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RESUMO

O objetivo desta dissertacdo foi analisar o processo decisério de
compra por parte do consumidor, com relacdo ao servigco prestado no
pequeno varejo. Este objetivo justifica-se pelo fato da importancia do ponto-
de-venda para o produtor, da preocupacdo crescente com a qualidade de
vida, da for¢a do setor varejista diante de crises e do crescimento do pequeno
varejo oferecendo maior conveniéncia ao consumidor, tornando o tema atual e
de relevancia. A natureza do estudo teve uma abordagem qualitativa, com
coletas empiricas de campo. Em complemento e, para se compreender a
perspectiva do consumidor, realizou-se um estudo de caso na Rede
Pomar&Cia. com a aplicacdo de uma pesquisa de mercado aos
consumidores. O caso analisado teve o embasamento teorico de quatro
categorias de andlise retiradas dos capitulos anteriores, com o intuito de
relacionar a empresa estudada com a teoria abordada. O resultado indicou,
através das pesquisas realizadas, o ranking dos servicos mais significativos

para a ida do cliente a loja e sua decisdo de compra.

Palavras-chave: marketing de servicos; pequeno varejo;

comportamento do consumidor; comunicac¢ao; relacionamento.



ABSTRACT

The objective of this dissertation was to analyze the decision
making process of purchase by the consumer, related to the services offered
by the small retail. This goal is justified because of the importance of point of
sale to the producer, the growing concern over the quality of life, the strength
of the retail sector in face of crisis and the growth of small retail offering
greater convenience to consumers, making this theme actual and relevant.
The nature of the study had a qualitative approach, with empirical collections
in the field studied. In addition, and to understand the consumer perspective, a
case study was made in Pomar&Cia. with the application of a market research
to consumers. The case analyzed had a theoretical basis of four categories of
analysis drawn from the previous chapters of this dissertation, in order to
relate the company studied with the theory addressed. The results has
indicated, through surveys performed, the ranking of the most significant

services from which the consumer go to the stores and decide to purchase.

Key-words: services marketing; small retail; consumer

behavior; communication; relationship.
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INTRODUCAO

A presente pesquisa analisara o processo decisério de compra por
parte do consumidor, com relacdo ao servigco prestado no pequeno varejo.
Servico sera entendido aqui como um ato ou desempenho oferecido por uma
parte a outra. Embora o processo possa estar vinculado a um produto fisico, o
desempenho é transitério, freqiientemente de natureza intangivel e néo
resulta normalmente em propriedade de quaisquer dos fatores de producéo
(LOVELOCK, WIRTZ, 2006).

Ha diferentes aportes tedricos para prestacdo de servicos. Em
destaque, temos Gianesi e Corréa (2007) que afirmam que a importancia das
atividades de servicos estd aumentando, principalmente por fatores como:
desejo de melhor qualidade de vida, mais tempo de lazer, urbanizacao
(tornando necessarios alguns servicos, como por exemplo, a seguranca),
mudancas demograficas (aumento da quantidade de idosos, 0s quais
consomem maior variedade de servicos), mudancas socioecondmicas
(aumento da participacado da mulher no mercado de trabalho e pressfes sobre
0 tempo pessoal), aumento da sofisticacdo dos consumidores (levando as
necessidades mais amplas de servico) e mudancas tecnoldgicas (avanco dos
computadores e telecomunicacdes que proporcionam mais qualidade nos

servicos, ou ainda criam servicos completamente novos).

Lovelock e Wirtz (2006) agregam que, em economias
desenvolvidas, muitos consumidores tém grande parte dos bens fisicos que
guerem e estdo se voltando para servicos, para satisfazer novas
necessidades ou as que ainda ndo foram satisfeitas. O aumento do dispéndio

em servigos esta conquistando prioridade.

Dentro desta visdo, Daniel Bethamy (apud LOVELOCK, WIRTZ,
2006) afirma que os consumidores querem “experiéncias memoraveis”. Essa
mudanca no comportamento e atitudes do consumidor proporciona

oportunidades para as empresas que entendem e suprem necessidades
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mutaveis, continuando a adaptar as suas ofertas ao longo do tempo, a medida
gue as necessidades das pessoas evoluam.

Parente (2000) afirma que os servicos e 0 atendimento englobam
todas as atividades que apresentam um relacionamento pessoal entre o
varejista e o consumidor. Independentemente do tipo de loja, a qualidade do
relacionamento pessoal com os consumidores sera um fator fundamental de

diferenciacao e de vantagem competitiva.

Parente (2000, p. 271) reforca, ainda, a idéia de que:

Para sobreviverem ao século XXI, os
varejistas devem diferenciar-se, satisfazendo as
necessidades de seus consumidores melhor do que
seus concorrentes. Para isso, as empresas
precisardo desenvolver o varejo de “relacionamento”
procurando construir relacbes de longo prazo com
clientes leais, prometendo e, efetivamente,
oferecendo produtos de alta qualidade,
complementando com bons servicos, informacfes
que facilitem o processo de compra e precos justos.
Estes servicos devem atender as expectativas dos
consumidores e excedé-las.

O desenvolvimento de um bom padrdo de servicos e da
comunicacao no atendimento é, portanto, um investimento para o longo prazo,

no qual os resultados exigem um enorme e permanente esforco.

Reviséo Bibliografica

O objetivo desta dissertacdo sera analisar o processo decisoério de
compra por parte do consumidor, com relacdo ao servico prestado no
pequeno varejo. Diante disto, foram analisadas producdes anteriormente
desenvolvidas, a fim de identificar a existéncia de estudos que ja abordaram

este tema e averiguar a pertinéncia desta dissertacao.

As teses e dissertacdes, pesquisadas no banco de dados da

CAPES, que estudam supermercados e lojas de conveniéncia, analisam as
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guestdes fisicas da loja (iluminacgédo, fatores visuais e design) como um fator
que influencia a decisédo de compra do consumidor. Elas também abordam a
importancia do treinamento no atendimento ao cliente e como as questbes
financeiras e a localizacdo do varejo exercem influéncia no processo de
compra. A lista de titulos dos trabalhos analisados est4 no apéndice A desta

dissertacao.

Dentre eles, destacamos as que mais trouxeram interesse e que se

aproximam do objetivo deste estudo:

Laury de Almeida Bueno (2006) mostra a influéncia do
merchandising na compra do consumidor. Conclui que o consumidor, muitas
vezes, deixa para planejar o que ird comprar no momento que esta no ponto

de venda.

Ana Claudia Suszek (2006), apesar de ndo se aprofundar no
varejo, aborda a venda de produtos organicos e qual o efeito da comunicacéo

na decisdo de compra do consumidor por este produto.

Manzini Bonfim (2003), por sua vez, produziu uma dissertacéo
voltada para o segmento de lojas de hortifrutigranjeiros que abordou a
guestdo da boa escolha dos fornecedores. Analisou o segmento e o fato da

crescente preocupacdo do consumidor com a saude e qualidade de vida.

Facciola e Pereira (2008), no seu trabalho monografico, analisaram
a empresa que sera estudada nesta dissertacdo, focando a influéncia dos
encartes promocionais no comportamento de compra do consumidor de

frutas, legumes e verduras.

Portanto, apesar de estudos ja terem sido feitos neste segmento,
ndo se identificam teses e dissertacdo sobre o processo decisorio de compra
por parte do consumidor, com relacdo ao servico prestado no pequeno varejo.
Por isso, infere-se que esta producao aprofundara os estudos do marketing de

Servicos no varejo.
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Justificativa e questdes norteadoras

hY

Somado a conclusdo feita no pardgrafo anterior, quatro fatores

fortificam a continuidade da producéo deste trabalho:

1. Importéancia do ponto-de-venda para o produtor: Apesar de
todas as campanhas de marketing existentes, a loja é a verdadeira arena das
empresas. E |4 onde elas converterdo — ou ndo — potenciais consumidores em
compradores efetivos. E isto vale para qualquer produto, desde um sabdo em
p6 a um televisor de LCD (FACCHINI, 2007).

Os servicos no ponto-de-venda podem ser o fator decisivo de
compra de um determinado produto. A importancia do ponto-de-venda para as
industrias de bens de consumo é cada dia mais reconhecida. Em vez de
entender apenas como as pessoas consomem seus produtos, hoje os
fabricantes precisam saber como elas compram e fazem suas escolhas
(FACCHINI, 2007).

Parente, em uma entrevista dada a Facchini, afirma que o varejo
requer uma grande velocidade de tomada de decisdes, pois as mudancgas no
ponto-de-venda sdo muito rapidas. Por este motivo, estudar o varejo e
comportamento de compra € algo que permanentemente trara novos
conhecimentos e idéias (FACCHINI, 2007).

2. Preocupacao crescente com a qualidade de vida: Além da
importancia do ponto-de-venda, uma tendéncia forte da populacdo € a
preocupacao com a saude, a qualidade de vida e a busca por uma vida mais

longa por meio do condicionamento fisico e da alimentacéao.

De acordo com Parente (2000), esse fator provoca um impacto em
varias atividades varejistas, que se enquadram no caso desta dissertacéo. Eis
alguns movimentos: os supermercados dedicam, cada vez mais, maior énfase
para sec6es como hortifruticolas (maior area de exposicdo, melhor qualidade

e maior variedade de produtos), peixaria e produtos naturais; alguns deles
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passaram a colocar informac¢des ao lado das frutas e legumes, identificando
as caracteristicas nutritivas e vitaminas; e, por fim, estda aumentando o

namero de lojas que vendem produtos organicos e produtos naturais.

3. Forca do setor varejista: Outra caracteristica atual e
importante deste segmento é de que, mesmo em crises econémicas que
ocorrem no mundo, o0 varejo é um setor afetado com menos intensidade. Na
ultima crise econémica mundial que teve inicio no final de 2008 e primeiro
semestre de 2009, de acordo com o Aylton Fornari, presidente da Associacao
de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro, o setor ndo foi afetado.
Segundo ele, este setor é o Ultimo a sentir o problema da crise, porque
primeiro as pessoas comec¢am a diminuir gastos com prestacfes. Por ultimo,

€ que cortam gastos com a alimentacdo (GANDRA, 2009).

Apesar da crise e do aperto do crédito, o comércio varejista se
manteve forte. Dentre os fatores de contribuicdo ao crescimento se encontram
basicamente a facilidade de crédito e o crescimento do emprego e da renda
(PANORAMA SUPER HIPER, 20009).

4. Crescimento do pequeno varejo: Por fim, institutos de
pesquisa ligados ao varejo tém apontado que os consumidores passaram a
contemplar a conveniéncia e proximidade de casa ou do trabalho na escolha
da loja (LUKIANOCENKO, 2009).

De acordo com o resultado da 92 edicdo da pesquisa sobre Redes
e Associacdes de Negdcios Abras/SuperHiper em parceria com a Latin Panel,
apurou-se que o pequeno e médio varejo, em 2008, investiu em a¢cdes como
reforma de lojas, adequacdo do mix e foco na profissionalizacdo do
funcionério. Isso teve como resultado positivo o aumento de 12,1% no
faturamento nominal desta categoria de varejo (LUKIANOCENKO, 2009).
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Os quatro fatores, apresentados acima, indicam uma consideravel
importancia econémica e social que este segmento representa para o Brasil e

gue o seu crescimento sera expressivo nos proximos anos.

Portanto, percebe-se a importancia do pequeno varejo como um
local de conveniéncia ao consumidor brasileiro e que a prestacao de servigos
sera cada vez mais valorizada pela sociedade, principalmente pelo fato da

mudanca do perfil do consumidor e pela busca de uma vida mais saudavel.

Diante do racional da justificativa apresentado acima, a pesquisa
tem a intencdo de responder duas questdes que foram elaboradas no intuito

de atender o objetivo deste trabalho:

1-  Os servigos oferecidos pelo estabelecimento tém influéncia no

processo decisorio de compra do consumidor no pequeno varejo?

2- Na prestacdo de servicos, a comunicagdo no atendimento

desempenha algum papel no processo decisério de compra do consumidor?

Objetivo

O objetivo deste trabalho, portanto, sera analisar o0 processo
decisorio de compra por parte do consumidor, com relacdo ao servico

prestado no pequeno varejo.

Gronroos (2004) considera este objetivo, ou seja, a intencdo de
analisar como o servico prestado contribui para a geracdo de valor da
empresa, alinhado ao conceito de Gerenciamento de Servicos. Para ele,
Gerenciamento de Servicos € uma abordagem de gestdo que guia a tomada

de decisdes e 0 comportamento gerencial ha concorréncia em Servicgos.
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Referencial teérico

Como referencial tedrico, o presente estudo utilizar4 as seguintes

referéncias:

No capitulo 1 abordard os conceitos de marketing de servicos.
Pesquisou-se Christian Gronroos (2004), Irineu Gianesi e Henrique Corréa
(2007), Christopher Lovelock e Jochen Wirtz (2006) e Valarie Zeithaml e Mary
Jb Bitner (2003). Outros autores que foram citados e enriqueceram o capitulo
foram Michael Porter (2004), Phillip Kotler (1998) e Michael Solomon (2008).

Neste capitulo, Gronroos (2004) foi utilizado para conceituar o que
€ marketing de servicos. Além disso, contribuiu especificando as perspectivas
estratégicas que uma empresa pode adotar, apresentando um exemplo de
uma abordagem orientada para servigos. Classificou também os servigcos em
high-tech ou high-touch e em servicos prestados continuamente ou

discretamente.

Afirmou também sobre a necessidade de se conhecer melhor os
desejos de longo prazo dos clientes, resultando na qualidade do servico
prestado. Fez uma breve conceituacdo sobre qualidade de servicos e
destacou a importancia de se estudar a interagcdo entre clientes e
funcionarios. Definiu os sete critérios da qualidade no relacionamento e os
trés modos que o impacto do servico sobre o relacionamento com o cliente

pode ser aumentado.

Por fim, argumentou sobre a importancia da comunicacdo entre
funcionarios e clientes nos momentos da verdade e também descreveu a

definicdo sobre mensagem de servigos.

Gianesi e Correa (2007), também citados neste capitulo,
conceituam o marketing de servicos como um diferencial competitivo, além de
discorrer sobre o valor percebido pelo cliente. Argumentam que 0S servi¢cos
sdo experiéncias as quais o cliente vivencia e que eles encontram dificuldades
para avaliar a sua qualidade. Definem qualidade em servicos e que é através

dela que se conseguem as vantagens competitivas. Apresentam os principais
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critérios de avaliacdo da qualidade de um servico e acreditam que o papel do

funcionario é dominante na eficacia da organizacao.

Lovelock e Wirtz (2006) também foram citados ao apresentar o
modelo molecular, definindo o produto ampliado. Além disso, classificam os
servicos em alto e baixo contato. Discorreram também sobre a necessidade

de atributos que afetam a facilidade de avaliagdo de um servico.

Relacionaram o atendimento como uma peca teatral e definiram o
gue seria o papel de cada pessoa e o roteiro do servico, além de definir o que
€ 0 encontro de servico. Argumentaram que o0 encontro com o0 pessoal de
servico (atendimento) € provavelmente o aspecto mais importante de um

servigo.

Zeithaml e Bitner (2003) contribuiram ao argumentar sobre a
alteracao do foco de marketing, saindo das transacdes para o relacionamento.
Aléem disso, definiram as quatro caracteristicas que definem o marketing de
servicos. Para a caracteristica de intangibilidade, as autoras sugerem
evidéncias que os clientes se atentam e também uma lista que ajudam o0s
clientes a avaliar o servico prestado. Adiante, as autoras sugerem dois
esquemas que analisam os desafios na prestacéo de servicos: o triangulo do

marketing de servicos e o composto expandido para servigos.

As autoras ainda contribuem ao detalhar as cinco dimensfes que
0s consumidores consideram ao avaliar um servico e que elas sao
influenciadas diretamente pelos funcionarios da empresa. Além disso,
sugerem uma figura que representa com precisdo o0 sistema do servico e
todas as etapas que as diversas pessoas estdo envolvidas na execucao do

servico.

Definem ainda o que sdo o0s agentes de servico e argumentam
sobre o “contato de servico” ou “momento da verdade”. Finalizam o capitulo

falando sobre o impacto das acdes espontaneas dos funcionarios.
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Kotler (1998) contribuiu com a dissertacdo ao definir o valor
entregue ao consumidor como o principal critério de escolhas de

fornecedores, por parte do consumidor.

Porter (2004) contribuiu com esta dissertagdo ao detalhar a
estratégia de diferenciacdo que uma empresa pode adotar.

Solomon (2008) apresentou o modelo de comunicacéo, o qual
especifica 0 nUmero de elementos necessarios para que a comunicacao seja

realizada.

No capitulo 2, que trata do varejo brasileiro, pesquisou-se 0s
autores Juracy Parente (2000), José Pedrebon e Eduardo Zogbi (2005) e
Marcos Gouveia de Souza (2007). Para este tema, as producées da ABRAS
(Associacdo Brasileira de Supermercados), através da Revista Super Hiper
também contribuiram por trazerem informacgdes atuais. A APAS (Associagao
Paulista de Supermercado), da mesma forma, trouxe informacfes do setor de

anos mais recentes.

O site do Grupo Pao de Acucar, um significativo participante do
mercado de varejo, também trouxe informacdes de mercado Uteis a esta
dissertacdo. Foram também citadas pesquisas realizadas pelo IBGE,
Fecomércio, Nielsen e EMS. Alguns artigos do PROVAR foram estudados

para também trazer contetdo a este capitulo.

O Jornal Valor Econdmico trouxe contribuicbes para este capitulo,
assim como Valarie Zeithaml e Mary J6 Bitner (2003), cuja teoria ja foi
bastante aproveitada no capitulo 1 desta dissertacdo. O trabalho de Facciola

e Pereira (2008) também foi utilizado neste capitulo.

Parente (2000) contribuiu com a definicdo do que é varejo e qual o
seu papel. Foi utilizada a classificacdo das instituicbes varejistas que ele
construiu, além da classificacdo que ele faz quanto ao formato e tamanho das
lojas do varejo. Outras teorias utilizadas foram a definicdo do composto

varejista e 0os nove tipos de estratégia de beneficio/custo. Ele reforgcou a
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importancia do bom atendimento ao consumidor e deu exemplo de decisbes
estratégicas e taticas no composto varejista. Finaliza o capitulo abordando a
guestdo do funcionario no varejo e importancia da habilidade da comunicacao

pessoal.

Pedrebon e Zogbi (2005) contribuiram ao trazer posicionamentos
sobre o pequeno varejo e explicaram de forma didatica os trés tipos de
servico no varejo. Além disso, apontaram a questdo da qualidade no
atendimento.

Souza (2007), por sua vez, conceituou 0 varejo como ponto de
experiéncia e contribuiu ao dissertar sobre a questdo da conveniéncia, além
de afirmar a tendéncia de ampliacdo dos servicos no ponto-de-venda.
Dissertou também sobre a tendéncia de alimentacdo saudavel e comentou

sobre o relacionamento que existe entre vendedor e cliente.

Este capitulo também utilizou a classificacao feita pela ABRAS para
segmentar o formato das lojas. Além disso, contribuiu com posicionamentos
sobre o mercado atual no Brasil e em Sdo Paulo, assim como a APAS. O
Grupo Pao de Acucar, através do seu site de relacionamento com
investidores, traz importantes informacfes sobre o nivel de concentracdo do

segmento no pais.

Cunha (2008), no Jornal Valor Econdémico, trouxe a questdo da
populacdo solteira que mora sozinha e o costume de comprar no pequeno
varejo. Menezes (2008), por sua vez, ao apresentar a pesquisa realizada pela
Eletronic Market Solution, indica a importancia do pequeno varejo para o

segmento.

Zeithaml e Bitner (2003) contribuiram ao afirmar sobre a vantagem
competitiva que 0 pequeno varejo possui ao se tratar da atencao

individualizada que o consumidor valoriza quando esta no ponto-de-venda.

Facciola e Pereira (2008) foram utilizados para detalhar sobre o

tema de hortifrutigranjeiros.
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Por fim, Meira (2001), da instituicdo PROVAR, cita que o marketing
esta passando por um processo em que ele primeiro se preocupou com 0S
atributos do produto, para entdo preocupar-se com as marcas e, finalmente,
chegar a uma atividade de administracdo de marketing baseada em
experiéncias sensoriais, procurando criar um vinculo emocional entre produto

e consumidor.

Para o capitulo 3, que tratara sobre o0s conceitos do
comportamento do consumidor pesquisou-se Blackwell, Paul Miniard e James
Engel (2005), Jagdish Sheth, Banwari Mittal e Bruce I. Newman (2001), Roger
Michael Solomon (2008), Phillip Kotler (1998), Juracy Parente (2000), Valarie
Zeithaml e Mary J6 Bitner (2003), Irineu Gianesi e Henrique Corréa (2007),
Christopher Lovelock e Jochen Wirtz (2006), Erica Marques e Adriana
Noronha (2001), Marcos Gouvéa Souza (2007) e José Predebon e Eduardo
Zogbi (2005).

O capitulo também utilizou um trabalho da consultoria Booz Hallen
Hamilton que definiu a percepcao de valor do consumidor como uma derivada

de inUmeras dimensoes.

Além disso, trouxe uma reportagem da Revista Veja de Julia
Duailibi e Cintia Borsato (2008), que evidencia a mudanca do perfil do
consumidor brasileiro, detalhando sobre a classe C com contribuicbes de
estudos da IPSOS e Data Popular.

