolvimento dos aspectos pertinentes foi feito na forma de estudo de campo, 

fundamentando-se em YIN (citado por TRENTIN et al., 2000 p. 67) por tratar-se de 

uma investiga~ao em seu contexte real, em cuja obra os limites entre o fenomeno e 

o contexte sao claramente evidentes e disponibilizando-se varias fontes de 

evidencias, envolvendo entrevistas com pessoas que tiveram experiencias praticas 

como problema objeto da pesquisa (GIL, 1991). 

A partir dessa defini~ao, e considerando que a pesquisa envolve a 

identifica~o de opinioes que retratem a satisfa~ao/insatisfa~ao das necessidades 

dos clientes do SUPERMERCADO SANTA HELENA, referentes a forma como os 

produtos e servi~os prestados pela empresa sao vistas pelos clientes, julgou-se a 

pesquisa de campo o recurso de pesquisa que melhor se ajusta a situa~ao ora 

exposta. Os procedimentos adotados na pesquisa sao de natureza 

predominantemente descritivo-qualitativa e explorat6ria. Sua utiliza~ao foi 

considerada como a apreensao desejada do fenomeno a ser enfocado, uma vez 

que: 

• A abordagem qualitativa pressupoe a observa~ao dos multiples aspectos 

de uma dada realidade, como os elementos subjetivos vinculados as 

percep~oes e a dinamica das intera~oes de individuos e grupos, por meio 

de seus significados para as pessoas (TRIVINOS, 1987) e que, segundo 

RICHARDSON et al. (1985) se justifica "por ser uma forma adequada 

para entender a natureza de urn fenomeno social"; 

• A abordagem descritiva propoe-se, segundo RICHARDSON (1985), "a 

investigar o que e, ou seja, a descobrir as caracteristicas de urn 

fenomeno como tar; 
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• Abordagem exp1orat6ria visa proporcionar maior familiaridade com o 

problema com vistas a torna-lo explicito ou a construir hip6teses (Gil, 

1991). 

1.4.2 Procedimentos metodol6gicos e instrumento da pesquisa 

Os procedimentos metodol6gicos sao descritivo-qualitativos. Essa 

abordagem teve em vista a identificac;ao e analise de aspectos subjetivos, por meio 

dos significados sustentados pelos membros do grupo social (RICHARDSON, 1989). 

Foram realizadas entrevistas com clientes da empresa mencionada, clientes 

estes, que frequentam a loja em dias aleat6rios da semana. A pesquisa de campo 

fundamenta-se nas perguntas constantes do questionario (Anexo 1). 

1.4.3 Tratamento dos dados 

Concluida a entrevista, os dados foram tabulados e descritos para fins de 

analise, a partir da frequencia absoluta e da frequencia relativa. 

Para a tabulac;ao dos dados foi usado o programa de computador SPSS for 

Windows students version 11.0. 

Para analise dos resultados, fez-se a triangulac;ao .dos dados primarios 

(resuftado da pesquisa) com os dados secundarios (principais conceitos da Revisao 

da Literatura). 

Essa triangulac;ao nao deve ser entendida como urn procedimento de 

validac;ao de pesquisa, mas como alternativa a validac;ao, propria de estudos 

quaJitativos, cujo escopo consiste em clarificar o significado por meio de diferentes 

formas, pelas quais o fenomeno pode ser visto (YIN, 1987). 

1.5 ESTRUTURA DESTA MONOGRAFfA 

Esta monografia acha-se estruturada em 4 capitulos, da seguinte forma: 
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• lntrodugao: tema, descrigao do problema, justificativa, delimitagao da 

pesquisa e objetivos; 

• Revisao da Literatura; 

• Apresentagao dos resultados e analise dos mesmos. 

• Conclusao com base nas possiveis sugestoes a partir dos resultados do 

estudo de campo. 



2 REV1SAO DE LITERATURA 

Segundo SCHIFFMAN e KANUK (2000) para o progresso de urn 

--empreendimento, o fator mais relevante "eo comportamento que os consumidores 

demonstram na busca, compra, uso, avaliagao e descarte de produtos, servigos e 

ideias que -eles esperam que va satisfazer suas necessidades". 

Os autores apresentam urn estudo aprofundado sobre o comportamento 

do consumidor, abordando e anafisando: 

• A diversidade do comportamento do consumidor, pesquisa do 

consumidor e segmentac;ao de mercado; 

• As necessidades e motivac;oes do consumidor, sua personalidade e 

-~omportamento, percepc;ao, aprendizagem, envolvimento, natureza, 

formac;ao e mudanc;a em suas atitudes, comunicac;ao e persuasao; e 

os consumidores; 

• A dtnamica dos grupos de consumidores, grupos de referencia, familia, 

classe social, influencia cultural e aspectos sub-culturais; 

• A influencia pessoal e o processo de formac;ao de opiniao, difusao das 

inovac;oes, escolha e consumo; 

• As aplicac;oes do Comportamento do Consumidor no Marketing com e 

sem fins lucrativos, politica publica e protec;ao ao consumidor; 

• A forma como a credibilidade da fonte afeta a decodificayao da 

mensagem. 