Outra reportagem utilizada foi da Revista Exame, de Fabiane
Stefano, Larissa Santana e Marcelo Onaga, que também trouxe informacfes
sobre o perfil de compra do consumidor brasileiro, detalhando sobre 0 avancgo
das mulheres no mercado de trabalho, mais casais sem filhos, pessoas que
morar sozinhas, consumidores de meia-idade e idosos, com contribuicdes de

estudos da Bain & Company e Euromonitor.
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O site do Grupo P&o de Acucar também trouxe informacdes sobre
o poder aquisitivo do brasileiro. E a Revista SperHiper, com a autora Marlucy

Lukianocenko discorreu sobre os supermercados de conveniéncia.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) contribuiram, neste capitulo ao
definir o comportamento do consumidor, apresentar os meétodos utilizados
para se estudar o comportamento do consumidor, explicar sobre a cadeia de
fornecimento do varejo e definir o Modelo do processo de decisdo do
consumidor e os fatores que afetam a tomada de deciséo.

Sheth, Mittal e Newman (2001) trouxeram as seguintes
contribui¢des: conceituaram o comportamento do consumidor, explicaram 0s
trés papéis desempenhados pelos clientes, informaram a importancia de uma

orientacdo para o cliente e o que ela traz de vantagens competitivas.

Solomon (2008), por sua vez, contribuiu com a definicdo do
comportamento do consumidor e a visado geral do processo perceptivo do

cliente.

Kotler (1998) apresentou os quatro fatores que influenciam o

comportamento de compra do consumidor.

Parente (2000) contribuiu com o capitulo ao definir o conceito do
valor percebido, ao informar da mudanca de habito de compra do consumidor
em geral, ao discorrer sobre a diminuicdo do tempo livre disponivel ao
consumidor, sobre a importancia da populacdo idosa para o varejo e sobre a

realidade da consciéncia ambientalista e da qualidade de vida.

Zeithaml e Bitner (2003) definiram o conceito de expectativa e

percepcao do cliente, além de explicarem sobre a zona de tolerancia.

Gianesi e Corréa (2007), neste capitulo, discorreram sobre a
importancia de identificar as necessidades dos consumidores, definiram o que
€ a percepcao do consumidor, e 0 que sdo os momentos da verdade e ciclo
de servicos. Além disso, informaram quais os fatores que influenciam as

expectativas dos clientes.
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Lovelock e Wirtz (2006) contribuiram com a questdo de qualidade
do produto e satisfacéo do cliente, definindo o que é satisfagéo.

Marques e Noronha (2001), da instituichio PROVAR, definiram o

comportamento do consumidor.

Souza (2007) segmentou a experiéncia que o consumidor pode vir

a ter em diferentes momentos de compra.

Predebon e Zogbi (2005) sugeriram a classificagdo de compras
feitas pelos consumidores e informaram como oS consumidores se

comportam quando entram em uma loja.

Procedimento metodoldgico

O procedimento metodoldgico adotado nessa dissertacéo sera uma
analise critica descritiva do objeto proposto tendo em vista o aprofundamento
conceitual e tedrico de marketing de servi¢os e sua aplicabilidade no universo

do pequeno varejo.

A natureza do estudo terd uma abordagem qualitativa, com coletas
empiricas de campo. Primeiramente se pesquisara as teorias que definem os
conceitos relacionados a esta dissertacdo. Serdo pesquisados dados
secundarios, por meio de uma analise do setor supermercadista, publicacdes
feitas com o tema comportamento do consumidor e servicos, bibliografias de
profissionais e académicos que estudam o varejo, 0 comportamento do
consumidor e a prestacao de servicos. Artigos em perioédicos e revistas sobre

0 assunto também serdo estudados.

Em complemento e, para se compreender a perspectiva do
consumidor, sera realizado um estudo de caso na Rede Pomar&Cia. com a
aplicacdo de uma pesquisa de mercado aos consumidores. A definicdo por
esta empresa deve-se ao fato da autora ja ter tido experiéncia profissional

anterior nesta companhia.
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Para a realizacdo deste estudo de caso, serdo aplicados
qguestionarios em uma amostra de consumidores para identificar
caracteristicas que respondam as questbes norteadoras deste trabalho. As
guestbes da pesquisa englobardo as variaveis necessarias para avaliar como
o consumidor decide a compra e o que ele considera como diferencial em

servigos em uma loja deste porte (Apéndice B).

De acordo com Yin (2001, p. V):

O estudo de caso permite a investigacédo
de inferéncias validas a partir de eventos que se
encontram fora dos limites do laboratério, a0 mesmo
tempo em que mantém os objetivos do conhecimento
compartilhado com a ciéncia laboratorial. (...). O
estudo de caso possibilita uma investigacdo que
preserva caracteristicas holisticas e significativas dos
eventos da vida real.

Devido ao tipo de questdo de pesquisa proposto, ao controle que o
pesquisador tem sobre os eventos e ao grau de enfoque em acontecimentos
historicos em oposicdo aos acontecimentos contemporaneos, foi definido o
estudo de caso como o melhor meio de obter respostas a esta pesquisa. Sera
um estudo de caso multiplo, pois analisara as quatro lojas da Rede de Lojas

(Pomaré&Cia.), na regido de Sao Paulo.

Visao geral da empresa

A Rede Pomar&Cia. compreende quatro lojas de hortifruti,
localizadas na cidade de Séo Paulo, em regifes residenciais de consumidores
de classe A e B. Ela é uma empresa especializada na comercializacado de
frutas, verduras e legumes, constituida no ano de 2004, com 100 mil notas

fiscais emitidas por més.

Sua missdo é de oferecer produtos de qualidade, com precos

justos e atendimento diferenciado, proporcionando ao consumidor a
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superacdo de suas expectativas quanto aos servicos prestados e produtos

oferecidos.

Sua concorréncia € considerada, basicamente, os supermercados,
mini-mercados e hortifrutigranjeiros localizados proximos as lojas, nas regides
da Pompéia, Pinheiros, Moema e Vila Alexandria. No capitulo 4, ser&o

detalhados cada um deles.

Estrutura da dissertacao

O capitulo 1 abordara os conceitos de marketing de servicos e
servira de base telrica para o0s capitulos seguintes de varejo e
comportamento do consumidor, além do estudo de caso proposto. Abordara,
também, a comunicacao interpessoal no atendimento, trazendo teorias que
falam sobre o relacionamento do atendente do varejo e o cliente que vai a loja

fazer compras.

O capitulo 2 tem o objetivo de apresentar os conceitos gerais do
varejo e tracar um panorama atual do varejo brasileiro e paulistano. Apods isso,
abordara o pequeno varejo no Brasil e as lojas de hortifrutigranjeiros. Por fim,
relacionard o marketing de servi¢cos conceituado no capitulo 1 com o varejo

brasileiro.

O capitulo 3 conceituara o comportamento do consumidor.
Pesquisara as teorias mais significativas sobre o assunto e fard uma analise
do processo de compra do consumidor. Ap0s isso, contara um pouco sobre o
consumidor brasileiro e detalhard como € o perfil atual dos clientes do varejo,

voltado ao pequeno varejo e as lojas de hortifrutigranjeiros.

Esta dissertacdo se baseara em teorias que explicam o
comportamento do consumidor de bens, pois o varejo, apesar de oferecer
servicos nao inerentes aos produtos para realizar a venda, tem como produto

principal os bens de consumo.
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O capitulo 4 desta dissertacdo compreende o protocolo do estudo
de caso da empresa Pomar&Cia. Neste protocolo sao definidas quatro
categorias de analise retiradas dos capitulos tedricos anteriores, com o intuito
de relacionar a empresa estudada com a teoria abordada. Entretanto, ao
longo do capitulo, outras teorias apresentadas anteriormente, serdo
mencionadas. Apdés isso, serdo apresentadas as questdes da pesquisa para o

estudo de caso e a definicdo da amostra.

Em seguida, serd apresentado o histérico da empresa e suas
praticas de funcionamento, identificando os servicos oferecidos, a
concorréncia e alguns processos da empresa. Apés isso, serao elencados os
resultados, com a pesquisa realizada, obtidos sobre cada servico oferecido e,
ao final, sera feita uma analise critica com o objetivo de justificar quais sdo os
servicos adicionais mais importantes para este publico e se eles influenciam

sua compra.



CAPITULO 1 — MARKETING DE SERVICOS: INFLUENCIADOR DA
DECISAO DE COMPRA?

O capitulo abordara os conceitos de marketing de servicos e
servira de base tedrica para o0s capitulos seguintes de varejo e
comportamento do consumidor, além do estudo de caso proposto. Abordard,
também, a comunicacado interpessoal no atendimento, trazendo teorias que
falam sobre o relacionamento do atendente do varejo e o cliente que vai a loja

fazer compras.

1.1. Conceituando o Marketing de Servigcos

Para inicia-lo, Gronroos (2004, p. 65) define que:

Servigco € um processo, consistindo em
uma série de atividades mais ou menos intangiveis
gue, normalmente, mas ndo necessariamente
sempre, ocorrem nas interacdes entre o cliente e os
funcionarios de servico e que sdo fornecidas como
solucdes para problemas do cliente.

Assim, para Gianesi e Corréa (2007) o marketing de servicos pode
ser sumarizado como um diferencial competitivo, pois as atividades de
servicos prestados aos clientes tém atuado no sentido de diferenciar o pacote
produto que a empresa oferece ao mercado, gerando um diferencial em

relagéo aos concorrentes.

Esse diferencial competitivo ocorre quando a empresa adota a

guarta perspectiva estratégica que Gronroos (2004) conceitua abaixo:

1. Perspectiva de produto central: a empresa concentra-se no
desenvolvimento da solucao central, seja ela um produto fisico ou um servico,
como principal provedor de valor para a empresa. Servicos adicionais podem

ser considerados necessarios, mas nao de importancia estratégica.
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2. Perspectiva de preco: a empresa adota a visao de que o
preco é o critério de compra dominante de seus clientes e que poder oferecer
um preco baixo é uma necessidade para a sobrevivéncia do mercado. A
empresa esta diferenciando sua oferta por ser a alternativa mais barata

disponivel ou uma das mais baratas.

3. Perspectiva de imagem: a empresa diferencia sua oferta
criando uma imagem de marca ao redor do seu produto, através da

propaganda e do marketing.

4. Perspectiva de servi¢co: a empresa adota a visdo de que uma
oferta aprimorada é exigida para apoiar os processos de geracdo de valor do

cliente e que a solucao central (um produto fisico, servico ou combinacao de

7

bens e servicos) ndo é suficiente para diferenciar a oferta das ofertas de

concorrentes.

Para completar, Gronroos (2004) apresenta como deve ser um

exemplo pratico de uma abordagem orientada para servico:

Fig. 1 — Uma abordagem orientada para servico.

Problemas financeiros ou
aumento da concorréncia

Aumento do valume -~ Melherando interagGes comprador-
de vendas vendedor com controle de custos

Cualidade aprimorada percebida
Melhoria da imagem de servico
corporativa
Melhoria da atmosfera < Mais clientes satisfeitos

de trabalho

Fonte: Gronroos (2004), p. 238.

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que houve uma alteracdo do foco

em marketing, saindo das transacfes para os relacionamentos. Os clientes
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tornam-se parceiros e a empresa precisa estabelecer compromissos de longo-

prazo que possuem qualidade, servico e inovacgao.

Varios autores discorrem sobre a importancia dos servicos no
“‘pacote” formado por produtos que uma empresa oferece ao mercado, como
arma competitiva. Segundo Porter (2004) h& estratégias genéricas que uma
empresa pode utilizar, para competir nos mercados. Uma delas € a estratégia
de diferenciacéo, através do atendimento excelente, em qualidade, servicos e,

como alvo estratégico secundario, custos.

O autor ressalta que a diferenciacao proporciona isolamento contra
a rivalidade competitiva devido a lealdade dos consumidores com relacdo a
marca como também a consequiente menor sensibilidade ao pre¢co (PORTER,
2004).

Kotler (1998), por sua vez, analisando o poder de competitividade
de uma empresa, oferece maiores evidéncias da importancia dos servicos.
Estabelece o valor entregue ao consumidor como o principal critério de
escolha de fornecedores, por parte do consumidor. O valor entregue ao
consumidor é a diferenca entre o valor total esperado e o custo total do
consumidor. O valor total para o consumidor € o conjunto de beneficios
esperados por determinado produto ou servico. O custo total do consumidor é
0 conjunto de custos esperados na avaliagdo, obtencédo e uso do produto ou

servico.

Analisando a afirmacdo acima de Kotler (1998), Gianesi e Corréa
(2007) afirmam que o preco para o consumidor ndo consiste apenas no valor
monetario pago, mas, também, nos custos de tempo, energia e desgaste
psicologico, incorridos no processo de aquisi¢cdo do produto. Por outro lado, o
valor percebido é formado pela soma dos quatro fatores: produtos, servicos,
pessoal e imagem. O aumento do poder de competitividade, portanto, pode
ser atingido por ambos, o aumento do valor percebido e/ou a diminuicdo do

preco (conceito ampliado) pago pelo consumidor.
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Zeithaml e Bitner (2003) apontam as quatro caracteristicas que

definem o marketing de servigos:

1. Intangibilidade: pelo fato de servicos serem atuacoes e agoes,
eles ndo podem ser vistos, sentidos ou tocados da mesma forma que os bens
tangiveis. Eles ndo podem ser estocados, sendo dificil administrar as
flutuacdes de demanda. Além disso, ndo podem ser patenteados legalmente,

podendo ser facilmente copiados pela concorréncia.

2. Variabilidade: Uma vez que os servigcos sédo atuacdes, em
geral desempenhadas por seres humanos, dois servicos prestados nunca
serao exatamente os mesmos. Esta heterogeneidade também ocorre pelo fato

de dois clientes nunca serem exatamente 0S mesmaos.

3. Simultaneidade: A maior parte dos servicos € primeiro
vendida e, entdo, produzida e consumida simultaneamente. Isso significa que
o cliente esta presente enquanto o servico esta sendo produzido e, assim,
pode ver e, até mesmo, participar do processo de producédo. Outra
decorréncia da simultaneidade de producdo e consumo € que os produtores
de servigos percebem-se, a si mesmos, como parte integrante do produto e
como sendo um ingrediente essencial da experiéncia daguele servi¢go para o
cliente. Por fim, devido a esta caracteristica, é dificil produzir o servico em

massa.

4. Efemeridade: Refere-se ao fato de os servicos ndo poderem

ser preservados, revendidos ou devolvidos. Nao ha estoque para servicgos.

Para a primeira caracteristica, Zeithaml e Bitner (2003) sugerem as

evidéncias que os clientes se atentam, para tornar o produto mais tangivel.
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Fig. 2 — A evidéncia dos servigos.

Contatar funcionarios
Proprios clientes
Outros clientes

Pessoas

Evidéncia
Processos ira e 5
e Comunicagao tangivel
Fluxo de atividades Cenario de servigos
Passos do processo Garantias
Flexibilidade e padronizagdo Tecnologia

Tecnologia
Participagdo humana

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003), p. 106.

Para evidéncias fisicas, as autoras listam uma série de elementos
gue possibilitam o cliente avaliar o servico e afirmam que um planejamento

eficaz da evidéncia fisica é fundamental.

Quadro 1 - Elementos da evidéncia fisica.

Cendrio de servicos Outros tangiveis
Instalactes exteriores Cartdes de visita
Arguitetura externa Itens de papelaria
Sinalizagdo Documentos de cobrancga
Estacionamento Relatdrios
Paisagem Roupas de funcionarios
Ambiente de entorno Uniformes
Material impresso
Instalactes interiores Embalagem
Arguitetura interna Pagina da Internet
Equipamentaos
Sinalizacdo
Lay-out

Qualidade do ar/temperatura

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003), p.233.
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Lovelock e Wirtz (2006), seguindo a mesma linha, propdem um
modelo molecular, ou seja, um modelo que ajuda a visualizar a combinacao
do produto principal e seus servicos suplementares, ou seja, 0 que eles

chamam de produto ampliado.

Fig. 3 - Modelo molecular: um exemplo de uma companhia aérea.

Transporte

Servicos
pré e pos
voos

Comida e
bebids

O Elementos tangiveis

. Elementos intagiveis

Fonte: Lovelock e Wirtz (2006), p. 80.

Gronroos (2004) agrega que ha duas classificacdes para servigos:
0os servicos high-touch ou high-tech e o0s servicos prestados

discretamente/continuamente.

Primeiramente, servicos podem ser divididos em high-touch ou
high-tech. Servicos high-touch dependem muito das pessoas no processo de
servico produzindo o0 servico, ao passo que 0s servicos high-tech séo

predominantemente baseados na utilizacdo de sistemas automatizados,
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tecnologia de informacdo e outros tipos de recursos fisicos (GRONROOS,
2004).

Em segundo lugar, com base na natureza do relacionamento com
clientes, servigos podem ser divididos em servigos prestados continuamente e
em transacdes diretas. Servigcos prestados continuamente permitem um fluxo
continuo de interagcbes entre o cliente e o provedor. Isso amplia a
oportunidade para o desenvolvimento de relacionamentos. J& os servi¢cos de
uso discreto, € mais dificil criar um relacionamento que os clientes apreciem e
valorizem (GRONROOS, 2004).

Lovelock e Wirtz (2006), da mesma forma, classificam os servigos
em alto contato e baixo contato. Nos servicos de alto contato, os clientes
estdo ativamente envolvidos com a organizacdo e seu pessoal durante a
entrega dos servicos. J4, para 0s servicos de baixo contato, ha muito pouco

ou nenhum contato fisico entre clientes e provedores.

Zeithaml e Bitner (2003) sugerem dois esquemas que analisam os
desafios da prestacdo de servicos: o triangulo do marketing de servicos e o

composto expandido para servicos.

O triangulo do marketing de servico mostra trés grupos
interconectados que trabalham juntos para o desenvolvimento, a promoc¢ao e
a execucdo dos servicos: a empresa, 0s executores (funcionarios de contato)
e os clientes. A relacdo entre cada um deles pede um tipo de marketing
(interno (capacidade do funcionario), interativo (ocorre no momento da
verdade) e externo) e todos eles estao ligados a geracdo e a manutencao das
promessas feitas aos clientes (ZEITHAML, BITNER, 2003).
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Fig. 4 — O triangulo de marketing de servigos.

Empresa

Marketing interno Marketing externo

Tornando as Gerando
promessas

possiveis

promessas

Exexutores Clientes
Marketing interativo
IMantendo as promessas

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003), p. 39.

Outro esquema que Zeithaml e Bitner (2003) sugerem é o
composto expandido para servigcos. Além dos 4Ps, do composto de marketing
tradicional, para servi¢cos, deve-se incluir mais trés elementos a analise do

Servico proposto.

No marketing tradicional, os 4Ps sdo elementos controlados por
uma empresa e sao utilizados para satisfazer os clientes ou comunicar-se
com eles. Sao eles: produto, preco, praca (distribuicdo) e promocéo.
(ZEITHAML, BITNER, 2003).

No marketing de servigos, acrescentam-se pessoas (agentes
humanos que desempenham um papel no processo de execucdo de um
servico), evidéncia fisica (ambiente no qual o servico € executado) e processo
(procedimentos, mecanismos e roteiros) (ZEITHAML, BITNER, 2003).

Abaixo se detalha o composto de marketing expandido para

Servicos:
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Quadro 2 - Composto de marketing expandido para servicos.

Produto
Caracteristicas fisicas
Nivel de qualidade
Acessarios
Emabalagem
Garantias

Linhas de produto
Marca

Pessoas
Funcionarios
Recrutamento
Treinamento
Motivacdo
Recompensas

Trahalho em equipe

Praca (distribuicdo)

Tipo de canal

Exposicdo
Intermediarios

Espacos em pontos
Transporte

Estocagem
Adiministracdo de canais

Evidéncia fisica

Projeto das instalagdes
Equipamento
Sinalizagdo

Roupa dos funcionarios
Outros tangiveis

Relatorios

Promocio Preco
Composto de comunicagio Flexibilidade
Pessoal de vendas Faixa de preco

Quantidade Diferenciagdo
selecdo Descontos
Treinamento Margens
ncentivos Venda
Propaganda

Publico-alve

Midiz

Contetdo veiculado
magens

Promocdo de vendas
Assessoria de imprensa
Relagties publicas

Processo

Roteiro de atividades
Padronizacdo
Customizagdo

Numero de passos
Simples

Complexo

Clientes Cartdes de visita Enveolvimento de clientes
Educacdo Declaracdes
Treinamento Garantias

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003), p. 41.

De acordo com Gianesi e Corréa (2007), os servicos sao
experiéncias que o cliente vivencia, enquanto que os produtos sao coisas que
podem ser possuidas. A intangibilidade dos servicos torna dificil para os
gerentes, funcionarios e mesmo para os clientes, avaliar o resultado e a

gualidade do servico.

1.2. Qualidade dos servigos prestados

Diante das quatro caracteristicas acima apontadas por Zeithaml e
Bitner (2003), estrategicamente, Gronroos (2004) argumenta que € necessario
conhecer melhor as necessidades e desejos de longo prazo dos clientes.
Afirma que o cliente ndo busca somente o bem que compra, mas demanda
uma oferta de servico muito mais holistica, incluindo tudo o que compra,
desde informacfes sobre como utilizar melhor o produto até a entrega,

atualizacdo e solucbes corretivas. E exigem que tudo isso seja entregue de



41

maneira amigavel, confidvel e em tempo. Isso resulta na qualidade do servigo

prestado.