Os receptores decodificam as mensagens que recebem com base em suas 

- experiencias, caracteristicas pessoais e interesse. A qualidade da recepc;ao varia de 

acordo com a compreensao do receptor (nivel de envolvimento), o estado de 

- espirito, sua exposic;ao e atenc;ao seletiva eo ruido (que pode prejudicar fortemente 

a mensagem). 

0 feedback (resposta do consumidor) e fundamental para o emissor, para 

determinar se a mensagem foi bern ou mal recebida. P6s-testes de lembranc;a e 

conhecimento sao utilizados para determinar se os consumidores se lembram de 

determinadas mensagens. 
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Assim sendo, uma situac;ao de compra e definida por fatores que vao atem 

das caracteristicas da pessoa e do produto que influenciam a compra e/ou uso de 

produtos e servic;os, tendo a ver com os estimulos contextuais apreendidos. 

Por esta razao elementos conjunturais constituidos pelas dimensoes do 

ambiente fisico como: decorac;ao, aromas e ate mesmo a temperatura podem 

influenciar significativamente o consumo. Alem disso, o ato de comprar pode ser 

afetado por muitos outros fatores, os quais incluem estado antecedente, humor e 

disponibilidade de tempo. 

Sendo a experiencia de compra uma parte importante da decisao de compra, 

acredita-se que a avaliayao das lojas e produtos pelo consumidor pode depender do 

tipo de "desempenho" que ele presencia. Como atualmente a imagem de uma loja e 

reconhecida como urn aspecto do mix dos varejistas, os designers de dedicam 

maxima atenc;ao nas dimensoes das cores, aromas e sons. 

Quando urn cliente e incitado a comprar algo na loja, urn de dois processos 

pode estar em funcionamento: 

• A compra nao planejada: Cerca de urn terc;o das compras nao planejadas 

-e atribuido ao reconhecimento de novas necessidades enquanto a 

pessoa esta na loja. 

• A compra por impulso: ocorre vivencia uma subita necessidade a que nao 

consegue · resistir. 

Urn estimulo de ponto de venda pode ser elaborado atraves de urn disptay, 

pela demonstrac;ao de urn produto, ou ate mesmo por uma pessoa representante de 

dada marca ou empresa oferecendo o produto. 

A satisfac;ao do consumidor e determinada pelo sentimento global da pessoa 

em relac;ao ao produto depois da compra. Muitos fatores contribuem positivamente 

ou nao para a percepc;ao da qualidade do produto, dentre os quais destacam-se o 

nome da marca e o desempenho de urn produto, fatores que devem ser coerentes 

com as expectativas previas do consumidor sobre seu funcionamento para que se 

obtenha urn efeito positivo. 
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Alem disso, atualmente as empresas devem prestar maiores cuidados a 

fatores bern vistas pela sociedade como a consciencia ecol6gica e responsabilidade 

social. Para atingir este objetivo, muitas empresas empreendem parcerias ou 

organizam grupos de concientizac;ao organizacional. 0 modo como os produtos sao 

descartados e urn problema cada vez mais importante. A recictagem e uma opc;ao 

que continuara a ser enfatizada a medida que aumenta a consciencia ambiental dos 

consumidores. 0 ciclo lateral ocorre quando objetos sao comprados e vendidos de 

segunda mao, colocados no mercado negro ou permutados. 

Urn grupo organizacional pede ser definido como urn grupo de pessoas que 

interagem para atingir objetivos particulares ou comuns. Os tipos de grupos podem 

ser classificados de varias formas: Primaries (interac;ao regular) e Secundarios 

(interac;ao ocasional); Formal (estrutura definida) e Informal (imprecisamente 

definido); Associac;ao (engajado) e Simb6lico (nao aceito). 

Para compreender melhor o tipo de impacto causado por grupos especificos 

nos consumidores, apresentam-se seis grupos pertinentes a classificac;ao desse 

grupo (clientes): familia, amigos, grupos sociais formados, grupos de compras, 

grupos de ac;ao do consumidor e grupos de trabalho. 

Ja urn grupo de referencia e urn conjunto de pessoas que servem como 

parametro de comparac;ao (ou referencia) para o individuo na formac;ao de valores, 

atitudes ou comportamentos tanto gerais como especificos. No marketing, esses 

grupos servem como pontes de referencia para os individuos nas suas compras ou 

decisoes de compra. Os grupos de referencia podem ser classificados em grupos de 

contato, grupo de aspirac;ao, de negac;ao e de prevenc;ao. 