Para Gianesi e Corréa (2007), qualidade em servigcos pode ser
definida como o grau em que as expectativas do cliente sé&o
atendidas/excedidas por sua percepc¢ao do servigo prestado.

As vantagens competitivas de longo prazo sdo conseguidas através
de qualidade nos servicos prestados, ou seja, através da satisfacdo do
consumidor. A avaliacdo que o cliente faz durante ou apdés o término do
processo, se da através da comparacao entre o que o cliente esperava do
servico e o que ele percebeu do servico prestado (GIANESI, CORREA, 2007).

Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que fica dificl para os
consumidores avaliar desempenhos de servicos por possuirem poucos
indicios tangiveis. Por este motivo, sdo necessarios atributos que afetem a
facilidade de avaliacdo. Estes atributos podem ser divididos em propriedades

de busca, de experiéncia e de credibilidade.

A figura abaixo ilustra exemplos de atributos de busca, de

experiéncia e de credibilidade.
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Fig. 5 - Como as caracteristicas do produto afetam a facilidade de

avaliagao.
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Fonte: Lovelock e Wirtz (2006), p. 38.

Para avaliar o servico, o cliente define alguns critérios. Gianesi e
Corréa (2007) argumentam que € preciso identificar estes critérios para
compreender melhor as expectativas dos clientes. Eis abaixo os principais

deles:

Fig.6 - Critérios de avaliacdo da qualidade do servico.

Consisténcia

Flexibilidade velocidade de

‘ t ' atendimento
Competéncia
Critériosde

avaliagdo da
qualidade do servico

Credibilidade / “ Acesso
seguranca ‘ ‘

Tangiveis Custo

Atendimento/
atmosfera

Fonte: Gianesi e Corréa (2007, p.91).
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A figura acima indica os principais critérios que compreendem a
expectativa do cliente. O critério de consisténcia indica conformidade com a
experiéncia anterior; auséncia de variabilidade no resultado ou processo. O
critério de competéncia traduz a habilidade e conhecimento para executar o
servigo. Relaciona-se com as necessidades “técnicas” dos consumidores. Por
velocidade de atendimento entende-se a prontiddo da empresa e seus
funcionarios em prestar o servi¢o. Relaciona-se com o tempo de espera (real

e percebido).

Pelo critério atendimento/atmosfera entende-se a atencao
personalizada ao cliente, boa comunicacéo, cortesia e ambiente. Flexibilidade
€ um critério que indica a capacidade de mudar e adaptar a operacéo, devido
a mudancas nas necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento de
recursos. O critério de credibilidade/seguranca mostra a baixa percepcéo de
risco e habilidade de transmitir confianca.

O acesso é um critério que traduz a facilidade de contato e acesso,
localizagdo conveniente e horas de operacdo. Por tangiveis entende-se a
gualidade e/ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (bens facilitadores,
equipamentos, instalacdes, pessoal, outros consumidores). Por fim, custo

significa fornecer servi¢os a baixo custo.

Zeithaml e Bitner (2003) complementam que os clientes nao
percebem a qualidade como um conceito unidimensional, ou seja, as
avaliacbes dos clientes acerca da qualidade incluem as percepcbes de
multiplos fatores. As autoras explicam, a parir dai, as cinco dimensfes que 0s

consumidores consideram:

o Confiabilidade: habilidade para executar o servico prometido
de modo seguro e preciso (tem sido mostrada como a determinante mais

importante das percepcées);

o Responsividade: vontade de ajudar os clientes e prestar o

servico sem demora,;
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o Seguranca: conhecimento dos funcionarios aliado a simpatia

e a sua habilidade para inspirar credibilidade e confianca;

o Empatia: cuidado, atengdo individualizada dedicada aos

clientes;

o Tangiveis: aparéncia das instalacbes fisicas, equipamento,

pessoal e materiais impressos.

Por fim, estas dimensdes podem ser influenciadas diretamente
pelos funcionéarios. E ele ser4 um tépico estudado neste capitulo por ser a
personificacdo da empresa aos olhos do cliente. Se agem de modo nao-
profissional ou fazem observacdes grosseiras sobre seus clientes, as
percepcdes dos clientes serao influenciadas (ZEITHAML, BITNER, 2003).

Para finalizar este topico, Gronroos (2004) conclui que a qualidade

de um servico € qualquer coisa que o cliente percebe que ela seja.

Infere-se que, nos critérios para analisar a expectativa do
consumidor, a questdo da comunicacdo no atendimento tem importancia
fundamental no processo. Por este motivo, é importante que a ela seja um

item desta dissertacao.

1.3. A comunicacao interpessoal no atendimento

A contextualizacdo desta dissertacao trouxe Parente (2000), que
afirmou que os servicos e o0 atendimento englobam todas as atividades que

apresentam um relacionamento pessoal entre o varejista e 0 consumidor.

Como ja abordado como caracteristica do servico, a intangibilidade
torna dificil a avaliacdo da qualidade do servico prestado. Por ser executado
por pessoas, a padronizacdo quase nao existe. E é por isso que a
comunicacado entre o funcionario e o cliente é tdo importante para o aumento

do valor percebido do produto.

A partir da década de 1970, os estudos de marketing comecaram a

trazer a idéia de que interacdes entre provedores de servicos ou bens e seus
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7

clientes — interacbes comprador-vendedor - € um ponto importante a ser
considerado nas caracteristicas do marketing de servi¢os. Isso porque o0 modo
como essas interacbes s&8o0 gerenciadas causa um impacto sobre o

comportamento de compra dos clientes (GRONROOS, 2004).

Solomon (2008) apresenta o modelo de comunicacdo, o qual
especifica 0 nUmero de elementos necessarios para que a comunicacao seja
realizada. Um deles é a fonte, ou seja, onde a comunicagdo tem origem.
Outro é a prépria mensagem. Ha muitas formas de dizer algo, e a estrutura da
mensagem tem grande efeito sobre como ela é percebida. O receptor
interpreta a mensagem a luz de suas préprias experiéncias. Finalmente, a
fonte deve receber uma retroalimentacao (feedback). A figura seguinte retrata

0 processo tradicional de comunicagéo.

Fig. 7- Modelo de comunicagéo tradicional

FEEDBACK

Consumidor

Fonte: Solomon (2008), p. 287.

De acordo com Gianesi e Corréa (2007), nas organizacbes de
servico, a mao-de-obra é frequentemente o recurso determinante da eficacia
da organizacado. O alto contato entre o cliente e os funcionarios tem dois tipos
de consequéncias: por um lado, permite maior flexibilidade para o
atendimento das expectativas de clientes especificos; por outro, torna dificil a
tarefa de monitoramento de resultados de cada funcionario, exceto através de

reclamacoes de clientes.

Gronroos (2004) define o conceito e os sete critérios da qualidade

no relacionamento. Para ele, a qualidade do relacionamento pode ser descrita
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como a dindmica da formacdo de qualidade de longo prazo em

relacionamentos continuos com clientes.

Os sete critérios sdo: profissionalismo e capacidade (os clientes
percebem que os funciondrios possuem conhecimento e capacidade para
resolver seus problemas de um modo profissional), atitudes e comportamento
(os cliente sentem que os funcionarios (pessoas de contato) preocupam-se
com eles), acessibilidade e flexibilidade (os clientes percebem que os
funcionarios se comportam de modo que facilite o acesso do cliente e que
eles estdo preparados para demonstrarem flexibilidade de se ajustar as
demandas e desejos dos clientes), confiabilidade e integridade (os clientes
confiam na palavra dos funcionarios), recuperacao do servico (o cliente sabe
gue se algo acontecer de errado, a empresa logo tomara providencias),
panorama de servico (os clientes véem no ambiente fisico uma experiéncia
positiva do processo) e reputacdo e credibilidade (os clientes confiam na
empresa e no valor justo que a empresa define o seu negocio) (GRONROOS,
2004).

Para Gronroos (2004), o impacto do servico sobre o

relacionamento com o cliente pode ser aumentado de trés modos:

o Desenvolvendo novos servicos (novos servicos agregados a

oferta),

o Ativando servicos existentes, mas ocultos (fazer uso dos

servicos ndo-cobraveis como meio de competi¢cao) ou

o Transformando o componente de bens no elemento de
servico em relacionamentos com o cliente (oferecer o componente do bem de
um modo flexivel e modelado para se ajustar as necessidades e desejos do

cliente).

Zeithaml e Bitner (2003) sugerem uma figura ou mapa que
representa com precisdo o sistema do servico e todas as etapas que as

diversas pessoas estdo envolvidas na execucdao do servico. Dessa forma,
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essas pessoas podem compreender o seu papel no processo e facilitar a

comunicagdo como um todo.

Lovelock e Wirtz (2006) definem este diagrama como uma
experiéncia teatral, onde cada um possui 0 seu papel determinado. Para eles,
o papel de cada um é um conjunto de padrées de comportamento aprendidos
por experiéncia e comunicacdo a ser desempenhado por um individuo em
certa interacdo social de modo a obter a maxima eficacia no cumprimento da

meta.

Fig. 8 - Componentes do diagrama de servigos.

Evidéncia fisica
R - -
Linha de interagdo

= -

Contato na linha de frente
Acdes dos funciondrios

Linha de visibilidade

Contato de retaguarda

Agbes dos funciondrios

Linha de interagdo interna

Processos de apoio -_=

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 194).

-
-

Explicando a figura, o campo dedicado a ac¢des dos clientes alinha

passos, escolhas, atividades e interacdes que os clientes exercem no
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processo de compra, consumo e avaliagdo do servigo. Paralelamente as
acOes dos clientes, ha dois campos de a¢des dos funcionarios de contato. Os
passos e as atividades que o pessoal de contato executa e que sdo visiveis
aos clientes sdo as acbes de funciondrios na linha de frente
(ZEITHAML,BITNER, 2003).

As acbes de funciondrios de contato que ocorrem por tras da cena
para apoiar as atividades sdo chamadas de acdes de retaguarda dos
funcionarios de contato. Os campos dos processos de apoio abrangem os
servigos internos, 0s passos e as interagdes que ocorrem para dar apoio aos

funcionarios de contato na prestacao de servigos (ZEITHAML,BITNER, 2003).

Os quatro campos de acédo fundamentais para o diagrama de
servicos estao separados por trés linhas horizontais. A primeira € a linha de
interacdo, representado as interacdes entre clientes e empresa. Toda vez
gue, nessa altura, uma linha vertical cruza com a horizontal, ocorre um
contato direto entre o cliente e a empresa, isto €, um contato de servico. A
proxima linha horizontal € a linha de visibilidade. Ela separa todas as
atividades de servico visiveis ao cliente daquelas que ndo o sdo. A terceira
linha € a linha de interacédo interna, a qual separa as atividades do pessoal de
contato daquelas do pessoal ligado a outras atividades e funcionarios
responsaveis pelo apoio aos servi¢os. As linhas verticais que cruzam a linha

de interacdes representam os contatos internos (ZEITHAML,BITNER, 2003).

Para complementar, Lovelock e Wirtz (2006) definem os roteiros
como sendo as sequUéncias de comportamento que se espera que
funcionarios e clientes aprendam a seguir durante a entrega do servico.
Roteiros sdo aprendidos por experiéncia, educacdo e comunicacdo com

outros.

Lovelock e Wirtz (2006) definem, por fim, como um encontro de
servico o periodo durante o qual clientes interagem diretamente com um
servico. A medida que interagem com a empresa os clientes ficam expostos a
informacbes que podem influenciar suas expectativas, em como suas

avaliacOes do servico.
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1.3.1. Importancia do funcionario para o varejo

No composto do marketing de servigos, pessoas sédo todos os
agentes que desempenham uma parte no fornecimento do servi¢co e que, por
isso, influenciam as percepc¢des do cliente que estd comprando e dos outros
clientes presentes no cenério dos servi¢os (ZEITHAML, BITNER, 2003).

Gronroos (2004), afirma que a interacdo entre a empresa e 0
comprador depende da comunicacao entre funcionarios e clientes que, por
sua vez, depende do comportamento dos funcionéarios, daquilo que dizem e

fazem e como o fazem e dizem.

Do ponto de vista do cliente, a impressdo mais vivida do servico
ocorre no “contato de servico” ou “momento da verdade”, que € quando o
cliente interage com a empresa. Nestes contatos € que o cliente percebe a
gualidade do servico da organizacdo e que define se realizara novos negocios
com a empresa. Cada contato representa, para a empresa, uma oportunidade
de confirmar o seu potencial enquanto fornecedor de servicos de qualidade
(ZEITHAML e BITNER, 2003).

Lovelock e Wirtz (2006) agregam que, do ponto de vista de um
cliente, o encontro com o pessoal de servico é provavelmente o aspecto mais
importante de um servico. Da perspectiva da empresa, 0s niveis de servico e
o modo como ele é entregue pela linha de frente podem ser importantes
fontes de diferenciacdo, bem como vantagem competitiva. Para eles, os
funcionéarios sédo a parte essencial do produto, sdo a empresa de servico e

SA0 a marca.

Gronroos (2004), também cita 0 momento da verdade ao afirmar
gue, qualidade é produzida localmente em uma série de momentos da
verdade (ou momentos de oportunidade), em interacbes entre comprador e

vendedor.

Para finalizar, Gronroos (2004) define como mensagem de servi¢cos

as mensagens que resultam de processos de servico. A aparéncia, a atitude e
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0 comportamento de profissionais sdo mensagens de servi¢co e contém, em si,

um substancial elemento de comunicagéo.

Zeithaml e Bitner (2003) citam também que acles espontaneas e

nao-programadas executadas por funcionarios podem fazer com que o cliente

recorde de contatos de servicos como satisfatérios ou ndo-satisfatorios.

Diante do exposto neste capitulo, destacam-se as seguintes

contribuicdes que serdo utilizadas no capitulo 4. Os pontos abaixo serdo

aplicados ao estudo da empresa proposta, no protocolo de estudo de caso,

cada um como uma categoria de analise:

A quarta perspectiva estratégica de Gronroos (2004), que
permite que a empresa tenha um diferencial competitivo dos
seus concorrentes, pois a empresa adota a visdo de que
uma oferta aprimorada € exigida para apoiar 0S processos
de geracao de valor do cliente e que a solucao central (um
produto fisico, servico ou combinacdo de bens e servigos)
nao é suficiente para diferenciar a sua oferta das ofertas de

concorrentes.

O modelo molecular de Lovelock e Wirtz (2006), que ajuda a
visualizar a combinacédo do produto principal e seus servi¢cos
suplementares, ou seja, o que eles chamam de produto

ampliado.

E os servicos high-touch/high-tech de Groonros (2004), que,
de acordo com o autor, sdo diferenciados pois 0s servicos
high-touch dependem muito das pessoas no processo de
servico produzindo o servi¢o, ao passo que 0s servi¢os high-
tech sdo predominantemente baseados na utilizacdo de
sistemas automatizados, tecnologia de informacdo e outros

tipos de recursos fisicos.



o1

Agora, para complementar o entendimento do marketing de

servigos, vamos trata-lo de sua importancia no varejo brasileiro.



CAPITULO 2 — MARKETING DE SERVICOS NO VAREJO BRASILEIRO

O capitulo 2 tem o objetivo de apresentar os conceitos gerais do
varejo e tragar um panorama atual do varejo brasileiro e paulistano. Apds isso,
abordara o pequeno varejo no Brasil e as lojas de hortifrutigranjeiros. Por fim,
relacionard o marketing de servicos conceituado no capitulo 1 com o varejo

brasileiro.

2.1. Conceitos sobre Varejo

A fim de se definir o conceito de varejo, Parente (2000 p.22) afirma

que:

O varejo consiste em todas as
atividades que englobam o processo de venda de
produtos e servigos para atender a uma necessidade
pessoal do consumidor final. Quando se fala em
varejo, logo surge na mente a imagem de uma loja;
porém, as atividades varejistas podem ser realizadas
também por telefone, correio, internet e na casa do
consumidor.O papel do varejo é, dentro de um
sistema de distribuicdo, estar entre o produtor e o
consumidor final, desempenhando um papel
intermediario, funcionando como um elo entre o nivel
do consumo e o nivel do atacado ou da producéo.
Apesar de intermediarios, assumem um papel cada
vez mais pré-ativo na identificacdo das necessidades
do consumidor e na definicdo do que serd produzido
para atender as expectativas do mercado.

Souza (2007) afirma que a loja se transforma de ponto de venda
também em ponto de experiéncia, relacionamento, servigos, solucdes
completas de integracdo, na disputa pela atencdo e preferéncia do
consumidor, competindo com as alternativas ndo-loja, como internet, celular,

vendas diretas, catalogos, televisao, telefone e outras.

Conforme abordado na introducéo desta pesquisa, o fato do varejo
ser o local onde o produtor consegue tirar conclusées sobre o que o

consumidor final busca, indica a importancia do varejo e a necessidade de
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analisar o consumidor neste momento de compra, a fim de que o produtor

possa definir melhor a sua estratégia.

De acordo com Parente (2000), as instituicdes varejistas podem ser
classificadas segundo alguns critérios:

Fig. 9 - Classificacao das instituicoes varejistas.

-Independentes
-Redes
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- Departamentos alugados
- Sistemas Verticais de
Marketing
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I . _ -Vendas Diretas
Instituicdes sem Lojas P
- ; -Maguinasde Venda
-VarejoVirtual
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Fonte: Parente (2000), p.25.

A figura indica, inicialmente, os tipos varejistas caracterizados de
acordo com o tipo de propriedade. Em seguida, as instituicdes varejistas sao
categorizadas em dois principais sistemas: varejo com loja e varejo sem loja,

cada um com a sua sub-classificacdo (PARENTE, 2000).

Ja quanto ao formato e tamanho das lojas do varejo alimenticio,

Parente (2000) classificou de acordo com a tabela abaixo:



Tabela 1 - Varejo alimenticio — formato de lojas.

Varejo Formato de Lojas Areade Nimero médio % de vendas ndo-
vendas/m2 de itens alimenticio

Bares 20-30 300 1
Mercearias 20-50 500 3
Pequenc Padaria 50-100 1000 1
Minimercado 50-100 1000 3
Lojas de conveniéncia 50-250 1000 3
Supermercado compacto 300-700 4000 3
Medio g narmercado convencional 700-2500 9000 B
Superlaja 3000-3000 14000 12
Grande yipermercado 7000-16000 45000 30
Clube atacadista 5000-12000 5000 35

Fonte: Parente (2000, p. 30).

Namero de

check outs

001-2

002-6

007-20

25-36

55-30

25-35
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Esta classificagéo foi feita devido ao varejo alimenticio no Brasil ser

particular. As empresas tendem a acompanhar as tendéncias mundiais,

apresentando uma variedade completa de modelos e formatos de lojas, que

atendem as diversas caracteristicas e necessidades do mercado (PARENTE,

2000).

A ABRAS (Associacao Brasileira de Supermercados), por sua vez,

classifica as lojas de varejo conforme a tabela abaixo:

Tabela 2 - ABRAS — formato de lojas.

Tipe Areadevendas (m2) Médiadeitens % de N3o-alimentos Nivel de preco No de check-outs
Conveniéncia 50a 200 1 mil 1 120 la2
Proximidade 150 a 300 4mil 1 110 3ad
Sortimento Limitado 200a500 900 2 81 2a4d
Compacto 300 a 800 & mil 3 95 2a7
Convencional 300a 2,5 mil 12 mil 5 100 Sals
Gourmet Especial 1,3 mila3mil 14 mil 6 105 8ale
Superloja 2,5mila s mil 25 mil 10 95 16a30
Atacado de Autosservigo 2,5 mil a6 mil 9 mil 10 32 20a27
Loja de depdsito 4milasmil 7 mil 7 90 25a36
Clube atacadista 4 mil agmil 6 mil 60 30 20a3s
Hipermercado 6 mil a 10 mil 50 mil 30 93 30a50
Supercenter 8 mil a 12 mil 65 mil 40 30 30ass

Fonte: Panorama Super Hiper, 2010, p. 41.
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Parente (2000) também define o composto varejista, ou seja, 0
conjunto de varidveis que compdem o esforco de marketing do varejista. Ele
engloba todos os fatores controlaveis que o varejista articula para conquistar a
preferéncia do consumidor. A tabela abaixo indica quais séo eles:

Tabela 3 - Composto Varejista — 0s 6 P’s.

Varidveis do composto varejista [ |Exemplo de decisbes

Mix de produtos Variedade de linha, gualidade, servicos
Precos Precos, Crédito, Beneficio/Custo
Promocdo Propaganda, ofertas, sinalizacdo
Apresentagdo Loja, departamentalizagdo, Planograma
Pessoal Atendimento, rapidez, servigos

Ponto Localizagdo, acesso, visibilidade

Fonte: Parente (2000), p. 61.

O varejo também pode ser classificado conforme a sua estratégia
de beneficio/custo. Parente (2000) detalha as nove possiveis estratégias que
podem ser adotadas pelas empresas, com base nas trés politicas de preco:

abaixo do mercado, na média do mercado, e acima do mercado.

Grafico 1 - Nove estratégias de beneficio/custo.

BENEFICIO

7 - Estratégiade valor 8 - Estratégia de valore

9 - Estratégia Premium

supremo beneficio alto
Alto
4 - Estratégia de valor 5 - Estratégia de valor 6 - Estratégia de valor
alto e beneficio médio médio baixo e beneficio médio
Medio
1- Estratégiade 2 - Estratégiade valore 3 - Estratégia de valor
economia beneficio baixo muito baixo
Baixo

Baixo Médio Alto PRECO

Fonte: Parente (2000), p. 165.
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O grafico acima indica que a empresa 1 oferece uma loja com
poucos beneficios e com custos baixos, atraindo o segmento consumidor
muito sensivel a preco. Ja a empresa 9 oferece altos beneficios a precos
elevados, para 0 segmento que valoriza os beneficios. A empresa 5 atrai o
segmento que procura equilibrar beneficios e custos (PARENTE, 2000).

2.2. O varejo brasileiro e paulistano: panorama atual

Quando se aborda as caracteristicas do varejo brasileiro e

paulistano, tem-se 0 seguinte panorama:

A evolucao recente do setor de supermercados no Brasil engloba
varios movimentos simultaneos que incluem a preparacao para expansao de
vendas, a busca por maior rentabilidade das operagcbes, as propostas de
novos formatos de lojas e a diversificagdo do mix de produtos vendidos.
Atingir tais objetivos significa buscar maior eficiéncia operacional
(PANORAMA SUPER HiPER, 2009).

Indicando a importancia do varejo no mercado brasileiro, o IBGE
divulgou que as vendas no pais tiveram, em janeiro de 2009, um aumento de
6% em relacdo ao mesmo més do ano anterior e de 1,4% na comparacao
com dezembro de 2008. O segmento de Hipermercados, Supermercados,
Alimentos, Bebidas e Fumo foi um dos apresentaram destaque, com
crescimento de 7%. O IBGE acrescentou ainda que a receita nominal do
comeércio varejista (Que néo exclui a inflacdo) avancou 2,1% em janeiro sobre
dezembro e 11,9% na comparacdo com igual més de 2008 (APAS, 2009,

www.portalapas.org.br).

De acordo com o Panorama 2009, os hipermercados e
supermercados representaram 5,9% das vendas reais do varejo em 2008
(janeiro a agosto), onde o estado com o melhor desempenho foi Pernambuco
(9,6%), seguido por Sdo Paulo (9%), Parana e Rio Grande do Sul (ambos
com 5%) e Espirito Santo (4,9%) (PANORAMA SUPER HIPER, 2009).
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O grafico abaixo indica as vendas reais no varejo em 2008, de

acordo com o segmento.

Gréfico 2 - Vendas reais no varejo em 2008 (jan-ago).

Automdéveis

Moéveis e eletrodomésticos
Medicamentos e Higiene...

Tecidos e vestuario

Supermercados

Comérciogeral

0,00%

19,80%
17,90%
12,50%
10,20%
5,90%
10,50%
5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Fonte: Panorama Super Hiper, 2009, p. 24.

A instituicdo Nielsen, ao realizar o “Ranking Abras”, mostrou que os

supermercados responderam por 91,3% do faturamento do auto-servico em

2007. O faturamento nominal do auto-servico atingiu R$136,3 bilhGes, ao

passo que o numero total de funcionarios chegou a 868 mil e somente o

segmento supermercado respondeu por 736,7 mil deles. O Ranking pode ser
visualizado no Anexo A desta dissertacio (PANORAMA SUPER HIPER,

2009).

Tabela 4 - O auto-servico alimentar brasileiro: 2005 a 2008.

2005 2006 2007 2008
Mumero de lojas (total
auto-servigo) 73.051 73.695 74.579 75.725
Faturamento annual
{em R5hi. Nominais) 118,5 1241 136,3 158,35
Participacdo do fat.
Sobre o PIB 5,5 5.3 52
Mumero de empregos
diretos 815.327 838.047 8268.023
Area devendas (em m2
milhfjes] 18,7 18,9 18,8 18,8
Mumero de check-out 173.404 175.261 180.596 185.889

Fonte: Panorama Super Hiper, 2010, p. 38.
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Pela tabela acima, percebe-se o aumento gradual no nimero de
lojas do auto-servico no Brasil, bem como o aumento no nimero de empregos
diretos e niumero de check-outs. Apesar do faturamento anual ter aumentado,

a participacao do faturamento sobre o PIB vem caindo ligeiramente.

O quase nulo crescimento em area de
vendas se explica pela crescente demanda dos
consumidores por lojas compactas e com bom nivel
de servico, de modo a oferecer-lhes comodidade,
praticidade, agilidade, fenbmeno estatistico que se
explica pelo fato de que redes de médio e grande
porte passaram a investir nos modelos de loja mais
compactos (PANORAMA SUPER HIPER, 2010, p.
40).

BN

Com relagdo a concentracdo, o setor de supermercados é
altamente fragmentado. Apesar do porte das trés empresas lideres no
mercado brasileiro ser significativo, a concentracdo do setor é baixa. A
penetragcdo de supermercados no Brasil, em termos de numero de
estabelecimentos em relacdo a populagéo e area geral, € menor que 0s niveis
dos Estados Unidos da América e de muitos paises da Europa Ocidental, tais
como Franca, e de alguns paises sul-americanos, como o Chile (PAO DE

ACUCAR, 2009, www.grupopaodeacucar.com.br).

De acordo com o Panorama Super Hiper 2010, em paises da
Europa, o nivel de concentragdo entre as quatro maiores empresas supera
60%, como € o caso da Franca (63%), da Holanda (66%) e da Espanha
(62%). No Brasil, entretanto, as cinco maiores empresas representam 41%,
com 38% de participacdo das trés primeiras colocadas no Ranking Abras
(Anexo A).

Tomando como base estes indicadores, conclui-se que o Brasil
ainda possui espaco para a entrada de novos competidores internacionais de
porte, uma vez que o mercado brasileiro tem grande potencial de crescimento
(PAO DE ACUCAR, 2009, www.grupopaodeacucar.com.br).

De acordo com o IBGE, a populagdo total do Brasil era de

aproximadamente 186,8 milhdes de habitantes no final de 2006, posicionando


http://www.grupopaodeacucar.com.br/
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o Brasil como o quinto pais mais populoso do mundo, com uma populacao
gue cresce atualmente a uma taxa de 1,7% ao ano. Pelo fato de,
aproximadamente, 82,8% da populacdo viver em &reas urbanas e essa
populacdo crescer a uma taxa maior do que a populacdo brasileira como um
todo, o setor esta particularmente bem posicionado para se beneficiar em
economia de escala decorrente do crescimento urbano brasileiro. O setor €,
portanto, dependente das taxas de crescimento da populagcdo urbana do
Brasil e de seus diferentes niveis de renda (PAO DE ACUCAR, 2009,

www.grupopaodeacucar.com.br).

Na cidade de S&o Paulo, a presenca do varejo € bastante
significativa para a economia. Pode-se concluir isto a partir de uma pesquisa
realizada pela Fecomércio — SP, que indica que, em fevereiro de 2009, o nivel
de emprego no comércio varejista na Regido Metropolitana de Sao Paulo
apontou crescimento de 6,5% em comparacdo ao mesmo més do ano

passado (APAS, 2009, www.portalapas.org.br).

De acordo com a pesquisa, Supermercados (alimentos e bebidas)
e Farmacias e Perfumarias foram os setores que mais contrataram no més,
com 1.316 e 341 novos funcionarios, respectivamente. Os dois segmentos
empregaram 15.438 novos funcionarios somente nos ultimos doze meses, e
sao os setores que vém registrando aumento nas vendas. A taxa de admitidos
em fevereiro atingiu 4,0%, enquanto as taxas de demitidos e rotatividade

ficaram em 3,9% (APAS, 2009, www.portalapas.org.br).

Ao se realizar uma analise do tiguete médio em todas as regides
do Brasil, concluiu-se se que o menor tiquete é praticado no maior mercado
do pais, a grande S&o Paulo (R$16,00). Explica-se pois, apesar do tiquete ser
menor, a frequéncia do cliente ao ponto-de-venda é maior. Apesar deste fato,
guando se analisa o faturamento obtido pelo auto-servico em cada regido, o
Sudeste representa 54,6%, ou seja, R$ 49,3 bilhdes obtidos pelas lojas da
regido, sendo que, deste valor, Sdo Paulo representa 76,4% (R$ 37,7 bilhdes)
(PANORAMA SUPER HIPER, 2009).
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O auto-servico paulista € um dos mais desenvolvidos do Brasil,
com todos os tipos de formato e porte de lojas atuando simultaneamente num
mercado amplo, porém concorrido, 0 que faz com que 0s servicos se

aprimorem dia-a-dia.

23. O pequeno varejo no Brasil e as lojas de

hortifrutigranjeiros.

O aumento da populagédo solteira que mora sozinha e, de acordo
com uma pesquisa realizada pela Nielsen, 10,4% mais consumidores
aderiram ao costume de fazer compras de itens do dia-a-dia no pequeno
varejo, em 2008. Os supermercados, por sua vez, passaram a se adaptar a
este perfil de consumidor. No passado, 0s supermercados somente
enxergavam as familias como publico-alvo. Hoje, essa visdo comec¢a a mudar,
principalmente os pequeno estabelecimentos, que déao certo principalmente

em bairros onde ha mais pessoas vivendo sozinhas (CUNHA, 2008).

Um sinal dessa adaptacéo € que as grandes empresas passaram a
dar prioridade a abertura de lojas em formatos menores, supermercados
tradicionais com menos check-outs, mas com bom fluxo de clientes

(PANORAMA SUPER HIPER, 2009).

Dessa forma a conveniéncia ganha espaco. Souza (2007) afirma
gue, em mercados mais maduros, o formato de conveniéncia tornou-se uma
obrigacdo para atender o consumidor, cada vez mais pressionado pela falta
de tempo, problemas de deslocamento e seguranca e pelas compras mais
frequentes. Os consumidores migram dos grandes formatos para op¢cées mais
proximas de onde moram, trabalham ou estudam, redefinindo &areas

comerciais e as participacdes de mercado dos diversos formatos.

Uma pesquisa realizada pela EMS identifica que a cultura do médio
varejo nos polos industriais deve assimilar os conceitos do marketing de
relacionamento como “tabua de salvagao”. Isso indica a preocupagao do

pequeno e médio varejo em se desenvolver para atrair o consumidor para o
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ponto-de-venda. Historicamente, os lideres de mercado regionais tém de se
preocupar com a agilidade e ameaca dos pequenos (MENEZES, 2008,

www.ems-private.com.br).

E esta ameaca dos pequenos cada vez sera maior. O pequeno
varejo continuara crescendo, pois compensa a falta de estrutura (presente nos
grandes supermercados), com a pessoalizacdo dos servicos e a agilidade
para oferecer servicos e produtos diferenciados e inovadores, que nao
precisam de escala para serem implantados (PEDREBON, ZOGBI, 2005).

Além disso, o publico comprador percebe o pequeno varejo como
algo dependente do seu consumo e tende a cobrar dele outras caracteristicas
como atencdo pessoal, crédito mais informal, embalagem especial, entrega
personalizada e esclarecimento sobre determinado produto, com dicas,
opinides e criticas (PEDREBON, ZOGBI, 2005).

Zeithaml e Bitner (2003) indicam que uma das dimensdes da
gualidade de um servico é a empatia, ou seja, a atencao individualizada e o
cuidado que a empresa oferece a seus clientes. Pequenas empresas
possuem ai uma vantagem competitiva com relacdo as grandes empresas,
pois seus funcionarios conhecem seus clientes pelo nome e constroem
relacionamentos que refletem seu conhecimento pessoal das necessidades e

preferéncias dos clientes.

Ao pesquisar 0 segmento de hortifrutigranjeiros, identifica-se que,
nos ultimos anos, acentuou-se o0 aparecimento de lojas especializadas na
venda de frutas, verduras e legumes na cidade de S&o Paulo. Tal fato esta
mudando a cultura de compra destes produtos, por parte dos consumidores.
As feiras de rua e outras alternativas tradicionais estdo sendo substituidas por
lojas que oferecem aos consumidores maior conforto, higiene, seguranca e,
principalmente, a garantia da qualidade do produto (FACCIOLA, PEREIRA,
2008).

Neste cenario, surgiram empresas que estdo aplicando um modelo

de gestdo avancado, tanto na exposi¢cdo dos produtos dentro da loja, quanto


http://www.ems-private.com.br/
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na abordagem do consumidor. Por isso, estdo se transformando em centros
de compras de conveniéncia. Chamam atencdo as estratégias de marketing
de servicos que estas lojas estdo adotando, que nada ficam a dever aos
grandes supermercados, resguardando, naturalmente, a propor¢cdo das
respectivas operacdes (FACCIOLA, PEREIRA, 2008).

Quando se aborda a questdo de qualidade de vida, Souza (2007)
afirma que a demanda por produtos, lojas, conceitos e marcas relacionadas
com bem-estar, cuidados pessoais e saude se transforma na tendéncia maior
no cenario de negocios. Esta revisdo dos conceitos ligados a alimentacao cria
uma nova industria e redesenha a oferta existente. Varejistas como a norte-
americana Whole Foods, focada em produtos organicos e naturais, cresce

acima da média de mercado.

Souza (2007) informa que, nos Estados Unidos, o consumo de
alimentos organicos pulou de US$ 1 bilhdo em 1990 para US$ 14 bilh6es em
2005. A onda do organico insere-se na busca por maior saudabilidade e
gualidade de vida. Isso reflete na busca pelo natural, na rastreabilidade e
garantia de procedéncia por parte do varejo e no aumento da penetracao de

alimentos funcionais.

O Panorama Super Hiper 2010 reforca a tendéncia de que os
consumidores estdo preocupados com a saude e o envelhecimento. Por isso,
em todo o mundo, a venda de produtos e marcas relacionados a alimentos
funcionais ganham cada vez mais espaco nas géndolas dos supermercados e
movimentam mais de US$ 160 bilhdes em vendas. No Brasil, esta tendéncia
esta em acelerado crescimento (PANORAMA SUPER HIPER, 2010).

2.4. O marketing de servicos no varejo.

Apobs ter sido conceituado o varejo brasileiro, sera feita a relagdo do
tema com o capitulo 1 desta dissertacdo, que abordou o marketing de

Servicos.
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Meira (2001) cita que o marketing esta passando por um processo
em que ele primeiro se preocupou com os atributos do produto, para entao
preocupar-se com as marcas e, finalmente, chegar a uma atividade de
administracdo de marketing baseada em experiéncias sensoriais, procurando

criar um vinculo emocional entre produto e consumidor.

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que, com a mudanca do perfil do
consumidor, o maior problema é a falta de tempo. E a solucdo para isso é
através de servicos. Casais com carreiras profissionais individuais, familias
com a presenca apenas do pai ou da mée, entre outras configuragdes
familiares nao-tradicionais, estdo percebendo uma forte necessidade de

consumo: mais tempo.

Por isso, servicos convencionais como o
varejo, também estdo adicionando outros servigos
para que as acdes associadas ao fazer compras
sejam facilitadas, adequando melhor suas horas em
conformidade com as agendas dos clientes,
reduzindo tempo de transacdo, facilitando o acesso
do pessoal de servico, melhorando a entrega e
levando mercadorias em casa ou trabalho
(ZEITHAML, BITNER, 2003, p. 50).

O pequeno varejo € um formato que permite que o cliente néo
tenha grande custo de tempo, aumentando o valor percebido da compra que

se faz no ponto-de-venda.

Parente (2000) acredita que ha duas razdes que motivam o0s
varejistas a implementar procedimentos operacionais que efetivamente
produzam bons servicos e bom atendimento ao consumidor. Primeira, custa
cinco vezes mais atrair um novo consumidor do que gerar vendas adicionais a
consumidores existentes. Segunda, consumidores insatisfeitos propagam
mais suas experiéncias desagradaveis do que o fazem os consumidores

satisfeitos sobre suas experiéncias favoraveis.

7

Souza (2007) afirma que, nos supermercados, € marcante a
tendéncia de ampliacdo dos servicos. De forma geral, busca-se otimizar a

presenca constante dos consumidores na lojas e o conhecimento dos seus
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hébitos de consumo para desenvolver relacionamentos e aumentar receitas e

resultados.

Parente (2000) afirma que o marketing de servigos é caracterizado
como uma decisao estratégica e tatica no composto varejista. Exemplos itens

gue compdem esta deciséo estao na tabela abaixo:

Tabela 5 - Exemplos de decisbes estratégicas e taticas no

composto varejista, com base no marketing de servicos.

Estratégicas Taticas

Mivel basico de servigo no atendimento Sistema de entrega de mercadorias
Gama de servigos oferecidos empacotamento

Enfase no treinamento Pesquisa para avaliar atendimento
Remuneracdo dos vendedores Procedimento para devolugdes

Fonte: Parente (2000), p. 83.

Predebon e Zogbi (2005) afirmam que o varejo engloba trés tipos
de servicos: 0s servicos de pré-transacao, de transacédo e pés-transacao. Os
servicos pré-transacao incluem o estacionamento, a facilidade no horéario de
atendimento, as informacdes gerais, 0 merchandising, a experiéncia com 0s
produtos. Os servicos da transacdo propriamente dita sdo o atendimento,
disponibilidade, crediario, rapidez, embalagem. Os servi¢cos de pds-transacéo
sdo a entrega, 0s ajustes/assisténcia técnica, as devolucbes e as

reclamacdes.

O setor supermercadista, principalmente na cidade de Sao Paulo,
por ser muito competitivo, encontra na prestacdo de servico o caminho para a
diferenciacdo. Souza (2007) conclui que o PDV (Ponto-de-venda) evoluiu para
assumir diferentes papéis e responsabilidades. Passou a ser um PDE (Ponto-

de-Experiéncia) para as marcas e um PDS (Ponto-de-servi¢os), incorporando
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uma maior oferta de servigos, convergentes ou ndo com os produtos vendidos
(SOUZA, 2007).

Indo além, o ponto-de-venda se tornou um PDR (Ponto-de-
relacionamento), estimulando programas que proporcionem a satisfacdo de
demanda que vao além dos produtos. A loja também pode ser um PDSC
(ponto-de-solugcdes-completas), oferecendo produtos e servigos estruturados
para satisfazer necessidades especificas ou um PDA (Ponto-de-atualizacao),
onde os clientes tém a possibilidade de se atualizar sobre temas ligados ou
ndo ao negacio principal (SOUZA, 2007).

Por fim, o ponto-de-venda pode ser considerado um PDI (Ponto-de-
Integracéo), ao oferecer a possibilidade de integracdo de clientes que tenham
afinidades em suas demandas (SOUZA, 2007).

No que tange ao relacionamento no ponto de venda, Souza (2007)
afrma que o varejo aumenta esforgcos na flexibilizagcdo da rotina de
atendimento, permitindo que o vendedor primeiro perceba e entenda o jeito e
as preferéncias do cliente e depois adapte sua postura ao gosto do cliente,

sem perder a cordialidade e a capacidade de orientacao.

Parente (2000) afirma que os varejistas passaram a reconhecer a
importancia das pessoas para O crescimento da organizacdo e estédo
empenhados em recuperar o tempo perdido, com investimentos crescentes

em programas de treinamento e de capacitacéo profissional.

O autor destaca que a habilidade da comunicacao pessoal é a base
para todo o processo de venda pessoal, ho qual ocorre a troca de idéias e
interesses entre o vendedor e o comprador. Destaca também os atributos e
habilidades que contribuem para o sucesso do relacionamento:
comunicabilidade, aparéncia pessoal, personalidade, conhecimento, atitude,
saber ouvir, similaridade, adaptabilidade (PARENTE, 2000).

Predebon e Zogbi (2005) agregam gque a qualidade do atendimento

€ um dos maiores diferenciais competitivos de uma loja. Ele ndo vem somente
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das regras, da selecdo do pessoal e do treinamento, mas também de uma
sinergia especial, fruto do bom ambiente criado.

A discussao teérica deste capitulo permitiu o destaque das Nove
estratégias de beneficio/custo de Parente (2000), que contribuird com estudo
de caso desta pesquisa, no capitulo 4. Essa teoria sera aplicada ao estudo da
empresa proposta, no protocolo de estudo de caso, como uma categoria de
analise. Afirma-se com ela que o varejo pode ser classificado conforme a sua
estratégia de beneficio/custo, detalhando as nove possiveis estratégias que
podem ser adotadas pelas empresas, com base nas trés politicas de preco:

abaixo do mercado, na média do mercado, e acima do mercado.

Tendo finalizado o apanhado tedrico sobre marketing de servigos
no varejo brasileiro, partimos agora para a conceituacdo do comportamento

do consumidor e suas principais caracteristicas no varejo.



CAPITULO 3 — COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Este capitulo conceituard& o comportamento do consumidor.
Pesquisara as teorias mais significativas sobre o assunto e fara uma analise
do processo de compra do consumidor. Apos isso, contara um pouco sobre o
consumidor brasileiro e detalhard como é o perfil atual dos clientes do varejo,

voltado ao pequeno varejo e as lojas de hortifrutigranjeiros.

Esta dissertacdo se baseara em teorias que explicam o
comportamento do consumidor de bens, pois o varejo, apesar de oferecer
servicos nao inerentes aos produtos para realizar a venda, tem como produto

principal os bens de consumo.

3.1. Introducéao

Para iniciar a pesquisa retoma-se o que foi definido por Gianesi e
Correa no capitulo 1, quando fazem mencédo de que o aumento do valor
percebido pelo cliente ocorre pelo resultado ndo apenas no valor monetério
pago pelo produto, mas consiste também nos custos de tempo, energia e

desgaste psicoldgico.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) definem o comportamento do
consumidor como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e servi¢os. Acrescentam que as atividades
podem ser: obtencao (levam ou incluem a compra ou o recebimento de um
produto), consumo (como, onde e sob quais circunstancias os consumidores
usam o0s produtos) e eliminacdo (como os consumidores dispbéem dos

produtos e embalagens).