0 grau de influencia que urn grupo de referencia exerce sabre o 

comportamento de urn individuo geralmente depende da natureza do individuo e do 

produto e de fatores sociais especificos. Os fatores que mais influenciam o 

comportamento do consumidor neste t6pico sao: informac;ao e experiencia, 

credibilidade, atrac;ao e poder do grupo de referencia e notabilidade do produto. 
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3CONCLUSAO 

Com base nos dados levantados referente a pesquisa de campo, percebe-se 

que o perfil do consumidor e definido por 61% e do sexo feminino, com idade de 30 

a 42 anos, trabalhadora e com o r Grau completo. 

Verifica-se que a faixa salarial dos clientes e em media de quinhentos a urn 

mil reais, e residem nas proximidades dos estabelecimentos. 

Percebe-se uma satisfac;ao com as vagas dos estacionamentos e saidas do 

supermercado, facil localizac;ao dos produtos, local bern iluminado, boa qualidade 

dos produtos pr6prios, produtos sempre com o prazo de validade bern exposto. No 

entanto nota-se que existe uma insatisfac;ao de alguns erros provenientes dos 

operadores de caixa e longas filas nos caixas rapidos. 

A padaria do Supermercado Santa Helena oferece uma grande variedade de 

produtos, alem de manter a limpeza e os produtos sempre frescos e com sabor 

agradavel. 

Por t6picos de areas de atuac;ao. 

localizac;ao 

Os clientes consideram que o SM e bern localizado, a saida e facil e rapida, 

mas 56% acham que o estacionamento tern problemas no numero de vagas e no 

acesso ao mesmo. 

Ambiente 

No quesito ambiente, a percep<;ao dos clientes e boa, quanto a localizac;ao 

dos produtos, iluminac;ao, e ventilac;ao da loja. A unica reclamac;ao e quanto ao 

espac;o entre as prateleiras e os caixas, que e considerado pequeno palos clientes. 

Caixas e atendimento. 
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Alguns problemas encontrados: 

• 33% dos cfientes percebem uma deficiencia no momento do 

empacotamento dos produtos no caixa. Seja por fafta do empacotador 

ou pela caixa ter que empacotar, e assim perde tempo no atendimento 

a fira. 

• 27% acham que existem erros nos caixas contra o cfiente. Deve-se 

ressaftar ao consumidor que estes erros nao existem, usando afgum 

tipo de informac;ao interna. 

• 31% dos cfientes acham que as fifas dos caixas rapidos sao mutto 

tongas e que os caixas tern o atendimento muito demorado. 

• 36% recfamam da organizac;ao das fifas em geraf, seja nos caixas, 

ac;ougue, padaria ou hortifrutigranjeiros. 

• 45 % dos cfientes recfamam principafmente sobre a dificufdade de 

encontrar urn pessoa bern informada entre os funcionarios para lhes 

dar informac;oes ou tirar-lhes duvida. 

Produtos 

Os clientes consideram que o SM tern boa variedade de produtos, bom 

estoque, e encontra suas marcas favoritas. Mas 84% sentem falta de 

produtos importados, principalmente as faixas salariais maiores.Outro ponto 

e que 29% sentem falta de clareza na propaganda , seja eta interna ou 

externa. 

Pereciveis e ac;ougue 

Muito bern avafiado, principalmente o ac;ougue, com 85% de 

aprovac;ao. Os clientes estao satisfeitos com a variedade, exposic;ao e 

validade. 0 unico senao e quanto a exposiyao dos preyos em todo setor de 

pereciveis. 
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Pad aria 

Bern avaliada, aonde os consumidores reclamam somente da demora em 

serem atendidos. 

Hortifrutigranjeiros . 22,3% dos clientes reclamam da variedade, aparencia e 

qualidade dos produtos expostos. 

Pregos 

61.4 % dos clientes responderam que nao consideram que os pregos do SM 

Santa Helena sejam menores que os concorrentes. Estao distribufdos da seguinte 

maneira: 

• 66,13% das mulheres tern percepgao negativa enquanto 53,84 dos 

homens tern a mesma percepgao.As faixas salariais com maior 

percentual de percepgao negativa sao a de ate $1,000,00 com 27% 

seguido da de ate 2,000,00 com 15%. 

• Supoe-se o que falta e uma propaganda mais agressiva, quando das 

ofertas e descontos para que o consumidor passe a ter a percepgao de 

que os pregos do SM Santa Helena sao menores do que a 

concorrencia. 

• Durante a realizagao das entrevistas, houve uma grande participagao 

dos entrevistados, os quais reclamaram do fato de nao haver urn canal 

ou pessoa a quem pudessem dar sugestoes ou dirigir suas 

reclamagoes. 
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ANEXOS 

ANEXO I- QUESTIONARIO APLICADO EM PESQUISA DE CAMPO 

Esta e uma pesquisa academica, sendo requisfto para conclusao do Curso 

de Especializayao em Marketing Empresariaf, da Universidade Federal do Parana. 

Nome: ---------------------------------------------------
Contato: ----------------------------------------------

1) Em que fai:xa etaria voce se enquadra? 

()ate 16 anos 

() 17 a 23 anos 

() 24 a 31 anos 

() 32 a 42 anos 

() 43 a 55 anos 

( ) acima de 56 anos 

2) Qual a seu grau de instru~o? 

() 1° grau 

() 2° grau 

() 3° grau 

( ) P6s-graduayao 

3) Qual a sua atuat ocupa~ao? 

( ) Estudante 

( ) Estuda e trabalha 

( ) Apenas trabatha 

( ) Desempregado 



( ) Aposentado 

4) Quanto tempo de trabalho o(a) senhor(a) possui? 

S) Qual seu estado civil? 

() Solteiro 

()Casado 

( ) Desquitado separado 

() Viuvo 

6) Qual e o seu sexo? 

( ) Masculino 

( )Feminino 

7) Qual renda media familiar mensal? 

( } ate R$ 500,00 

()de R$ 501,00 a 1.000,00 

( ) de R$ 1.001 ,00 a 2.000,00 

( } de R$ 2.001 ,00 a 3.000,00 

( } acima de R$ 3.001 ,00 
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8) 0 conjunto de afirma~oes a seguir esta relacionado ao 

supermercado que o senhor (a) mais utiliza. Para cada afirmativa, 

por favor, indique com que intensidade o senhor (a senhora) 

acredita que o Super Mercado Santa Helena possui a caracteristica 

abordada. Fa~ isso posicionando o seu grau de concordincia com 

cada afinnativa a seguir. Nio existe nenhuma resposta certa ou 

errada. N6s somente estamos interessados em identifiear a sua 

pen::eppo em~ ao Estabelecimento 
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No. Item 0 

Q) 
"Eo 
Q"'O Q) 

Q) - 0 '-- -c c 0 c Q) - 0 Q) 0 Q) 0 o-0 c 0 0 ~ "E E "E -oc -oa> "E -o E u ·- '-- Q) .._ E .._ m 0 0 ~ 0 o E 0- 0 0 .!:::: 
o E 0 ·- 0 0-om 0 0 Q) c Q) c c m (/)- (/) .!a 0) ICO Q) QO) 0 o-·- 0 0 u~ 01- O:.:J zz U:.:J u 

1 0 SM Santa Helena tern sempre um 
supermercado perto de seus clientes. 

2 A safda e a chegada ao SM Santa Helena e 
facil e rapida. 

3 E facil achar os produtos que preciso no SM 
Santa Helena. 

4 No SM Santa Helena o espago entre as 
caixas e as prateleiras e amplo. 

5 0 ambiente do SM Santa Helena e bern 
arejado e ventilado. 

6 No SM Santa Helena nao existe quantidade 
suficiente de carrinhos e cestinhas para os 
seus clientes. 

7 0 SM Santa Helena oferece boa variedade 
de produtos. 

8 A propaganda do SM Santa Helena e 
informativa e agradavel. 

9 0 SM Santa Helena oferece boas marcas 
pr6prias de produtos. 

10 No SM Santa Helena ha sempre uma pessoa 
disponfvel para ajudar a empacotar a 
compra. 

11 0 SM Santa Helena oferece bons produtos 
importados. 

12 Os produtos que os clientes procuram estao 
sempre disponfveis nas prateleiras do SM 
Santa Helena. 

13 Os produtos do SM Santa Helena estao 
sempre bern iluminados. 

14 No SM Santa Helena ocorrem muitos erros 
no caixa. 

15 Sempre encontro no SM Santa Helena as 
minhas marcas favoritas. 

16 No SM Santa Helena existem caixas de 
diferentes tamanhos para armazenar 
diferentes quantidades de compras 
diferentes. 

17 As carnes no SM Santa Helena estao sempre 
frescas e com boa aparencia, ou seja, 
possuem boaqualidade. 

18 As diferengas entre os caixas no SM Santa 
Helena estao claramente comunicadas ao 
cliente. 

19 Os atendentes dos caixas do SM Santa 
Helena sao simpaticos e prestativos. 

20 Os produtos da segao de alimentos 
pereclveis do SM Santa Helena estao 
sempre dentro do prazo de validade. 

21 No SM Santa Helena h8 uma boa variedade 
de frutas e verduras. 

22 Os caixas rapidos do SM Santa Helena estao 
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sempre com longas filas. 
23 0 cliente do SM Santa Helena pode avaliar a 

qualidade dos produtos da Padaria. 
24 No SM Santa Helena os equipamentos dos 

caixas permitem que as filas sejam rapidas. 
25 A padaria do SM Santa Helena esta sempre 

em boas condi<;oes de higiene. 
26 0 SM Santa Helena oferece urn a boa 

variedade de produtos em sua Padaria. 
27 Os produtos hortifrutigranjeiros do SM Santa 

Helena sempre dispoem boa aparencia e boa 
qualidade. 