Marques e Noronha (2001) afirmam que estudar o comportamento
do consumidor € analisar como os individuos tomam decis6es em gastar seus
recursos com itens para consumo (e o que eles compram, por que, quando,

onde e com que frequéncia eles compram e usam).
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Sheth, Mittal e Newman (2001), por sua vez, afirmam que o
comportamento do cliente é definido como as atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em
decisdes e acdes, como comprar e utilizar produtos e servigcos, bem como

pagar por eles.

Solomon (2008) agrega que as pessoas freqientemente compram

produtos néo pelo que elas fazem, e sim pelo que elas significam.

Com relacéo ao valor percebido, Parente (2000) o define como um
conceito fundamental para entender o comportamento do consumidor. Os
consumidores, no processo de escolha, comparam explicita ou implicitamente
0 conjunto de beneficios (ex.: atendimento, variedade, conforto) que
percebem em uma loja em relacdo aos seus custos. O valor pode ser

expresso por meio da fungéo do beneficio sobre o custo.

Gianesi e Corréa (2007) agregam que, com a rapidez da mudanca
das necessidades e expectativas dos consumidores ao longo do tempo e a
variedade destas mesmas necessidades e expectativas, € necessario algum
esforco adicional para que o servico prestado esteja sempre adequado as

necessidades do consumidor.

Uma das tarefas, portanto, é monitorar e identificar as
necessidades dos consumidores, de modo a projetar um servico cujo
desempenho atenda a estas necessidades. Esta identificacdo pode ser feita
através de pesquisas quantitativas ou qualitativas, as quais devem ser

periddicas.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) acrescentam métodos que

podem ser utilizados para estudar o comportamento do consumidor:

o Observacdo: abordagem observacional (observar o
comportamento do consumidor em diferentes situacdes), observacao
domiciliar (os profissionais de marketing vdo para dentro das casas dos

consumidores para constatar exatamente como o0s produtos sdo consumidos)



69

e 0 shadowing (acompanhar “as escondidas” um consumidor ao longo do

processo de compra ou consumo),

o Entrevistas e levantamentos: levantamentos (informacgdes
sobre um grande numero de consumidores pela formulacdo de perguntas e o
registro das respostas), grupos de foco (estudos em grupo de 8 a 12 pessoas
com um moderador) e estudos longitudinais (repeticdo de medidas das
atividades do consumidor ao longo do tempo para detectar mudancas de

comportamento de compra),

o Experimentacdo: compreender as relacdes de causa e efeito
pela manipulacdo de variaveis independentes para determinar os efeitos de

mudancgas nas variaveis dependentes e

o Pesquisas de consumo: desenvolvidas a partir dos trés
métodos primarios de pesquisa para examinar cComo as pessoas compram e

usam os produtos.

As organizacoes envolvidas em determinar o que 0os consumidores
podem comprar estdo incluidas na cadeia de fornecimento ao varejo,
conforme definido por Blackwell, Miniard e Engel (2005). Esta cadeia abrange
os produtores, os atacadistas, os varejistas e os consumidores. Aléem disso,
existem organizacOes facilitadoras como as agéncias de propaganda e

pesquisa, as instituicdes financeiras, e as empresas de logistica e distribuicéo.

A crescente influéncia do consumidor nos negocios é retratada na

figura abaixo:
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Fig. 10 - A crescente influéncia do consumidor nos negocios.

Atacadista = Produtor = Varejista — = Consumidor
Eua 1750-1850 1850 1970-2000 2000+
Europa  1560-1760 1760 1970-2000 A 2000+
Orientagdo Orientacdo Orientacdo Orientacdo
paraa para as parao abrangente
producdo vendas marketing parao
consumidor

Fonte: Blackwell, Miniard, Engel (2005), p. 16.

3.2. O processo decisorio de compra

Antes de se detalhar o processo de compra, Zeithaml e Bitner
(2003) definem os conceitos de expectativa e percepcdo de um cliente.
Expectativas sédo crencas a respeito da execucao do servico que funcionam
como padrdes ou ponto de referéncia com relacdo ao qual o desempenho é

julgado.

Dentro da expectativa, o cliente define
qual é o servico desejado, ou seja, o nivel de servigos
que o cliente gostaria de receber. Mas ele também
define qual o servico adequado, ou seja, 0 baixo nivel
de expectativa e o que ele aceitara (ZEITHAML,
BITNER, 2003, p. 68).

Entre estes dois servicos ha a zona de tolerancia, ou seja, a regiao
formada pelo reconhecimento dessa variacdo e pela disponibilidade em
aceita-la. Estando entre esta janela, os clientes ndo percebem de forma
especial o desempenho de servicos. Se ultrapassar, 0 servico ganha a
atencao do cliente de forma positiva ou negativa (ZEITHAML,BITNER, 2003).
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Fig. 11- Zona de tolerancia entre servico desejado e adequado.

Servigo desejado

Zonade tolerdncia

servigo adequado

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003), p. 69.

E importante destacar que clientes diferentes possuem zonas de
tolerancia diferentes. Em seguida, Zeithaml e Bitner (2003) definem as
percepcdes dos clientes. Sendo as expectativas algo dinamico, as avaliacdes
também podem sofrer ao longo do tempo e o que atualmente satisfaz o
cliente, amanha podera nao mais satisfazer. Os clientes percebem os servicos
em termos da qualidade e de quéo satisfeitos eles estdo com relacdo ao

conjunto total de suas experiéncias.

Fig. 12 - Percepcdes dos clientes.

Confiabilidade

Responsividade

Qualidade Fatores
Seguranca . e situacionais
servicos
Empatia
Tangibilidade

Qualidade

do Satisfacio

do cliente

produto

Fatores
pessoais

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003), p. 88.
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Lovelock e Wirtz (2006) concordam com a figura acima ao afirmar
gue a qualidade do produto e satisfacdo nao significam a mesma coisa. Para
eles, a qualidade € apenas um dos componentes da satisfacdo dos clientes,
gue também reflete os trade-offs entre preco e qualidade, bem como fatores

situacionais.

Solomon (2008) detalha a visdo geral do processo perceptivo do

cliente. Para o autor, a percepcdo € o processo pelo qual as pessoas

selecionam, organizam e interpretam as sensacoes.

Fig. 13 - Visao geral do processo perceptivo.

Estimulos sensoriais Receptores Sensoriais

Imagens > Olhos

Sons =~ Quvidos . \:
Odores - Nariz - Exposicao = Atengao = Interpretacao
Gostos > Boca — —2

Texturas > Pele —

Fonte: Solomon (2008), p. 69.

De acordo com a figura acima, a exposicdo ocorre quando um
estimulo penetra na gama de receptores sensoriais de uma pessoa. A
atencao refere-se ao grau em que a atividade de processamento € dedicada a
um estimulo especifico e a interpretacdo € o significado que se atribui aos
estimulos sensoriais (SOLOMON, 2008).

Lovelock e Wirtz (2006) definem satisfacio como sendo um
julgamento mais voltado a atitude, em seguida ao ato da compra ou a uma

série de interacdes do consumidor com o produto.

Seguindo a mesma linha, Souza (2007) segmentou a experiéncia
gue o consumidor pode vir a ter em diferentes momentos de compra. Para
ele, diferentes momentos de compra geram diferentes niveis de expectativa
gue, por sua vez, demandam diferentes respostas do varejo e se traduzem

em diferentes experiéncias.
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As segmentacOes sdo: experiéncia da conveniéncia (tempo
escasso do cliente torna o tempo um ativo valioso): experiéncia da
oportunidade (sensacdo de realizacdo de um bom negdcio), experiéncia de
design e estilo acessiveis (compra de produtos de design atual e inovador a
pregos acessiveis), a experiéncia de estilo de vida (arte de combinar produtos
gue levem o cliente a adquirir um sonho), experiéncia de diferenciacao (atrair
consumidores com atributos que vao além do preco) e experiéncia da emocao
(incentivar o prazer de comprar) (SOUZA, 2007).

De acordo com a consultoria Booz Allen Hamilton em um trabalho
realizado em 2007, intitulado Inovagbes bem-sucedidas no varejo em
mercados emergentes, ela define que a percepcéo de valor do consumidor &

derivada de uma quantidade limitada de dimensdes.

Diversas dimensGes podem ser levadas em conta, mas o
consumidor faz uma selecdo das que mais importam e define o que, para ele,
€ importante. E o interessante € que cada consumidor tem a sua selecao. Por
isso, agradar a todos da mesma forma nao é possivel. Veja no quadro abaixo

uma ilustracéo desta teoria:

Fig. 14 - Percepcao do consumidor.

Portfélio de produtos Prego

Tamanho daloja

Numeros de lojas.
L Ambiente

Prego
g Assiténciade vendas

Nivelde servico PELEEEE

Layoutdaloja Localizagdo das lojas

Crédito

Conveniéncia Comunicacho  Display ’ ‘ I

Portfoliode produtos  Portfdlio de marca

Qualidade do produto

Ambiente Localizag3o das lojas

" - - - . Quantidade limitada de
Diversas dimensdes Percepgéo do consumidor di =
imensdes

Fonte: Booz Allen Hamilton (2007).
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Para Gianesi e Corréa (2007), a percepcao do consumidor de
servicos é formada por dois fatores principais: a prestacdo do servico e a

comunicacao transmitida, durante ou apds o processo.

Norman criou a expressdo momentos da
verdade, para simbolizar o momento de contato entre
o fornecedor de servico e o cliente. A percep¢édo do
cliente a respeito do servico é formada em cada um
dos momentos da verdade, ou seja, em cada
momento que o cliente entra em contato com
qualquer aspecto da empresa fornecedora de
servicos. Durante a prestacdo do servico, o cliente
vivencia uma série de momentos da verdade, os
guais ocorrem numa seqiiéncia especifica (GIANESI,
CORREA, 2007, p.87).

Albrecht da o nome de ciclo de servicos a esta sequéncias de
momentos. O ciclo de servicos € o mapa de todos os momentos da verdade.
Abaixo, a figura ilustra um exemplo do ciclo do servico em um supermercado
(GIANESI, CORREA, 2007).

Fig.15 - Ciclo de servicos.

FINALDO CICLO INICIO DO CICLO

1. Entrar no estacionamento
17.5Sair do estacionamento

2. Encontrar lugar para estacionar

16. Levar as compras até o carro ‘
3. Entrar no supermercado

15. Localizar o carro '
4. Conseguirum carrinho
14. Empacotar as compras
13. Pagar pelacompra i 5. Obterinformacdes
12. Registrar os produtos no caixa l 6. Decidiritinerario

11. E
speraravez ‘ ‘ 7. Escolher os produtos

10. Escolher e entrar em uma fila 8. Pedirajuda a um funciondrio

9. Conferirlistade compras

Fonte: Gianesi e Corréa (2007), p. 87.

Ao se analisar o ciclo, Gianesi e Corréa (2007) dizem que os

primeiros e os Ultimos momentos da verdade sdo os mais criticos para a
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percepcdo do cliente. Nos primeiros momentos, o cliente ira ajustar sua
percepcao para 0 que podera acontecer no restante do ciclo de servicos. Uma
vez que o tom foi estabelecido, é dificil mudar a impressao do cliente daquilo
gue vem depois. A impressao final que o cliente tem do servi¢o, também é
critica para percepcdo, pois permanece mais forte na memoria do cliente,
podendo influenciar sua decisdo de repetir a compra, assim como seu

depoimento a outros consumidores potenciais.

Além disso, o processo de compra requer trés papéis
desempenhados pelos clientes, conforme afirmam Sheth, Mittal e Newman
(2001): comprar (aquele que participa da obtencédo do produto no mercado),
pagar (a pessoa que financia a compra), ou consumi-lo (o usuario, aquele que
efetivamente consome ou utiliza o produto, ou recebe os beneficios do
servico). Cada um desses papéis pode ser desempenhado por diferentes

pessoas ou por uma unica pessoa.

Ha& motivos para uma Unica pessoa ndao desempenhar os quatro
papéis e, eles podem ser a falta de habilidade (ndo ter conhecimento
adequado para fazer uma escolha), a falta de tempo, a falta de poder de
compra e a falta de acesso (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001).

Para Kotler (1998), existem quatro fatores que influenciam o

comportamento de compra do consumidor:

- Fatores culturais: exercem a mais ampla e profunda influéncia
sobre o comportamento do consumidor, com a cultura (conjunto de valores,
percepcdes, preferéncias e comportamentos adquiridos através da vida
familiar e outras instituicées), a sub-cultura (nacionalidades, religides, grupos

raciais e regides geograficas) e a classe social;

- Fatores sociais: sdo grupos de referéncia de uma pessoa, ou seja,
grupos que tem influéncia direta ou indireta sobre as atitudes e
comportamento das pessoas. A familia é a organizacdo mais importante e
influente. Além disso, o papel ou posicao social que a pessoa ocupa nestes

grupos de referéncia influencia algum de seus comportamentos de compra.
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- Fatores pessoais: sdo as caracteristicas pessoais como a idade
de vida e o estadgio do ciclo de vida, a ocupacao, a situacdo econdémica, 0

estilo de vida, a personalidade e a auto-estima.

- Fatores psicoldgicos: composto pela motivacdo da pessoa, a

percepcao que ela tem, a aprendizagem e crencas e atitudes.

Com relagéo ao processo de decisdo de compra do consumidor,
Blackwell, Miniard e Engel (2008) definiram o modelo PDC (Processo de
decisdo do consumidor), que representa um mapa rodoviario das mentes dos
consumidores que os profissionais de marketing podem utilizar como guia na
composicdo de seus mix de produtos, suas estratégias de comunicacéo e
vendas. O modelo captura as atividades que ocorrem quando as decisdes sao
tomadas de forma esquematica e aponta como as diferentes forgas internas e
externas interagem e afetam como os consumidores pensam, avaliam e

agem.

O objetivo principal deste modelo é analisar como os individuos
ordenam os fatos e as influéncias para tomar decisbes que sao logicas e
consistentes para eles. A figura abaixo ilustra os sete estagios maiores de

tomada de decisao:

Fig.16 - Sete estagios do processo de tomada de decisdo do

consumidor.

Reconhecimento da necessidade
WV

Busca de Informagdo
N

Avaliagdo de Alternativas Pré-Compra
W

Compra
W

Consumo
N

Avaliagdo pds-consumo
N

Descarte

Fonte: Blackwell, Miniard, Engel (2008), p. 73.
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O processo inicia-se com o0 reconhecimento da necessidade, ou
seja, quando o individuo sente a diferenca entre o que ele percebe ser o ideal
versus o estado atual das coisas. Os consumidores compram coisas quando
acreditam que a habilidade do produto em solucionar problemas vale mais
gque o custo de compra-lo, fazendo assim do reconhecimento de uma
necessidade nao satisfeita o primeiro passo de venda de um produto
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008).

O segundo estagio € a busca por informacdes. Ela pode ser
interna, recuperando o conhecimento na memoria ou, talvez, nas tendéncias
genéticas ou externa, coletando informacdes entre o pares, familiares e no
mercado. A extensdo e a profundidade da busca s&do determinadas por
variaveis como personalidade, classe social, renda, tamanho da compra,
experiéncias passadas, percepcdo da marca e satisfacdo dos consumidores
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008).

O préximo estagio do processo de decisdo do consumidor é avaliar
as alternativas identificadas durante o processo de busca. Os consumidores
buscam respostas para questdes como Quais sdo as minhas opc¢des? e Qual
€ a melhor entre elas? quando comparam, contrastam e selecionam a partir
de varios produtos ou servicos (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008).

O quarto estagio € a compra propriamente dita. Depois de se
decidir sobre a compra, os consumidores passam por duas fases. Na
primeira, eles escolhem o vendedor. A segunda fase envolve escolhas dentro
da loja influenciadas pelo vendedor, pelas vitrines, meios eletrbnicos e
propaganda no ponto-de-venda (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008).

Depois de o consumidor realizar a compra e tomar posse do
produto, ele utiliza o produto. O consumo pode ocorrer tanto imediatamente
guanto em um momento posterior (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008).

O estagio seguinte € a avaliacdo pds-consumo, na qual os

consumidores experimentam a sensacdo de satisfacdo ou insatisfacdo. A
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satisfacdo acontece quando a performance percebida confirma as
expectativas dos consumidores; quando experiéncias e performance frustram
expectativas, a insatisfagdo ocorre (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008).

O ultimo estagio é o descarte. Neste estagio os consumidores tém
diversas opc¢des, incluindo descarte completo, reciclagem ou revenda. Os
consumidores se véem tendo que dispensar a embalagem e o manual do
produto, assim como o préprio produto (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
2008).

Blackwell, Miniard e Engel (2008) acrescentam que a tomada de
deciséo ¢ influenciada e moldada por diversos fatores e determinantes que se
encaixam em trés categorias: diferencas individuais, influéncias ambientais e

processos psicolégicos.

Para as diferencas individuais sdo cinco categorias que afetam o
comportamento: demografia, psicografia, valores e personalidade. Para as
influéncias ambientais as categorias sdo: cultura, classe social, familia,
influéncias pessoais e situacdo. Por fim, para processos psicolégicos as
categorias sdo o processamento de informacao a aprendizagem e a mudanca
de comportamento e atitude (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008).

Como falado anteriormente por Gianesi e Corréa (2007), é
necessario que se procurem identificar as necessidades e expectativas do
consumidor. Estes autores definem os fatores que influenciam as expectativas

dos clientes:

o  Comunicagao “boca a boca”: representam as recomendagdes
gue os clientes recebem de terceiros e servem para buscar pistas da

gualidade do servico que pretendem comprar.

o) Experiéncia anterior: 0 conhecimento prévio do servico pode

influenciar as expectativas que o cliente possui.

7

o Necessidades pessoais: € o0 principal fator formador das
expectativas dos clientes, ja que é visando atender a estas necessidades que

os clientes procuram um servico.
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o  Comunicacdo externa: informacdes sobre um produto ou

servico que sdo provenientes do proprio fornecedor.

O processo de compra acima descrito se encaixa no processo de
compra de um consumidor em lojas de varejo. Abaixo, complementa-se o
capitulo com caracteristicas encontradas especificamente neste segmento de

vendas.

3.2.1. Acompra no varejo

Conforme Predebon e Zogbi (2005) afirmam, habitos de compra e
lojas de varejo, em maior ou menor escala, fazem parte da vida da maioria

das pessoas.

Parente (2000) acrescenta que a busca pela conveniéncia e a falta
de tempo estdo modificando os habitos de compra do consumidor no varejo.
Eles, por exemplo, ficam cada vez mais insatisfeitos quando perdem tempo
nas filas de caixa ou procurando produtos em lojas com sinalizacdes
inadequadas. Mas, a mesmo tempo que buscam conveniéncia, os clientes

guerem experiéncias de socializacdo e lazer quando vao as compras.

Predebon e Zogbi (2005) sugerem, para este segmento, uma

classificacdo das compras feitas pelo consumidores:

o Compras feitas pelo consumo normal: compras feitas

automaticamente que séo, normalmente, alimentos e servicos essenciais;

o Compras pelo “consumo simbdlico”. compras motivadas por
datas comemorativas e ritos da sociedade atual, como Natal, Dia das Mées e
Carnaval. Muitos destes produtos consumidos sdo considerados produtos
sazonais por serem vendidos somente em determinada época, como o Ovo

de Pascoa e o Panetone.

o Compras pelo “consumo prazeroso”: compras que acontecem
por impulso de possuir novidades e objetos ou servi¢os que satisfazem nosso

sentimento.
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Predebon e Zogbi (2005) acrescentam que, nos primeiros minutos
dentro de uma loja, os clientes buscam diretamente o seu objetivo e néao
prestam atencdo em mais nada. Por este motivo, a entrada da loja deve
seduzir o cliente pela beleza e as informacdes importantes (como ofertas, por

exemplo) devem aparecem em outros pontos, no interior da loja.

3.3. O consumidor brasileiro

Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que € necessario que o
estabelecimento desenvolva e mantenha uma orientacdo para o cliente, ou
seja, compreender os desejos e necessidades dos clientes, do ambiente
competitivo e da natureza do mercado, a fim de formular os planos e ac¢des da

empresa de modo que os clientes fiquem satisfeitos.

Dessa forma, a empresa passa a ter vantagens competitivas que
aumentam lucratividade e que geram crescimento. As vantagens que
aumentam lucratividade séo: eficiéncias de custo em virtude de clientes que
compram repetidamente, precos mais altos em virtude de clientes
estabelecidos e lealdade do cliente em épocas de crise. As vantagens que
geram crescimento sdo: aumento da propaganda boca a boca, compra em um
anico lugar e inovagées em produtos (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001).

Por este motivo € importante estudar as tendéncias e mudancas
gue ocorrem nas caracteristicas do consumidor. E o consumidor brasileiro
estd mudando de perfil em um curto espaco de tempo. Em pesquisa
elaborada pela instituicdo IPSOS, em 2008, constatou-se que, de 2006 a
2008, a classe C ganhou 23,5 milh6es de pessoas e transformou-se no mais
numeroso estrato econdmico da populacdo. A maior parte destes brasileiros
emergiu das classes pobres (D e E), que perderam 20 milh6es de pessoas
devido a estabilidade econdémica, a popularizacdo do crédito e aos programas
sociais do governo (DUAILIBI, BORSATO, 2008).

Uma importante comparacdo com a historia das nacdes

desenvolvidas é que elas também tiveram a ascensao politica e econémica da
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classe média. O fortalecimento da classe C é a porta de entrada para o
mercado de consumo. E este fortalecimento, no Brasil, pode ser indicado no

grafico a seguir:

Gréfico 3 - Classes econdmicas do Brasil (2008).