28 Os paes e doces do SM Santa Helena estao 
sempre frescos e com sabor agradavel. 

29 0 estacionamento do SM Santa Helena e de 
facil acesso e possui quantidade de vagas 
suficiente. 

30 A validade dos produtos da segao de frios do 
SM Santa Helena esta sempre em dia. 

31 Os produtos e pregos na segao de frios estao 
sempre bern expostos no SM Santa Helena. 

32 A se~tao de hortifrutigranjeiros do SM Santa 
Helena sempre esta bern limpa e sem 
produtos estrC!9_ados. 

33 0 acesso ao SM Santa Helena e seguro, sem 
perigo de acidentes. 

34 A utiliza~tao de equipamentos mais modernos 
no SM Santa Helena permite menor 
exigencia burocratica nos caixas. 

35 0 ambiente do SM Santa Helena e clara e 
iluminado. 

36 No SM Santa Helena a troca de produtos 
com defeito e facil e desburocratizada. 

37 Os pre~tos do SM Santa Helena sempre sao 
mais baixos que os da concorrencia. 

38 0 SM Santa Helena possui born estoque de 
produtos nas prateleiras. 

39 As filas do SM Santa Helena sao 
organizadas. 

40 No SM Santa Helena OS equipamentos 
utilizados nos caixas possibilitam me nos 
erros na operacao. 

41 Os atendentes nos caixas do SM Santa 
Helena sao sempre bern educados. 

42 No SM Santa Helena existem pessoas bern 
preparadas para fornecer informa_~t6es. 
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ANEXO II 

GRAFICO 1- PERCENTUAL DE FREQUENCIAIIDADE 

PERCENTUAL DE FREQUENCIAIIDADE 

1• 17a23 • 24a31 o32a42 ~ 43a55 • ssoumais I 

FONTE: Pesquisa de Campo 

GRAFICO 2- FREQUENCIAI CATEGORIA 

FREQUENCIA/ CATEGORIA 

11 Estudante • EstLK:Ia e Trabalha o Apenas Trabalha 

ll1ill Desempregado • Aposertado 

FONTE: Pesquisa de Campo 
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GRAFICO 3- FREQUENCIA POR GRAU DE INSTRUCAO 

FREQUENCIA POR GRAU DE INSTRUCAO 

1•1 °. grau • ~- grau D 3°. grau 1!1 P6s-graduacao I 
FONTE: Pesquisa de Campo 

GRAFICO 4- FREQUENCIA I SEXO 

FREQUENCIA/SEXO 

I• Masculine • Feminine I 
FONTE: Pesquisa de Campo 



GRAFICO 5 - FREQUENCIA I RENDA 

FREQUENCIA/ RENDA 

111 Quinhentos 
o De Mil a Dois Mil 
• TresMil 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Quimentos a mil 
m De Dois Mil a Tres Mil 

GRAFICO 6 - 0 SH TEM SEMPRE UM MERCADO PERTO DO CLIENTE 

0 SH TEM SEMPRE UM MERCADO PERTO DO 
CLIENTE 

111 Discordo 
o Concordo Ligeiramente 
• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo Ligeiramente 
mConcordo 
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GRAFICO 7 - SAiDA FACIL E RAPIDA 

SAiDA FACIL E RAPIDA 

11t Discordo 
o Concordo Ligeiramerte 
• Concordo Totalmerte 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo Ligeiramerte 
ITJ Concordo 
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GRAFICO 7 - ESTACIONAMENTO DE FACIL ACESSO E SUFICIENTE NUMERO 
DEVAGAS 

ESTACIONAMENTO DE FACIL ACESSO E 
SUFICIENTE NUMERO DE VAGAS 

11 Discordo Totalmente 
o Discordo Ligeiramente 
• Concordo Ligeiramente 
• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 
mJ Nao concordo Nem Discordo 

Concordo 



GRAFICO 8 - ACESSO SEGURO, SEM RISCO DE ACIDENTES 

ACESSO SEGURO, SEM RISCO DE ACIDENTES 

li1 Discordo Totalmente 
o Nao Concordo Nem Discordo 
• Concordo 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 
~ Concordo Ligeiramente 
M Concordo Totalmente 

GRAFICO 9 - E FACIL ACHAR OS PRODUTOS DE QUE PRECISO 

E FACIL ACHAR OS PRODUTOS DE QUE PRECISO 

• Discordo 
o Nao Concordo Nem Discordo 

• Concordo 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo Ligeiramente 

~ Concordo Ligeiramente 

Concordo Totalmente 

28 
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GRAFICO 10 - ESPACO ADEQUADO ENTRE OS CAIXAS E AS PRATELEIRAS 

ESPACO ADEQUADO ENTRE OS CAIXAS E AS 
PRATELEIRAS 

111 Discordo Totalmente 
o Discordo Ligeiramente 

• Concordo Ligeiramente 
• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 
~ Nao Concordo Nem Discordo 

fiJ Concordo 

GRAFICO 11 - AMBIENTE BEM AREJADO E VENTILADO 

AMBIENTE BEM AREJADO E VENTILADO 

111 Discordo Totalmente • Discordo 

o Nao Concordo Nem Discordo ~ Concordo Ligeiramente 

• Concordo 111 Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 



GRAFICO 12 -OS PRODUTOS ESTAO SEMPRE BEM ILUMINADOS 

OSPRODUTOSESTAOSEMPREBEM 
ILUMINADOS 

111 Discordo Totalmente 
o Discordo Ligeiramente 
• Concordo Ligeiramente 
• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 
~ Nao Concordo Nem Discordo 
1!1 Concordo 