Classe
A/B
15%

Classe D/E
39%

Fonte: IPSOS (Estudo Observador 2008)

O Grafico acima indica a classe C como a mais representativa no
Brasil. As classes, de acordo com a IPSOS séo divididas pela seguinte renda

média familiar:

o Classe A/B — 28 milhdes de pessoas com renda familiar
média de R$ 2.217,00 reais;

o Classe C — 86,2 milhdes de pessoas com renda familiar média
de R$ 1.062,00 reais;

o Classe D/E — 72,9 milhdes de pessoas com renda familiar
média de R$ 580,00 reais.

Essa evolucéo foi primeiro observada na Europa, onde sociedades
estratificadas e sem mobilidade deram lugar a paises dinamicos, apds o
surgimento do capitalismo. O acontecimento, no Brasil, nada mais € do que a
recompensa ao ciclo de reformas e ajustes econdémicos feito pelo pais desde
o Plano Real, sobretudo o combate a inflagdo. (DUAILIBI, BORSATO, 2008)
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Enquanto que a IPSOS mede o poder de consumo, a posse de
bens e o0 grau de educacdo dos entrevistados, o DataPopular estratifica a

populacéo brasileira com os dados sobre renda do IBGE.

De acordo ele, entre 2002 e 2006, a classe C cresceu 28% na
pesquisa, acima da média nacional, de 15%. Foi o maior crescimento de

todas as classes do pais.

Gréafico 4 — Aumento do numero de lares no periodo de 2002 a
2006, por classe social.

28%

Fonte: DataPopular (2008).

Esta transformacéo deu animo a economia, despertou o surgimento
de negocios, criou empregos e aproximou o Brasil de uma verdadeira
economia de mercado. Para o filosofo da Unicamp, Roberto Romano, um
pais em que a classe média diminua estd fadado a estagnacdo social e
econdmica. Para ele, o Brasil deve agora integrar a massa populacional a
producdo de bens e servicos mais elaborados, com investimento em
educacdo técnica, para que esse fenbmeno ndo seja passageiro. Agregado a
isso e, de acordo com um executivo da Cetelem (empresa financeira), Frank
Rosez, existe uma relacdo direta entre o progresso de um pais e a forca de
seus consumidores. Também h& uma conexdo direta entre a sociedade do
consumo e o crédito. Nao existe crescimento econémico sem crédito e crédito
sem estabilidade (DUAILIBI, BORSATO, 2008).
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Em 2001, o total de crédito disponivel na economia brasileira
representava 22% do PIB (produto interno bruto). Em 2007, o percentual
chegou a 35%. De acordo com José Julio Sena, P.H.D em economia, este é o
guadro econdbmico que provavelmente prevalecerd em 2010. A chamada
classe C, composta de pessoas que tém experimentado oportunidades
ampliadas de empregos, salarios mais altos e acesso a produtos bancérios e
crédito, constituir4 importante forca eleitoral (DUAILIBI, BORSATO, 2008).

Conforme observado nos anos imediatamente posteriores a
introducdo do real, até mesmo pequenos incrementos no poder aquisitivo
geralmente implicam aumentos significativos no consumo em termos
absolutos, assim como um aumento nos gastos com produtos alimenticios de
primeira linha e com outros produtos nédo-alimenticios, inclusive produtos
eletrodomésticos e eletrénicos (PAO DE ACUCAR, 2009,

www.grupopaodeacucar.com.br).

Outra caracteristica do consumidor brasileiro é a questdo da
mudanca do seu perfil de compra. De acordo com a consultoria Bain &
Company e a Euromonitor, o consumo anual no Brasil deve crescer de 780
milhdes de dodlares em 2007 pra 1 trilhdo em 2012. Em um estudo realizado,
indicaram-se algumas tendéncias que estdo se tornando realidade no

mercado brasileiro:

o O avanco das mulheres no mercado de trabalho — a
populacdo feminina economicamente ativa cresceu 3,2% ao ano em média de
2001 a 2006, enquanto que a masculina cresceu apenas 1,7%. Além disso, de
2000 a 2006, a renda per capita disponivel das mulheres cresceu 7,3%,
enquanto a dos homens aumentou apenas 2,6%. As mulheres ja sdo chefes
de familia em 31% dos domicilios do pais (em 1991, a proporc¢éo era de 18%).
Elas sdo proprietarias de 38% dos imoveis de 2 e 3 dormitérios no pais (a
proporcdo era de menos de 5% ha dez anos) (STEFANO, SANTANA,
ONAGA, 2008).

De acordo com Parente (2000) esta tendéncia reflete em menos

tempo disponivel. E isso os consumidores estdo valorizando cada vez mais.
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Outros fatores que refletem a diminuicdo do tempo livre é o namero de
homens que compartilham as atividades domésticas, longas distancias entre
trabalho e residéncia e a expectativa de crescimento na carreira profissional
requerendo maior dedicacéo;

o Mais casais sem filhos — em 1996, o nimero de domicilios de
casais sem filhos era de 5,2 milhdes. Em 2006 este numero era de 8,6
milhdes e para 2016 espera-se 16 milhdes de domicilios de casais sem filhos.
O grande motivo é que eles decidem néo ter filhos ou postergam a
paternidade para aproveitar a vida sem preocupagdes com gastos
(STEFANO, SANTANA, ONAGA, 2008);

o Maior niumero de pessoas morando sozinhas — o numero de
pessoas neste perfil cresce em média 6% ao ano. Em 1996, o numero de
domicilios com apenas uma pessoa era de 3,2 milhdes. Em 2006, era de 6
milh6es. Em 2016, a previsdo é de 12 milhdes de domicilios (STEFANO,
SANTANA, ONAGA, 2008);

o Mais consumidores de meia-idade — esse perfil (consumidores
homens com idade de 45 a 59 anos) sdo mais ricos, correspondendo a 43%
da classe de renda mais alta (acima de dez salarios minimos). No total da
populacdo sdo 23%. Além disso, sdo também mais empreendedores, pois
entre os maiores de 50 anos, 33% trabalham por conta prépria. No conjunto
da populacédo, a proporcdo € de 19%. Em 1980, eles representavam 6,8
milhdes de pessoas. Em 2005 eram 12,6 milhdes de pessoas. E a estimativa
€ de que em 2020 eles representem 18 milhdes de pessoas (STEFANO,
SANTANA, ONAGA, 2008);

o Idosos — 0 numero de idosos no pais vem crescendo
substancialmente. Em 1980 era de 7,2 milhGes de pessoas. Em 2006 ja era
de 19,1 milhées. Em 2020 estima-se que chegue a 29,3 milhdes e em 2050,
em 64 milhdes de pessoas. Outro fator importante é o rendimento, que em
2006 foi de 16 bilhGes de reais e em 2020 estima-se que sera de 25 bilhdes
de reais. Um crescimento de 56% (STEFANO, SANTANA, ONAGA, 2008).
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Parente (2000) acrescenta que este segmento desperta especial
atencdo entre os varejistas ndo apenas pelo aumento crescente de sua
participacdo na populacdo, mas também pela mudanca de comportamento
gue vem apresentando. As pessoas mais velhas estdo procurando adotar
estilos de vida jovem, com comportamento mais jovial que reflete na sua

aparéncia.

Parente (2000) agrega mais uma tendéncia que esta se tornando
realidade no mercado brasileiro: a consciéncia ambientalista. Comeca-se a
adotar estilos de vida alternativos formando o segmento de consumidores
verdes, caracterizado por um comportamento de compra discriminador e
seletivo, exigindo produtos ambientalmente adequados, de empresas

comprometidas com a preservacédo do meio-ambiente.

Para se adequar as mudancas, uma série de transformacdes vem
ocorrendo no varejo em resposta as novas necessidades do mercado, por
exemplo, a ampliacdo do mix de produtos dietéticos para atender ao
crescente segmento da terceira idade, maior oferta de produtos em
embalagens pequenas, devido ao crescimento do numero de lares com
pessoas morando sozinhas, desenvolvimento de secfes de peixaria para
satisfazer as mudancas nos habitos alimentares que privilegiam comidas mais
saudaveis, maior oferta de pratos prontos congelados para suprir a

necessidade de conveniéncia da mulher que trabalha fora (PARENTE, 2000).

Com a transformacéo no mercado de consumo, 0s supermercados
de conveniéncia, com menos de 400 m2, se tornaram uma atraente opcao
para o consumidor. Nas grandes cidades, onde o m2 é cada vez mais caro e
onde as pessoas preferem a compra “picada” a de abastecimento, os
supermercados de conveniéncia integram o0s novos modelos de compra
(LUKIANOCENKO, 2010).

Apés a conceituacdo do comportamento do consumidor e de suas

implicacdes no varejo brasileiro, se estudara um caso do pequeno varejo da
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cidade de Sao Paulo, a fim de identificar as teorias mais significativas dos trés
capitulos tedricos apresentados nesta dissertacéo.



CAPITULO 4 — ESTUDO DE CASO DA REDE POMAR & CIA.

O capitulo 4 desta dissertacdo compreende o protocolo do estudo
de caso da empresa Pomar&Cia. Neste protocolo sdo definidas quatro
categorias de analise retiradas dos capitulos tedricos anteriores, com o intuito
de relacionar a empresa estudada com a teoria abordada. Entretanto, ao
longo do capitulo, outras teorias apresentadas anteriormente, serdo
mencionadas. Apoés isso, serdo apresentadas as questdes da pesquisa para o
estudo de caso e a definicdo da amostra.

Em seguida, sera apresentado o historico da empresa e suas
praticas de funcionamento, identificando o0s servicos oferecidos, a
concorréncia e alguns processos da empresa. Apos isso, serdo elencados 0s
resultados, com a pesquisa realizada, obtidos sobre cada servico oferecido e,
ao final, sera feita uma analise critica com o objetivo de justificar quais sdo os
servicos adicionais mais importantes para este publico e se eles influenciam

Sua compra.

4.1. Categorias de analise

Sao 4 as categorias de analise aprofundadas neste caso, retiradas

do capitulo 1 e 2 desta dissertacéo:
1- A quarta perspectiva estratégica de Gronroos (2004);
2- O modelo molecular de Lovelock e Wirtz (2006);

3

Os servicos high-touch/high-tech de Groonros (2004);

4

As Nove estratégias de beneficio/custo de Parente (2000).
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4.1.1. Quarta perspectiva estratégica

A quarta perspectiva estratégica de Gronroos (2004) define que a
empresa tenha um diferencial competitivo dos seus concorrentes, pois a
empresa adota a visdo de que uma oferta aprimorada é exigida para apoiar 0s
processos de geracao de valor do cliente e que a solucdo central (um produto

fisico, servico ou combinacdo de bens e servicos) ndo é suficiente para

diferenciar a oferta das ofertas de concorrentes.

No caso estudado, o Pomar&Cia. adota um posicionamento de
servico completo, ou seja, loja com posicionamento orientada a servicos.
Neste posicionamento, de acordo com Parente (2000), o pessoal €
especializado e esta disponivel para ajudar em todas as fases do processo de
compra, ajudando os clientes a localizar, comparar e selecionar produtos. Os
consumidores percebem e compreendem o porqué da rede praticar precos

um pouco mais altos que a concorréncia que nao € orientada a servicos.

4.1.2. Modelo molecular

O modelo molecular de Lovelock e Wirtz (2006) ajuda a visualizar a
combinacdo do produto principal e seus servicos suplementares, ou seja, 0

gue eles chamam de produto ampliado.

Ao enquadrar a rede no modelo molecular temos a seguinte figura:
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Fig. 17 - Modelo Molecular Pomar & Cia.

Disponibi-
lidade de
hararios

Atendi-
mento
durante a
compra

Conveniénda

Comunica-
&0 e pds
vendas

Produtos

O Elementos tangiveis

. Elementos intagiveis

Fonte: Lovelock e Wirtz (2006), adaptado pela autora.

4.1.3. Servigos high-touch/high-tech

Os servicos high-touch de Groonros (2004) dependem muito das
pessoas no processo de servico. Ja o0s servicos high-tech séo
predominantemente baseados na utilizacdo de sistemas automatizados,

tecnologia de informacao e outros tipos de recursos fisicos.

No caso estudado, em todo o processo de compra do consumidor,
0s servicos high-touch estdo presentes. Isso porque, ao chegar ao
estabelecimento, o cliente ja entrega 0 seu carro ao manobrista da loja e, na
entrada da loja, o seguranca o recebe. Ao passar pelos setores, ha sempre
funcionérios ao redor. Por exemplo: no setor de FLV, os repositores de frutas
e verduras orientam o cliente na escolha do produto; no setor de frios,
acougue, peixaria e emporio, ha sempre funcionarios que servem o cliente; na
saida, as atendentes dos caixas registram a compra e 0S empacotadores

embalam os produtos comprados.
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Os servigos high-tech também estdo presentes, mas sdo o0s
servigos necessarios para o funcionamento da loja. Portanto, Séo 0s servigos

high-touch que permitem um diferencial competitivo para a empresa.

4.1.4. Nove estratégias de beneficio/custo

Parente (2000) afirma que o varejo pode ser classificado conforme
a sua estratégia de beneficio/custo, detalhando as nove possiveis estratégias
gue podem ser adotadas pelas empresas, com base nas trés politicas de
preco: abaixo do mercado, na média do mercado, e acima do mercado.

Y

Com relagédo a esta categoria, podemos enquadrar a rede no

seguinte quadrante:

Gréfico 5 - Estratégia beneficio/custo do Pomar & Cia.
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Fonte: Parente (2000), adaptado pela autora.

A estratégia de valor e beneficio alto do Pomar&Cia. significa que a
empresa, ao trazer produtos de qualidade e marcas com posicionamento para
classe A e B (beneficio alto), aplica a sua estratégia de valor alto (precos
acima da média do mercado). A empresa se posiciona como uma empresa de
preco justo, ou seja, 0 prego praticado é coerente com a qualidade do produto

ofertado.
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4.2. Questdes para o estudo de caso e definicdo da amostra

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que, para desenvolver e
disponibilizar ofertas que satisfacam as necessidades e expectativas de
clientes, assegurando assim sua propria sobrevivéncia econdmica, as
empresas devem compreender como os clientes escolhem e avaliam os

servicos que lhes sao oferecidos.

Além disso, as autoras argumentam que descobrir 0 que os clientes
esperam é essencial para proporcionar qualidade em servicos. E a pesquisa €
um veiculo central para compreender as expectativas e as percepc¢des que 0s
clientes possuem sobre servigos. Uma empresa que néo faz pesquisa nao é
capaz de compreender seus clientes (ZEITHAML, BITNER, 2003).

Lovelock e Wirtz (2006) agregam que € necessario pensar
sistematicamente em todas as facetas do pacote de servicos e enfatizar a
vantagem competitiva e atributos que serdo valorizados por clientes no

segmento-alvo.

Por este motivo e através de um questionario, serdo abordadas
guestdes que englobem os fatores que sdo necessarios para o consumidor
decidir a compra e o que ele considera como diferencial em servicos em uma
loja deste porte. O processo €, no momento que o cliente estiver realizando o
pagamento das suas compras, a atendente do caixa o abordara com o

guestionario.

Os enderecos das quatro lojas onde se realizara a pesquisa sao:
Loja Pinheiros: Rua Pio Xl, 2.229; Loja Pompéia: Av. Pompéia, 499; Loja
Moema: Al. Arapanés, 685; Loja Vila Alexandria: Rua Santa Catarina,
482/506.

As questdes foram elaboradas a fim de responder as duas
guestdes norteadoras deste trabalho apresentadas na introducdo desta

dissertacao.
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Para a formulacdo do questionario, de acordo com Tagliacarne
(1989), é necesséario que as perguntas se limitem a um passado préximo
(para facilitar a memoria do entrevistado); sejam mais concretas possiveis
(fazendo com que o entrevistado nao precise fazer célculos antes de
responder); ndo sejam embaracosas e que contenham em si a resposta; que
as respostas sejam formuladas (para facilitar a classificacdo das respostas) e

evitar referéncias emotivas.

Inicialmente, a pesquisa identifica o respondente com as variaveis:
Nome, endereco/contato, sexo e faixa etaria. Apés isso e, a fim de identificar o
grau de relacionamento do cliente, pede que ele informe a freqiéncia de

compra.

De acordo com Gronroos (2004), um modo de definir quando se
desenvolveu um relacionamento é aferir quantas vezes um determinado
cliente fez compras na mesma empresa. Caso tenha ocorrido varias compras
continuas pode-se dizer que foi desenvolvido um relacionamento com o

cliente.

Apobs isso, trés perguntas abertas sdo feitas: Quais servicos o
Pomar&Cia. oferece aos seus clientes? Existe algum fator/servico que vocé
vé como diferencial no Pomar&Cia. que influencia a sua vinda a loja? Ha
fator(es)/servico(s) que o Pomar&Cia. deveria melhorar e que se tornaria um
diferencial? O objetivo das trés perguntas abertas é adquirir a resposta

espontanea do cliente, ao invés de induzi-lo.

Em seguida, para se ter uma avaliagcdo dos servicos oferecidos,
elenca-se os 14 principais servicos atuais da empresa e pergunta-se quais
deles o consumidor conhece. Apdés isso, pergunta-se, um por um dos servi¢cos
elencados, qual a nota para cada um deles, com possibilidade de resposta da
seguinte forma: Essencial, Importante, Indiferente, Regular e Melhoria &

necessaria.
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Para a tabulacdo das respostas, sera atribuida uma nota para cada
resposta da Ultima pergunta, a saber: Essencial nota 5, Importante nota 4,

Indiferente nota 3, Regular nota 2 e Melhoria é necessaria nota 1.

Mais uma premissa adotada € que, se na penultima pergunta, o
consumidor ndo conhecer o servico, a ele é dado a nota 1 automaticamente,
pois ndo € percebido pelo consumidor e os esforcos que a empresa esta
despendendo a ele ndo estdo surtindo efeito. O apéndice B desta dissertacéo

apresenta a pesquisa feita com os clientes.

Tagliacarne (1989) afirma que as pesquisas de mercado tém como
finalidade estudar os problemas relativos aos planos de producdo, de
propaganda e de distribuicdo, com o fito de incrementar as vendas e

aumentar os lucros.

Nesta pesquisa, serdo aplicados questionarios com uma amostra
de 400 clientes. De acordo com Tagliacarne (1989) a amostra deve ser uma
reproducdo em miniatura do universo, deve ser sua fotografia e, como tal,

representar perfeitamente o original, apesar de muito reduzido na medida.
Esta amostra sera representativa da seguinte totalidade:
Tabela 6 - Cupons fiscais e clientes da Rede em 2008.

Pio ¥l Pompéia Santa Catarina Arapanés

Motas Fiscais emitidas no ano 167.124  189.025 289.996  240.697
Media mensal de clientes 13.927 15.752 24,166 20.058
Media semanal de clientes 3.482 3.938 6.042 5.015
Frequéncia do cliente (x por semana) 1,80 1,89 2,20 2,24
Clientes da loja 1.934 2.084 2.746 2.239

Fonte: Pomar & Cia.

Para a definicho desta quantidade da amostra, utilizou-se o

seguinte critério:

1. Como nao houve, anteriormente a este estudo, uma pesquisa

ou analise que possibilitasse concluir qual o percentual de clientes que sao
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influenciados pelos servicos prestados no seu processo de decisdo de
compra, ou seja, por ndo se ter uma estimativa prévia sobre este assunto,
considerou-se que 50% dos clientes s&o influenciados pelos servigos
oferecidos no ponto-de-venda para decidir sua compra e 50% dos clientes
nao sao influenciados pelos servicos oferecidos no ponto-de-venda, para
decidir a sua compra.

2. Para se determinar o grau de erro que esta pesquisa pode ter,
considerou-se que 5% das respostas da amostra poderiam nao ser corretas.

3. Por fim, para determinar a margem de confianca desta
pesquisa, seria satisfatorio que a seguranca da amostra fosse de 95,5% (base

2 sigma).

4. Diante de todos estes dados e, de acordo com a tabela criada
por Tagliacarne (1989), define-se o niumero de amostras de 400 clientes.

Portanto, os 400 clientes serdo a amostra da pesquisa,
representam 4,5% dos 9003 clientes das lojas, em 2008 (universo da
pesquisa), onde 1934 clientes se referem a loja da Pio XI, 2084 clientes se
referem a loja da Pompéia, 2746 clientes se referem a loja da Santa Catarina

e 2239 clientes se referem a loja da Arapaneés.

4.3. Historico e funcionamento da empresa

Classifica-se a rede Pomar & Cia. como uma rede de lojas de
supermercado compacto. Isso porque, de acordo com Parente (2000) eles se
caracterizam pelo sistema auto-servico, com check outs (caixas registradoras
sobre balcéo na saida da loja) e produtos dispostos de maneira acessivel, que

permitem os fregueses “auto-servirem-se”, utilizando cestas e carrinhos.

Os supermercados compactos tém dois a seis check outs e,
conforme o capitulo 2 desta dissertacdo, apresentam uma linha completa,
porém compacta, de produtos alimenticios. Representam a maioria das
unidades de auto-servico do Brasil e pertencem, geralmente, a operadores
independentes (PARENTE, 2000).
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De acordo com a classificacdo de formato de lojas definida pela
Abras no capitulo 2, as lojas classificam-se também como um supermercados

compactos.

A rede deste estudo pode ser definida como uma empresa que
comercializa produtos de conveniéncia, ou seja, itens para 0S quais 0s
consumidores nao estéo dispostos a despender muito tempo e esfor¢o para
adquiri-los. Em geral, sdo produtos baratos, de compra freqlente. Estes
produtos sdo classificados como bens ndo-duraveis, pois sao totalmente
consumidos ap6s um ou poucos usos (PARENTE, 2000).

No capitulo 2 também foi apresentado o quadro de classificacdes
das instituicoes varejista de Parente (2000). No caso da rede em estudo, ela
pode ser enquadrada da seguinte forma, conforme demonstrado em vermelho

na figura abaixo.

Fig. 18 - A instituicdo varejista Pomar & Cia.
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Fonte: Parente (2000), adaptado pela autora.

Sua historia se inicia em janeiro de 2004, quando quatro sécios
juntaram-se para viabilizar o conceito da loja Pomar e Cia. Este conceito tinha

como ponto principal o foco na venda de frutas, verduras e legumes (FLV) e a
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preocupacdo com a qualidade do produto e servigo oferecido. Sua missao
definiu-se como: oferecer produtos de qualidade, com precos justos e
atendimento diferenciado, proporcionando ao consumidor a superagéo de
suas expectativas quanto aos servigcos prestados e produtos oferecidos
(FACCIOLA, PEREIRA, 2008).

Atualmente, a empresa possui quatro unidades na cidade de S&o
Paulo. A primeira esté localizada em Alto de Pinheiros. A segunda, adquirida
em dezembro de 2005, esté localizada no bairro Santa Catarina. As outras
duas, incorporadas em agosto de 2006, estédo situadas nos bairros de Moema
e Pompéia (FACCIOLA, PEREIRA, 2008).

Fig. 19 - Logotipo da empresa.

POMAR
Venha colher

saude.

Fonte: Pomar & Cia.

A filosofia da rede é “atender o seu cliente de uma forma

diferenciada”. Ela se resume na figura abaixo:
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Fig. 20 - Filosofia Pomar&Cia.
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Fonte: Pomar e Cia.

A partir desta filosofia, a rede organizou sua Politica de Gestéo de
Pessoas. Com ela, os atuais 300 funcionarios sao registrados, uniformizados
e tem o almocgo servido na propria empresa, com cardapio organizado e

controlado por uma nutricionista.

A empresa oferece café-da-manhéa e café-da-tarde e implementou
a jornada de trabalho de 196 horas mensais, ao invés das 220 horas
obrigatérias pela CLT. Outro fator importante € o modelo de Plano de

Carreira, oferecido a todos os funcionarios quando entram na empresa.

A empresa possui um Manual Institucional de diretrizes da Conduta
e Etica, que dita o relacionamento dos funcionarios com seus pares, clientes,
fornecedores, entidades concorrentes, empresa e Poder Publico. Além disso,
oferece ao colaborador um Programa de Treinamento para garantir que as

suas propostas e objetivos alcancem e sejam percebidas pelos seus clientes.

Com relacdo ao processo de compra de mercadorias (produtos
FLV, flores e peixes), ele inicia com o fornecimento dos produtos no
CEAGESP. Por serem produtos ndo durdveis e de alta perecibilidade,
possuem uma programacao de compra diferenciada. Os produtos de FLV séo
abastecidos duas vezes por dia. As flores sdo abastecidas duas vezes por

semana. Os peixes, trés vezes por semana.
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Os produtos dos setores de mercearia, frios, acougue, avicola,
revistas e livros, por serem ndo durdveis, com baixa perecibilidade, n&o
necessitam da mesma frequéncia de abastecimento dos produtos de alta
perecibilidade, exceto os produtos de geladeira.

A compra regular, feita com os fornecedores, é destinada
exclusivamente para reposicdo do estoque de loja, isso porque a empresa
nao possui um centro de distribuicdo dos produtos (FACCIOLA, PEREIRA,
2008).

Com relacdo a concorréncia, Predebon e Zogbi (2005) afirmam que
ela pode ser considerada tudo o que existe no mercado que tira a

possibilidade do cliente de gastar seu dinheiro na nossa loja.

Parente (2000) agrega que ela ndo € mais exercida apenas entre
varejistas do mesmo formato, mas também entre diferentes tipos de

varejistas.

Além disso, Parente (2000) detalha trés tipos de concorréncia: 0s
novos entrantes (no varejo, a entrada de novos concorrentes ainda é
relativamente facil), concorrentes diretos (também chamada de concorréncia
intra-tipo) e concorrentes substitutos (também chamada de concorréncia inter-
tipo e ocorre quando diferentes tipos de varejo vendem as mesmas linhas de

produto).

Com base nas teorias acima, podemos identificar a concorréncia da

rede Pomar & Cia. como sendo:

o Concorrentes diretos: grande supermercados e
supermercados pequenos e médios, que estejam na regido onde se localizam

as quatro lojas da rede.

Classificado como grande supermercado tem-se o Carrefour, um
dos lideres do setor supermercadista brasileiro que possui 114
hipermercados, 49 supermercados de bairro, 57 lojas Atacadéo, 6 atacados, 8

Carrefour Express e 330 supermercados Dia%, pequenas lojas de preco
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baixo. Além disso, a rede atua com farmacias, postos de combustiveis e
turismo (PANORAMA SUPER HIPER, 2010).

Outro concorrente lider do setor € o Pao de Acucar, com uma
estratégia de multiformatos. Possui no Brasil 1.200 lojas com bandeiras Pao
de Acucar, CompreBem e Sendas. Além do hipermercado Extra, do Extra
Eletro, das lojas Extra Facil e Extra Perto, focadas em conveniéncia, do
atacarejo Assai e das lojas Ponto Frio. Completam os negdcios do grupo
drogarias e postos de combustivel (PANORAMA SUPER HIPER, 2010).

Mais um concorrente lider é o Wal-Mart, com 430 lojas no Brasil.
Ele também atua com a estratégia de multiformatos, operando com nove
bandeiras (PANORAMA SUPER HIPER, 2010).

Outro importante concorrente é o Zaffari, pois, apesar de ser uma
rede gaucha, entrou no mercado paulistano em marco de 2008. Possui, no
Brasil, 29 unidades, entre supermercados e hipermercados (PANORAMA
SUPER HIPER, 2010).

O ultimo concorrente de grande porte € o Sonda, uma rede
paulistana que estd como a quinta maior rede do Estado de Sao Paulo
(PANORAMA SUPER HIPER, 2010).

Com relacdo aos servigos oferecidos em uma empresa, Lovelock e
Wirtz (2006) afirmam que ha distincdo entre marketing de servicos (quando o
servico é o produto principal) e marketing por meio de servi¢cos. Neste ultimo
caso, uma empresa manufatureira pode basear a sua estratégia de marketing
em uma filosofia de atender bem seus clientes e agregar elementos de
servicos suplementares ao produto principal, mas este continua sendo um

bem fisico e ndo um intangivel.

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), servico ao cliente é
prestado para dar apoio ao grupo de produtos principais de uma empresa.
Geralmente ndo ha cobranca por este servico e é essencial para a construcao
de relacionamentos. No caso do Pomar & Cia., é este o tipo de servico

prestado. Estes servicos da rede Pomar & Cia estéo descritos abaixo:
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o Nutricionista: uma profissional qualificada controla todos os
alimentos e as praticas dos funcionarios. Além disso, o papel desta
profissional é transmitir qualidade e credibilidade para o cliente ao oferecer
informagBes (teis para uma alimentacdo mais balanceada e saudavel

(receitas, combinacgdes de produtos e outros);

o Segurancga: uma empresa especializada gerencia a seguranca

do estabelecimento e dos clientes que fazem as compras nas lojas da Rede;

o Funcionarios treinados e devidamente identificados: um
programa periédico de treinamento de capacitacdo técnica e comportamental
foi instituido, a fim de que os funcionarios se adéqiiem a uma gestao voltada
ao cliente. Além disso, novos uniformes foram desenhados e confeccionados

para que o cliente possa identificar o empregado da loja;

o Delivery: a Rede possui um sistema de entrega das compras,
onde o cliente entra em contato via telefone ou site da empresa e faz suas
compras. Este servico funciona das 8h as 20h de segunda a sexta-feira e das

9h as 15h aos sabados;

o Servico de manobrista: durante o expediente das lojas, €
oferecido ao cliente o servico gratuito de manobristas com o objetivo de

proporcionar agilidade e praticidade aos clientes;

o Comunicacdo no interior da loja: anuncios de produto,
cartazes de preco, degustacdo de frutas, sdo exemplos de acbes de
comunicacdo com o cliente no momento da compra. A empresa utiliza
materiais permanentes (fachada da loja, banners institucionais, sacolas
plasticas, boninas e uniforme dos funcionarios), materiais de midia dentro da
loja (sinalizacBes nas prateleiras, cartazetes de ofertas, descanso de tela dos
monitores dos check outs e o sistema de som que divulga ofertas intercaladas
com mausicas) e materiais de midia fora da loja (encartes promocionais,

anuncio em revista, jornais e televisao);
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o Limpeza do estabelecimento: limpeza do piso, das gondolas,
dos expositores, dos produtos, das paredes, ocorrem constantemente a fim de
manter o ambiente em condi¢cBes propicias para que o cliente possa comprar

com qualidade e seguranca,

o Reposicdo de produtos e controle de qualidade: funcionarios
repdem produtos a todo o instante, deixando as gondolas organizadas,
orientando os clientes em como melhor escolher o produto e retirando
eventual produto que ndo esteja com a qualidade que a Rede permite para

venda;

o Eventos culinarios: realizado periodicamente, por uma

culinarista e com a supervisao da nutricionista da empresa;

o Responsabilidade social: a fim de minimizar o impacto
negativo das sacolas plasticas, a empresa esta desenvolvendo sacolas nao

descartaveis para que os consumidores transportem suas compras;

o Livraria Pomar: a empresa oferece aos clientes, titulo de livros

relacionados a gastronomia, enologia e alimentacao;

o Site da empresa: a empresa possui um site onde o
consumidor pode conhecer mais sobre os produtos vendidos, fazer compras,
identificar os locais das lojas e ter acesso a receitas e conversas com a

nutricionista da empresa.

Fig. 21 - Site Pomar & Cia.
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Fonte: www.hortipomar.com.br.
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4.4, Resultados do Estudo de Caso

Foram analisados os 14 principais servicos que o Pomar&Cia

oferece aos seus clientes. Sao eles:

Atendimento e cordialidade dos funcionarios;
Identificacdo dos funcionarios (Uniformes, crachas);
Agilidade e rapidez no atendimento;
Seguranca da loja;

Manobristas;

Degustacao das frutas;

Nutricionista;

Limpeza do estabelecimento;

Reposicao frequente de frutas e verduras;
Sinalizacéo de precos, promocoes;

Delivery;

Eventos culinérios;

Livraria Pomar;

Responsabilidade Social

Cada um dos servicos foi analisado por loja, a fim de identificar as

diferencas de percepcédo dos consumidores conforme a unidade em que séo

habituados a comprar.

No apéndice D desta dissertacdo é possivel visualizar a tabulacéo

das respostas. A tabela faz uma relacdo entre servigo oferecido e a respectiva

nota atribuida a ele, por loja.
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A préxima etapa refere-se a andlise consolidada de todas as lojas,
onde é possivel a verificacdo da percepcdo do cliente para cada um dos

Servigos.
Para o primeiro servi¢co questionado tem-se 0 seguinte resultado:

Grafico 6 - Atendimento e Cordialidade dos funcionarios.
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Fonte: elaborado pela autora.

Para este servico, 66% da amostra o reconhece como essencial
para realizarem as compras. Em complemento, observa-se que 91% da
amostra (soma das porcentagens do essencial e importante) percebem que
este servico é oferecido pelo Pomar&Cia. O resultado deste servico indica a
sua importancia para o consumidor da empresa. Ele esta inserido no
posicionamento de servico completo de Parente (2000), apresentado no inicio
deste capitulo, que indica que nele, o pessoal é especializado e esta
disponivel para ajudar em todas as fases do processo de compra, ajudando

os clientes a localizar, comparar e selecionar produtos.

Para o segundo servico pesquisado, tem-se o0 seguinte resultado:
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Gréfico 7 - Identificacdo dos funcionéarios (Uniformes, crachas).
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Fonte: elaborado pela autora.

Para este servico, 56% da amostra o reconhece como essencial
para realizarem as compras. Em complemento, observa-se que 87% da
amostra (soma das porcentagens do essencial e importante) percebem que
este servico é oferecido pelo Pomar&Cia. Ele também é considerado um

servico importante para a compra no estabelecimento.

Ele facilita a comunicacdo com o cliente, pois o consumidor sabe
guem procurar quando necessita de ajuda. Além disso, funcionarios
devidamente uniformizados tangibilizam o processo e traduzem em

organizacao e limpeza.

Para o terceiro servi¢o pesquisado, tem-se 0 seguinte resultado:
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Gréfico 8: Agilidade e rapidez no atendimento.
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Fonte: mestranda.

Para este servico, 61% da amostra o reconhece como essencial
para realizarem as compras. Em complemento, observa-se que 87% da
amostra (soma das porcentagens do essencial e importante) percebem que

este servico é oferecido pelo Pomar&Cia.

Este servico reflete uma tendéncia do consumidor moderno,
apresentada no capitulo 3 desta dissertacao. De acordo com Parente (2000) a
tendéncia do aumento da mulher no mercado de trabalho reflete em menos
tempo disponivel. E isso os consumidores estdo valorizando cada vez mais.
Outros fatores que refletem a diminuicdo do tempo livre € 0o niumero de
homens que compartilham as atividades domésticas, longas distancias entre
trabalho e residéncia e a expectativa de crescimento na carreira profissional

requerendo maior dedicacéo.

Para o quarto servico pesquisado tem-se o0 seguinte resultado:
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Gréfico 9 - Seguranca da loja.
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Fonte: elaborado pela autora.

Para este servico, 56% da amostra o reconhece como essencial
para realizarem as compras. Em complemento, observa-se que 83% da
amostra (soma das porcentagens do essencial e importante) percebem que
este servico é oferecido pelo Pomar&Cia. Este servico é visto como algo
necessario para a seguranca dos consumidores dentro da loja e contribui com

a tangibilidade do servico prestado.
Para o quinto servico pesquisado tem-se o seguinte resultado:

Grafico 10 - Manobristas.
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Fonte: elaborado pela autora.

Para este servico, 33% da amostra o reconhece como essencial

para realizarem as compras. Em complemento, observa-se que 54% da
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amostra (soma das porcentagens do essencial e importante) percebem que
este servigo é oferecido pelo Pomar&Cia.

Entretanto, destaca-se neste grafico uma maior distribuicdo das
notas, pois, cada uma delas, apresenta um percentual similar. Uma inferéncia
€ que este ndo € um servico utilizado por todos, ao se identificar que 25% da

amostra o classifica como indiferente.
Para o sexto servico pesquisado tem-se 0 seguinte resultado:

Gréfico 11 - Degustacéo de frutas.
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Fonte: elaborado pela autora.

Para este servico, 49% da amostra o reconhece como essencial
para realizarem as compras. Em complemento, observa-se que 76% da
amostra (soma das porcentagens do essencial e importante) percebem que

este servico é oferecido pelo Pomar&Cia.

Este servico contribui para que o cliente possa tangibilizar o que
esta levando. Isso porque o cliente experimenta o sabor do que tera em casa.
Essa acdo permite que, conforme a quarta categoria de andlise, dentro da
estratégia de valor e beneficio alto (quadrante 8), se fortifique o lado do

beneficio alto, pois percebe-se a qualidade do produto ofertado.

Para o sétimo servi¢co pesquisado tem-se o seguinte resultado:
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Gréafico 12 - Nutricionista.
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Fonte: elaborado pela autora.

Para este servico, 46% da amostra reconhece que é necessario a
melhoria. Além disso, apenas 28% o reconhece como essencial ou importante
e 19% o classificam como indiferente. Este percentual indica que os clientes
nao o estdo percebendo, apesar de existir uma preocupacéo da empresa com

este item.

Para este servico, portanto, vale um ponto de atencao por parte da
empresa. Uma sugestao seria criar um cronograma de acfes a ser realizado
com o consumidor, como folders de explicacdo dos beneficios sobre
determinado produtos, receitas especiais que podem ser feitas com o0s
produtos vendidos, orientacdo da profissional no ponto-de-venda,
conversando diretamente com o consumidor e a divulgacdo de um contato
gue o cliente pudesse conversar (e-mail, por exemplo). A criacdo de materiais
gue chamassem a atencdo do consumidor no ponto-de-venda poderia ajudar
também o aumento do valor médio gasto pelo cliente, ao ter a presenca da

nutricionista com mais forca.

Para o oitavo servi¢co pesquisado tem-se o seguinte resultado:
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Gréfico 13 - Limpeza do estabelecimento.
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Fonte: elaborado pela autora.

Para este servico, 61% da amostra o reconhece como essencial
para realizarem as compras. Em complemento, observa-se que 89% da
amostra (soma das porcentagens do essencial e importante) percebem que
este servico € oferecido pelo Pomar&Cia. A limpeza do estabelecimento
permite que a estadia do cliente na loja seja mais agradavel e facilite o
processo de procura pelos produtos que o interessam.

Para o nono servi¢o pesquisado tem-se 0 seguinte resultado:

Graéfico 14 - Reposicao freqliiente de frutas e verduras.
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Fonte: elaborado pela autora.

Para este servico, 64% da amostra o reconhece como essencial
para realizarem as compras. Em complemento, observa-se que 92% da
amostra (soma das porcentagens do essencial e importante) percebem que
este servico € oferecido pelo Pomar&Cia. Assim como o servico de

degustacéo de frutas, este servico contribui para que a estratégia de valor e
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beneficio alto (quadrante 8), se fortifique o lado do beneficio alto, pois

percebe-se a qualidade do produto ofertado.
Para o décimo servico pesquisado tem-se o seguinte resultado:

Gréfico 15 - Sinalizacao de precos e promocgoes.
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Fonte: elaborado pela autora.

Para este servico, 52% da amostra o reconhece como essencial
para realizarem as compras. Em complemento, observa-se que 79% da
amostra (soma das porcentagens do essencial e importante) percebem que
este servico € oferecido pelo Pomar&Cia. A sinalizacdo de precos e
promocgdes permite que a estadia do cliente na loja seja mais agradavel e
facilite o processo de procura pelos produtos que o interessam. Além disso,
permite que o cliente tenha interesse em experimentar novos produtos,

principalmente quando percebem que ha uma promocéao nova.

Para o décimo primeiro servi¢o tem-se o0 seguinte resultado:
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Gréfico 16 - Delivery.
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Fonte: elaborado pela autora.

Para este servico, 34% da amostra reconhece que é necessario a
melhoria. Além disso, apenas 27% o reconhece como essencial ou importante
e 24% o classificam como indiferente. Este percentual indica que os clientes
ndo o estdo percebendo, apesar de existir um significativo esforco da

empresa com este item.

Em complemento, destaca-se neste grafico uma maior distribuicdo
das notas, pois, cada uma delas, apresenta um percentual similar. Uma
inferéncia € que esse servico ndo atrai a atencdo do consumidor que vai a

loja, com frequéncia, realizar as suas compras.

Assim como a nutricionista, esse servico merece um ponto de
atencao por parte da empresa. Criar um programa de divulgacdo do servico
ao cliente seria uma sugestao para que o cliente pudesse experimenta-lo.
Oferecer algum beneficio na primeira vez que o cliente solicitar o servico
também pode ser uma sugestdo, por exemplo, um desconto de 10% ou um

brinde especial.

Para o décimo segundo servico pesquisado tem-se 0 seguinte

resultado:
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Gréafico 17 - Eventos Culinérios.
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Fonte: elaborado pela autora.

Para este servico, 52% da amostra reconhece que é necessario a
melhoria. Além disso, apenas 17% o reconhece como essencial ou importante
e 19% o classificam como indiferente. Este percentual indica que os clientes
nao o estdo percebendo, havendo necessidade da empresa em atuar com

maior eficiéncia neste servico.

Uma sugestdo seria criar um cronograma de eventos culinarios,
cada més em uma loja da rede, convidando um profissional especializado
para trazer novidades e receitas ao consumidor. O objetivo deste servico €
aproximar o consumidor da loja e dos produtos oferecidos e fazé-lo voltar com
freqliéncia ao estabelecimento. E importante relacionar estes eventos com
produtos exclusivos do Pomar&Cia, pois isso proporciona a dependéncia do

consumidor em vir a loja comprar.

Para o décimo terceiro servico pesquisado tem-se o0 seguinte

resultado:



113

Gréafico 18 - Livraria Pomar.
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Fonte: elaborado pela autora.

Para este servico, 45% da amostra reconhece que é necessario a
melhoria. Além disso, apenas 26% o reconhece como essencial ou importante
e 18% o classificam como indiferente. Este percentual indica que os clientes
nao o estao percebendo, apesar de existir uma preocupacdo da empresa com

este item.

Uma sugestdo para este servico seria rever todos os titulos
disponiveis e os atualizar, deixando-0s expostos em lugares limpos e de facil

visualizacao, procurando relacionar o titulo do livro com o produto vendido.

Por fim, para o décimo terceiro servico pesquisado tem-se o

seguinte resultado:

Grafico 19 - Responsabilidade Social.
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Fonte: elaborado pela autora.
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Para este servico, 30% da amostra o reconhece como essencial
para decisdo de compra. Entretanto, 31% da amostra considera que a
melhoria é necessaria. Este resultado indica que a percepcao do cliente € de
gue o posicionamento da empresa com relacdo a este servico nao esta

totalmente definido.