GRAFICO 13 - 0 AMBIENTE E CLARO E ILUMINADO 

0 AMBIENTE E CLARO E ILUMINADO 

111 Discordo Totalmente • Discordo 
o Nao Concordo Nem Discordo 1!1 Concordo Ligeiramente 
• Concordo Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

30 
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GRAFICO 14 -INSUFICIENCIA NA QUALIDADE DE CARRINHOS E CESTINHAS 

A \ 

INSUFICIENCIA NA QUANTIDADE DE CARRINHOS 
ECESTINHAS 

Ill Discordo Totalmente 
o Nao Concordo Nem Discordo 

• Concordo 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 
~ Concordo ligeiramente 

Iii Concordo Totalmente 

GRAFICO 15 - TEM SEMPRE PESSOAS PARA AJUDAR A EMPACOTAR AS 
COMPRAS 

TEM SEMPRE PESSOAS PARAAJUDAR A 
EMPACOTARASCOMPRAS 

FONTE: Pesquisa de Campo 



GRAFICO 16 - OCORRE MUITOS ERROS NO CAIXA 

OCORRE MUITOS ERROS NO CAIXA 

111 Discordo Totalmente • Discordo 

o Nao Concordo Nem Discordo m Concordo Ligeiramente 

• Concordo Ill Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

GRAFICO 17 - EXISTEM CAIXAS DIFERENTES PARA DIFERENTES 
QUANTIDADES DE COMPRAS 

EXISTEM CAIXAS DIFERENTES PARA 
DIFERENTES QUANTIDADES DE COMPRAS 

11 Discordo Totalmente 
o Discordo Ligeiramente 
• Concordo Ligeiramente 
• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 
m Nao Concordo Nem Discordo 
Iii Concordo 
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GRAFICO 18 -AS DIFERENCAS ENTRE OS TIPOS DE CAIXAS SAO 
INFROMADAS AOS CLIENTES 

AS DIFERENCAS ENTRE OS llPOS DE CAIXAS 
SAO INFORMADAS AOS CLIENTES 

111 D iscordo • Discordo Ligeiramente 

o Nao Concordo Nem Discordo ~ Concordo Ligeiramente 

• Concordo Iii Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

GRAFICO 19 -OS ATENDENTES DOS CAIXAS SAO SIMPATICOS E 
PRESTATIVOS 

OS A TEN DENTES DOS CAIXAS SAO SIMPAllCOS 
E PRESTATIVOS 

Ill Discordo • Discordo Ligeiramente 
o Nao Concordo Nem Discordo ~ Concordo Ligeiramente 
• Concordo 1!1 Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 
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GRAFICO 20 -OS CAIXAS RAPIDOS ESTAO SEMPRE COM LONGAS FILAS 

OS CAIXAS RAPIDOS ESTAO SEMPRE COM 
LONGAS FILAS 

111 Discordo Totalmente • Discordo 

o Nao Concordo Nem Discordo Iii Concordo Ligeiramente 

• Concordo Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

GRAFICO 21 -OS EQUIPAMENTOS DOS CAIXAS AGILIZAM 0 TRABALHO E 
REDUZEM AS FILAS 

OS EQUIPAMENTOS DOS CAIXAS AGILIZAM 0 
TRABALHO E REDUZEM AS FILAS 

111 Discordo Totalmente 
o Discordo Ligeiramente 
• Concordo Ligeiramente 
• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 
~ Nao Concordo Nem Discordo 
111 Concordo 
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GRAFICO 22 -OS EQUIPAMENTOS MODERNOS NO CAIXA REDUZEM A 
BUROCRACIA 

OS EQUIPPAMENTOS MODERNOS NO CAIXA 
REDUZEM A BUROCRACIA 

111 Discordo Totalmente • Discordo 

o Nao Concordo Nem Discordo 1!1 Concordo 

• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

GRAFICO 23 -AS FILAS SAO ORGANIZADAS CORRETAMENTE 

AS FILAS SAO ORGANIZADAS CORRETAMENTE 

11 Discordo Totalmente 

o Discordo ligeiramente 

• Concordo ligeiramente 

• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 
1?31 Nao Concordo Nem Discordo 

Iii Concordo 
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GRAFICO 24 - OS EQUIPAMENTOS DOS CAIXAS VIABILIZAM ERROS 
OPERACIONAIS 

OS EQUIPAMENTOS DOS CAIXAS VIABILIZAM 
ERROS OPERACIONAIS -

II Discordo 
D Concordo Ligeiramente 
• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Nao Concordo Nem Discordo 
~ Concordo 

GRAFICO 25 -OS ATENDENTES DOS CAIXAS SAO EDUCADOS 

OSATENDENTESDOSCAIXASSAOEDUCADOS 

IIJ Discordo Totalmente • Discordo 

o Nao Concordo Nem Discordo ~ Concordo Lig,eiramente 

• Concordo 111 Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

36 
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GRAFICO 26 - HA NO ESTABELECIMENTOS PESSOAS BEM PREOPARADAS 
PARAFORNECERINFORMAC0ES 

HA NO ESTABELECIMENTOS PESSOAS BEM 
PREPARADASPARAFORNECERINFORMAC0ES 

11 Discordo Totalmente 

o Discordo Ligeiramente 

• Concordo Ligeiramente 

• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 

~ Nao Concordo Nem Discordo 

~ Coreordo 

GRAFICO 27 - 0 SH OFERECE PRODUTOS IMPORT ADOS 

0 SH OFERECE PRODUTOS IMPORT ADOS 

11 Discordo Totalmente 

o Discordo Ligeiramente 

• Coreordo Ligeiramente 

• Cora>rdo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 

~ Nao Cora>rdo Nem Discordo 

111 Concordo 



GRAFICO 28 -OS PRODUTOS QUE OS CLIENTES PROCURAM ESTAO 
SEMPRE DISPONivEIS 

OS PRODUTOS QUE OS CLIENTES PROCURAM 
ESTAO SEMPRE DISPONivEIS 

• Discordo Totalmerte • Discordo 

o Nao Concordo Nem Discordo ~Hi~ Concordo Ligeiramerte 

• Concordo mt Concordo Totalmerte 

FONTE: Pesquisa de Campo 

GRAFICO 29 - 0 CLIENTE SEMPRE ENCONTRA SUAS MARCAS FAVQRITAS 

0 CLIENTE SEMPRE ENCONTRA SUAS MARCAS 
FAVORITAS 

111 Discordo Totalmerte 
D Discordo Ligeiramerte 
• Concordo Ligeiramerte 
• Concordo Totalmerte 

• Discordo 
m Nao Concordo Nem Discordo 
111 Concordo 

38 



GRAFICO 30 - 0 SH OFERECE BOA VARIEDADE DE PRODUTOS 

OSH OFERECE BOAVARIEDADE DE PRODUTOS 

11 Discordo Totalmente 
o Discordo Ligeiramente 
• Concordo Ligeiramente 
• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 
~ Nao Concordo Nem Discordo 
111 Concordo 
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GRAFICO 31 -A PROPAGANTA E INFORMATIVA E AGRADAVEL 

A PROPAGANDA E INFORMATIVA E AGRADAVEL 

111 Discordo Totalmente • Discordo 

o Nao Concordo Nem Discordo m11 Concordo Ligeiramente 

• Concordo 111 Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

GRAFICO 32 - OFERECE BONS PRODUTOS DE MARCA PROPRIA 

OFERECE BONS PRODUTOS DE MARCA PROPRIA 

111 Discordo Totalmente 

o Discordo Ligeiramente 

• Concordo Ligeiramente 

• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 

~ Nao Concordo Nem Discordo 

111 Concordo 

40 



GRAFICO 33- 0 SH TEM SEMPRE UM BOM ESTOQUE DE PRODUTOS NAS 
PRATELEIRAS 

0 SH TEM SEMPRE UM BOM ESTOQUE DE 
PRODUTOS NA PRATELEIRAS 

111 Discordo Totalmente • Discordo 

o Nao Concordo Nem Discordo ~ Concordo ligeiramente 

• Concordo Ill Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

GRAFICO 34 A TROCA DE PRODUTOS COM DEFEITOS E FACIL E 
DESBUROCRATIZADA 

A TROCA DE PRODUTOS COM DEFEITOS E FACIL 
E DESBUROCRATIZADA 

111 Discordo Totalmente 

o Discordo Ligeiramente 

• Concordo Ligeiramente 

• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 

~ Nao Concordo Nem Discordo 

Gill Concordo 
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GRAFICO 35- OS PRODUTOS PERECivEIS ESTAO SEMPRE DENTRO DO 
PRAZO DE VALIDADE 

OS PRODUTOS PERECivEIS ESTAO SEMPRE 
DENTRO DO PRAZO DE VALIDADE 

111 Discordo Totalmerte • Discordo 

o Nao Concordo Nem Discordo ~ Concordo Ligeiramerte 

• Concordo Concordo Totalmerte 

FONTE: Pesquisa de Campo 
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GRAFICO 36- 0 PRAZO DE VALIDADE DOS PRODUTOS ESTA SEMPRE BEM 
EXPOSTO 

0 PRAZO DE VALIDADE DOS PRODUTOS ESTA 
SEMPREBEMEXPOSTO 

111 Discordo Totalmente 

o Discordo Ligeiramente 

• Concordo Ligeiramente 

• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 

IFJ Nao Concordo Nem Discordo 

li1 Concordo 



GRAFICO 37- OS PRODUTOS E PRECOS DA SECAO DE FRIOS ESTAO 
SEMPRE BEM EXPOSTOS 

OS PRODUTOS E PRE COS DA SECAO DE FRIOS 
ESTAO SEMPRE BEM EXPOSTOS 

111 D iscordo Totalmente 

o Discordo Ligeiramente 

• Concordo Ligeiramente 

• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 

~ Nao Concordo Nem Discordo 

111 Coreordo 

GRAFICO 38- AS CARNES ESTAO SEMPRE FRESCAS, COM BOA 
APARENCIA E QUALIDADE 

AS CARNES ESTAO SEMPRE FRESCAS, COM BOA 
APARENCIA E QUALIDADE 

11 Discordo Totalmerte 

o Discordo Ligeiramente 

• Concordo Ligeiramerte 

• Concordo Totalmerte 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 

Iii Nao Concordo Nem Discordo 

mconcordo 
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GRAFICO 39- 0 CLIENTE PODE AVALIAR ADEQUADAMENTE OS PRODUTOS 
DAPADARIA 

0 CLIENTE PODE AVALIAR ADEQUADAMENTE OS 
PRODUTOSDAPADAR~ 

11 Discordo Totalmente 

o Discordo Ligeiramente 

• Concordo 

FONTE: Pesquisa de Campo 

74,2% 

• Discordo 

lli1 Nao Concordo Nem Discordo 

Cora>rdo Totalmente 

GRAFICO 40- A PADARIA DO SM SANTA HELENA ESTA SEMPRE LIMP A 

A PADARIA DO SM SANTA HELENA ESTA SEMPRE 
LIMP A 

11 Discordo Totalmente • Discordo 
o Discordo Ligeiramente lilll Concordo Ligeiramente 

• Concordo Iii Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 



GRAFICO 41 - 0 SUPERMERCADO SANTA HELENA OFERECE UMA BOA 
VARIEDADE DE PRODUTOS NA SUA PADARIA 

0 SUPERMERCADO SANTA HELENA OFERECE 
UMA BOA VARIEDADE DE PRODUTOS NA SUA 

PADARIA 

111 Discordo • Discordo ligeiramente 

o Concordo ligeiramente fil Concordo 

• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

45 

GRAFICO 42- OS PAES E DOCES ESTAO SEMPRE FRESCOS E COM SABOR 
AGRADAVEL 

OS PAES E DOCES ESTAO SEMPRE FRESCOS E 
COMSABORAGRADAVEL 

11 Discordo Totalmente • Discordo 

o Nao Concordo Nem Discordo £¥D Concordo ligeiramente 

• Concordo ill Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 



. GRAFICO 43- OS PRODUTOS HORTIFRUTIGRANJEIROS SEMPRE TEM BOA 
APARENCIA 

OS PRODUTOS HORnFRUnGRANJEIROS 
SEMPRE TEM BOAAPARENCIA 

Ill Discordo Totalmerte 

o Discordo ligeiramerte 

• Concordo ligeiramerte 

• Concordo Totalmerte 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 
llifil Nao Concordo Nem Discordo 

Ill Concordo 

GRAFICO 44- A SECAO DE HORTIFRUTI ESTA SEMPRE LIMP A E SEM 
PRODUTOSESTRAGADOS 

A SECAO DE HORnFRUn ESTA SEMPRE LIMP A E 
SEMPRODUTOSESTRAGADOS 

111 Discordo Totalmerte 

o Discordo ligeiramerte 

• Concordo ligeiramerte 

• Concordo Totalmerte 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 
oo Nao Concordo Nem Discordo 

111 Concordo 
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GRAFICO 45- EXISTE UMA BOA VARIEDADE DE FRUTAS E VERDURAS 
f: 

EXISTE UMA BOA VARIEDADE DE FRUTAS E 
VERDURAS 

111 Discordo Totalmente • Discordo 

o Nao Concordo Nem Discordo 1m Cora>rdo ligeiramente 

• Concordo Cora>rdo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

GRAFICO 46- OS PRECOS SAO MAIS BAIXOS QUE OS DA CONCORRENCIA 

OS PRECOS SAO MAIS BAIXOS QUE OS DA 
CONCORRENCIA 

111 Discordo Totalmente 

o Discordo Ligeiramente 

• Concordo Ligeiramente 

• Concordo Totalmente 

FONTE: Pesquisa de Campo 

• Discordo 

rill Nao Concordo Nem Discordo 

Cora>rdo 
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