Uma sugestdo seria criar um plano de Responsabilidade Social
Pomaré&Cia. que remetesse a marca ao assunto com mais forga. Por ser uma
tendéncia apresentada no capitulo 3, por Parente (2000) a preocupac¢do com

a responsabilidade social sera cada vez maior do consumidor consciente.

ApoOs a andlise individual de cada um dos servigos a analise critica

trard um apanhado dos resultados.

4. 5. Analise Critica

Verifica-se que, ao considerar somente as notas 5 e 4 (essencial e
importante), tem-se a seguinte classificacdo de reconhecimento dos servicos

oferecidos:

Tabela 7: Classificacdo de reconhecimento dos servi¢os oferecidos.

7|5inalizagdo de pregos, promogdes: 79%
8|Degustacdo das frutas: 76%
9|Manobristas: 54%

10 Responsabilidade social:
11 Mutricionista:

12 Delivery:
13 Livraria Pomar:
14 Eventos culindrios:

Fonte: elaborado pela autora.
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Percebe-se que 0s servigos contidos na pesquisa e que estao
alinhados com a filosofia da empresa séo: Atendimento e Cordialidade dos
funcionarios, Agilidade e rapidez no atendimento, Limpeza do
estabelecimento (priorizacdo de lojas higiénicas, limpas e agradaveis) e
Reposicdo frequente de frutas e verduras (priorizacdo de produtos
diferenciados e qualidade no FLV).

Na tabela acima, estes servicos também sdo os mais significativos
ao consumidor. Por este motivo, pode se concluir que o0 posicionamento

destes principais servicos estdo sendo bem comunicados.

Com as questdes da pesquisa, procurou-se, ao indagar o
consumidor sobre os 14 principais servicos oferecidos, identificar se a
empresa realmente possuia um posicionamento de acordo com a quarta
perspectiva estratégica de Gronroos (2004), apresentada como a primeira
categoria de analise. De acordo com as respostas da pesquisa, percebe-se
gue sim, pois a empresa prioriza estes servicos para diferenciar-se da oferta
dos concorrentes. O produto fisico ndo € somente o que o consumidor busca,

e sim uma oferta aprimorada com estes servicos.

Além disso, o modelo molecular do Pomar&Cia., a segunda
categoria de analise, foi retratado nas pesquisas. A proxima tabela traca a
relacdo do servigco, questionado na pesquisa, com 0s elementos do modelo

molecular:
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Tabela 8 - Pesquisa aplicada e sua relagdo com o modelo

molecular.

Servigo pesquisado Elemento do modelo molecular Natureza
Atendimento e cordialidade dos funcionarios: Atendimento durante as compras  Intangivel
Identificacdo dos funcionarios (uniformes, crachas):  Espaco fisico Tangivel
Agilidade e rapidez no atendimento: Atendimento durante as compras Intangivel
Seguranca da loja: Espaco fisico Tangivel
Manobristas: Conveniéncia Intangivel
Degustacdo das frutas; Produtos Tangivel
Nutricionista: Conveniéncia Intangivel
Limpeza do estabelecimento: Espaco fisico Tangivel
Reposicdo fregliente de frutas e verduras: Produtos Tangivel
Sinalizacdo de precos, promogdes: Comunicacdo e pds-vendas Intangivel
Delivery: Conveniéncia Intangivel
Eventos culindrios: Comunicacdo e pds-vendas Intangivel
Livraria Pomar: Conveniéncia Intangivel
Responsabilidade social: Comunicacdo e pds-vendas Intangivel

Fonte: elaborado pela autora.

Com relacdo aos servicos High-Touch de Gronroos (2004), a
terceira categoria de andlise deste estudo de caso, a pesquisa buscou
identificar se eles eram realmente um diferencial do Pomar&Cia. através das
perguntas sobre Atendimento e cordialidade dos funcionarios e Agilidade e
rapidez no atendimento. Conforme foi tabulado, os dois servicos
apresentaram 2a e 5a posicao na tabela de Classificacdo de reconhecimento

dos servicos oferecidos. Isso indica a importancia deste servico para o cliente.

Por fim, a quarta categoria de analise refere-se as nove estratégias
de beneficio/custo de Parente (2000). O quadrante 8 (estratégia de valor e
beneficio alto) retrata a estratégia adotada pela empresa em estudo. As
perguntas feitas com relacao a qualidade do produto — Degustacéao de frutas e
Reposicao frequente de frutas e verduras - (beneficio alto) trouxeram como o
cliente percebe a empresa com relacdo e este quesito. Viu-se que a

Reposicdo frequente de frutas e verduras € o servico mais percebido pelo
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cliente e isso indica a forte relacdo com o posicionamento da empresa na
estratégica de beneficio alto. A Degustacdo de frutas apareceu em oitavo
lugar na tabela de Classificacdo de reconhecimento dos servicos oferecidos.
Isso indica a empresa que ela deve redobrar sua atencdo neste servico, pois
houveram comentarios nas perguntas qualitativas, com relacdo a falta de
atencdo que a empresa esta dedicando a este servico. Por ser um fator que
afeta a estratégia de beneficio alto da empresa, é necessario um ponto de
atencao e melhoria.

Com relacdo ao valor alto, a pesquisa ndo perguntou diretamente
sobre os precos praticados do Pomar&Cia. por esse fator ndo ser considerado

um servico e nao estar dentro do propésito desta dissertagao.

A seguir serdo feitas analises que relacionam o valor esperado pela
empresa com os servicos oferecidos e o0 que é percebido pelo cliente. Para a
analise dos resultados obtidos na pesquisa, foram utilizadas duas

ferramentas:

o Matriz de Importancia / Desempenho, apresentada por
Zeithaml e Bitner (2003).

o Curva de Valores, apresentada por W. Chan Kim e Renée

Mauborgne.

Na matriz de importancia/desempenho de Zeithaml e Bitner (2003),
combina-se informacdes relativas as percepcdes dos clientes e de valores
concernentes a importancia atribuida. A importancia € representada no eixo
vertical de alta (extremidade superior) a baixa (extremidade inferior). O
desempenho € mostrado sobre o eixo horizontal de baixo (extremidade
esquerda) a alto (extremidade direita) (ZEITHAML, BITNER, 2003).

O quadrante “alta importancia e baixo desempenho” indica a area
de maior alavancagem para melhorias na qualidade de servicos. No
quadrante “alta importancia e alto desempenho” estao os atributos que devem

ser mantidos. Os quadrantes abaixo sdo menos importantes, e merecem
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menos atengdo enquanto que os quadrantes de cima ndo sao resolvidos
(ZEITHAML, BITNER, 2003).

No grafico abaixo, o quadrante “alta importancia e baixo
desempenho” €& composto pelos os servigos: Sinalizacdo de precos e
promocdes, nutricionista, delivery, eventos culinérios e livraria Pomar. Vé-se
ai a necessidade da empresa de propor acdes para a melhoria destes

Servigos.

Ja no quandrante “alta importancia e alto desempenho” estdo o
restante dos servicos pesquisados, indicando que eles estdo bem

posicionados.

N&o ha servicos nos quadrantes de baixa importancia, pois, para a

empresa, os 14 servicos fazem parte de sua estratégia.
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Gréfico 20: Matriz de Importancia/Desempenho — Pomar&Cia.
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Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 130), adaptado pela autora.
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Com a curva de valores de W. Chan Kim e Renée Mauborgne, faz-
se uma explicitacdo gréfica de como uma empresa oferece valor aos seus
clientes. Plota-se o desempenho do atributo em relagdo aos atributos
alternativos que sao considerados fatores chave de sucesso no setor ou

categoria.

Originalmente, a curva de valores é utlizada para analisar o
posicionamento da empresa com relagdo aos seus concorrentes. No caso
deste estudo, entretanto, a curva de valores foi utilizada para a comparacao
entre os valores esperados pelo Pomar&Cia (a forma como a empresa se
posiciona) e o que foi identificado através da pesquisa com os consumidores.
Considera-se o0 valor percebido pelo cliente, como a somatédria das

porcentagens atribuidas as notas essencial e importante.

O grafico a seguir informa que a percepcdo dos servigos:
atendimento e cordialidade dos funcionarios, identificacdo dos funcionarios,
agilidade e rapidez no atendimento, seguranca da loja, limpeza do
estabelecimento, reposicédo de frutas e verduras e sinalizacbes de precos e
promocdes, estdo alinhados quando comparados com o que a empresa

espera.

Os servicos de degustacdo das frutas e responsabilidade social
ndo apresentaram uma diferenca muito significativa, porém, é necessario a
atencdo da empresa para que estes dois itens atinjam o posicionamento

efetivo que a empresa espera.

Por fim, os servicos de manobristas, nutricionista, delivery, eventos
culinarios e livraria ficaram significativamente abaixo do que o esperado pela
empresa e, por este motivo, necessitam de um maior planejamento e maior

divulgacéao.
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Gréafico 21: Curva de valores — Pomar & Cia
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Fonte: W. Chan Kim e Renée Mauborgne, adaptado pela autora.



CONSIDERACOES FINAIS

A andlise do resultado da influéncia dos servicos na decisao de
compra do consumidor do Pomar & Cia estabelece elementos consistentes
para significativas reflexdes. A proposta do trabalho foi analisar o processo
decis6rio de compra por parte do consumidor, com relacdo ao servico

prestado no pequeno varejo.

O estudo de caso demonstrou que alguns servicos oferecidos
influenciam a compra do consumidor na empresa, pois eles percebem a
importancia de se complementar a venda do produto fisico, com um servigo

diferenciado.

A pesquisa permitiu a constatacdo de quais servicos eram mais
percebidos e necessarios para a compra do cliente. Permitiu também que se
identificassem aqueles que ndo afetam a compra do cliente. Para estes
servicos, foram sugeridas melhorias na forma de comunicacdo e

administracao.

Duas ferramentas, ao final da analise critica deste trabalho,
permitiram que se fizesse uma relacdo entre a forma como a empresa se
posiciona e como o0 consumidor a Vvé posicionada. Alguns gaps foram

identificados, conforme apresentados.

Por fim, conclui-se que o trabalho em si respondeu as questfes
iniciais desta dissertacdo, pois conseguiu-se identificar a influéncia dos
servigos no processo decisorio de compra do consumidor no pequeno varejo,

além de entrar na questdo da comunicac¢do no atendimento e qual foi o seu
papel.

Optou-se por analisar as respostas quantitativas da pesquisa, pois
elas foram suficientes para responder as questdes norteadoras desta
dissertacdo. Entretanto, pelo fato da pesquisa aplicada ter tido perguntas
gualitativas e quantitativas, uma evolucdo do trabalho seria a analise das

respostas qualitativas, para se chegar a novas conclusdes. Poderia se realizar
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também uma andlise cruzada da frequiéncia do cliente no ponto de venda, da
idade do cliente e do sexo do cliente. Isso permitiria a identificacdo de

tendéncias de comportamento conforme o segmento analisado.

Academicamente, esta dissertacdo contribuira com os estudos do
varejo brasileiro realizados tanto na graduacgéao de administracao de empresas
e marketing quanto na pdés-graduacdo (latu sensu) de mesmo tema e de
varejo. Também poderd agregar valor aos estudos de pesquisadores de
mestrados e doutorados (strictu sensu) que focam este nicho de mercado.

Além do enfoque académico, a dissertacdo podera contribuir com o
setor varejista, onde o0s executivos e donos de empresas deste segmento

poderao utilizar informacdes para agregar valor ao seu negaocio.

Por fim, esta dissertacdo trard& novos elementos a serem
controlados na rede de lojas Pomar & Cia, a partir de um estudo de caso. A
empresa tem agora um diagnostico de como seus servicos influenciam a
venda e poderdo, a partir dai, aprimorar servicos e melhorar seu resultado,

sempre controlando os impactos dos servicos.

Uma sugestdo de continuidade para este estudo é a realizacdo de
uma tese voltada para este segmento (pequeno varejo) que possa aplicar,
dentro da mesma rede de lojas, os resultados obtidos no estudo de caso,
realizando testes com os clientes. Os resultados podem ser medidos, por
exemplo, através do aumento ou diminuigdo do “gasto médio” de uma

amostra de clientes, quando submetido a estes servicos.

Outra sugestdo seria compreender como o0s clientes percebem o
desempenho de servicos de empresas concorrentes. Os resultados desta
pesquisa forneceriam a base necessaria para o desenvolvimento da
campanha de posicionamento ou reposicionamento da empresa estudada.
Uma ferramenta a ser utilizada seria o0 mapa de posicionamento sugerido por
Lovelock e Wirtz (2006). Este mapa é uma maneira Util de representar

graficamente as percepcdes dos clientes referentes a produtos alternativos.
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Pelo posicionamento de uma empresa ser raramente estético, as
empresas precisam evoluir ao longo do tempo em resposta as mudancas nas
estruturas do mercado, tecnologia, atividade competitiva e a propria evolucao
da empresa. Muitas empresas se dedicam ao reposicionamento evolutivo
acrescentando ou descartando servicos e segmentos-alvo (LOVELOCK,
WIRTZ, 2006, p. 61).
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ANEXOS

Anexo A: Ranking ABRAS 2006-2007

Classificagdo
2008

s WN P

O 00N O

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

Classificagdo
2007

G N SR oY)

O 00N O

10
11
12
13

14

15

16
18

Empresa

Carrefour Com. Ind. LTDA
Companhia Brasileira de Distribuigdo
Wal-Mart Brasil LTDA.

G. Barbosa Comercial LTDA.

Cia. Zaffari Comércio e InduUstria

DMA Distribuidora S/A

Irm3os Bretas, Filhos e Cia. LTDA.
Prezunic Comercial LTDA.

A. Angeloni & Cia LTDA.

Irmdos Muffato & Cia LTDA.

COOP - Cooperativa de Consumo
Y.Yamada S/A

Lider Supermercados e Magazine LTDA.
Condor Super Center LTDA.

Guga Comércio de Alimentos LTDA.
Sonda Supermercados Exp. E Imp. LTDA
Supermercado Zona Sul S/A

Carvalho e Fernandes LTDA.

Savegnago Supermercados LTDA.
Supermercado Bahamas LTDA.

Sede

SP
SP
SP
SE

MG
MG

Ne
PR

SP
PA
PA
PR
MG
SP

Pl
SP
MG
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Faturamento Bruto em Nimero de Ndmero de

2007 (RS) lojas funcionarios
RS 19.257.330.564,00 510 59.012
RS 18.762.182.378,00 575 66.165
RS 15.002.403.199,00 313 67.780
RS 1.898.588.860,00 42 9.946
R$ 1.607.315.657,00 27 7.498
R$ 56.527.820.658,00 1.467 210.401
RS  1.540.995.004,00 85 8.669
RS 1.537.473.000,00 51 8.212
RS 1.476.337.984,00 28 6.000
RS 1.187.062.859,00 19 5.756
RS 1.148.000.323,00 21 5.031
RS 63.417.689.828,00 1.671 244.069
RS 1.102.971.667,00 25 3.849
RS 1.100.703.394,00 16 4.970
RS 998.899.877,00 12 6.820
RS 924.863.722,00 23 4.197
RS 860.000.000,00 78 4.200
RS 832.297.190,00 15 4.640
RS 767.065.454,00 30 4.587
RS 632.496.446,00 38 4.242
RS 600.099.945,00 19 2.433
RS 502.362.001,00 21 2.312

R$ 71.739.449.524,00 1.948 286.319
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A- Banco de dados da CAPES pesquisado em janeiro e setembro de 2009
(125 mil teses e dissertagcdes compdem o banco de dados)

Ana Flavia Alcantara Rocha Chaves. ESTUDO DAS VARIAVEIS UTILIZADAS
NA DECISAO DE COMPRAR NO COMERCIO VAREJISTA DE ALIMENTOS
DE AUTO-SERVICO - SUPERMERCADOS. 01/12/2002

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO - CONTROLADORIA E CONTABILIDADE

Clarissa de Andrade Moura. MOTIVACOES DE CONSUMO - UMA
INVESTIGACAO NO SETOR DE PADARIAS DE FORTALEZA. 01/12/2006
UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA - ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

Claudio Evaristo dos Santos. A IMPORTANCIA DO TREINAMENTO E DE
SUA MANUTENCAO PARA A MELHORIA CONTINUA DO ATENDIMENTO
NO VAREJO. 01/02/2004

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE CAMPINAS - ENGENHARIA MECANICA

Eydi da Costa Cesario. HABITOS E MOTIVOS DE COMPRA: UM ESTUDO
NO VAREJO DE ALIMENTOS. 01/01/2002

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO -
ADMINISTRACAO

Gianpietro Sanzi. A INFLUENCIA DOS FATORES VISUAIS DE DESIGN NA
PERCEPCAO DE VALOR DE COMPRA NO VAREJO DE AUTO-SERVICO.
01/01/2006

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL -
ADMINISTRACAO E NEGOCIOS
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Helvio de Avellar Teixeira. NOVAS TECNOLOGIAS DE VAREJO: Estudo de
diferencas competitivas para o mercado de conveniéncia em Belo Horizonte-
MG.. 01/06/1997

UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS — ADMINISTRACAO

lvone Chou. A ILUMINACAO DE SUPERMERCADOS- Um elemento de
diferenciacdo dos produtos. 01/03/2006 UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO
DE JANEIRO — ARQUITETURA

Jair Feldens Ferrari. AVALIACAO DA QUALIDADE DO SERVICO POR MEIO
DE CLIENTES E FUNCIONARIOS: ESTUDO DE CASO. 01/07/2001

UNIVERSIDADE DE BRASILIA — ADMINISTRACAO

Jodo Luiz Gilberto de Carvalho. A GESTAO DE MARCAS DAS REDES DE
SUPERMERCADOS EM LONDRINA. 01/10/2004

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA - ADMINISTRACAO - UEM/UEL

Wagner Abrdo Martins. AS OPERACOES DE SERVICOS, A SATISFACAO
DO CLIENTE E O AUMENTO DE COMPETITIVIDADE. Um estudo

exploratorio: varejistas do setor de panificacdo e confeitaria. 01/12/2001

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO -
ADMINISTRACAO

Wellington Murillo Carneiro. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR -
FATORES QUE INFLUENCIAM O PROCESSO DE ESCOLHA DOS
PRODUTOS OU SERVICOS: um estudo de caso. 01/08/2006

FACULDADES INTEGRADAS DE PEDRO LEOPOLDO - ADMINISTRACAO
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B- Formato da pesquisa aplicada com os consumidores

Nome:

Endereco / Contato:

Sexo:
Feminino:
Masculino:

Faixa etéaria:
15 a 25 anos:
26 a 35 anos:
36 a 45 anos:
46 a 55 anos:
56 a 65 anos:
Mais de 65 anos:

Qual a sua frequéncia de compra:
Ocasionalmente:
1 vez por més:
A cada 15 dias:
1 vez por semana:
2 vezes por semana:
3 ou mais vezes por semana
1 - Quais servicos o Pomar & Cia. oferece aos seus clientes?

2 - Existe algum fator /servigco que vocé vé como diferencial no Pomar & Cia.

gue influencia sua vinda a loja?
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3 - H4 fator(es)/servico(s) que o Pomar & Cia. deveria melhorar e que se

tornaria um diferencial?

4 - Vocé percebe os servigos abaixo relacionados da loja Pomar & Cia? (Sim

ou Nao)

Atendimento e cordialidade dos funcionérios:
Identificacdo dos funcionarios (uniformes, crachas):
Agilidade e rapidez no atendimento:
Seguranca na loja:

Manobristas:

Degustacao de frutas:

Nutricionista:

Limpeza do estabelecimento:

Reposicao frequente de frutas e verduras:
Sinalizacéo de precos, promocoes:

Delivery:

Eventos culinarios:

Livraria Pomar:

Responsabilidade social:

5 - Dé uma nota para os servicos que vocé conhece? (Essencial nota 5,

Importante nota 4, Indiferente nota 3, Regular nota 2 e Melhoria € necessaria nota

1)

Atendimento e cordialidade dos funcionarios:
Identificacdo dos funcionéarios (uniformes, crachas):
Agilidade e rapidez no atendimento:

Seguranca na loja:

Manobristas:



Degustacao de frutas:
Nutricionista:

Limpeza do estabelecimento:

Reposicao frequente de frutas e verduras:

Sinalizagcéo de precos, promogoes:
Delivery:

Eventos culinarios:

Livraria Pomar:

Responsabilidade social:
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C- Carta de apresentacéo

Prezado (a),

Esta carta visa apresentar Luciana Balensifer Pereira, que esta
cursando uma pos-graduacao strictu senso na Pontificia Universidade Catdlica de
Sao Paulo. Como titulo de dissertacdo, elegeu o segmento de varejo e 0s

servicos que sao oferecidos para o consumidor no ponto-de-venda.

No sentido de enriquecer o estudo, gostaria de realizar um estudo de
caso na rede de lojas Pomar & Cia, onde espera identificar fatores como: O que 0
cliente espera quando escolhe a loja como local para fazer suas compras? Quais
0s servigos que a loja oferece que ele vé valor? Quais novos servigos deveriam

ser oferecidos a fim de satisfazer suas necessidades e desejos?

Esta carta € dirigida aos executivos da empresas, aos funcionarios e
aos clientes que tiverem interesse em saber o destino das informacdes que serdo

adquiridas através da pesquisa.

Devo lhe pedir que conceda alguns minutos de seu tempo, sua
experiéncia e sua paciéncia a entrevista. Sua cooperacao é essencial para que 0s
estudos de caso orientem e apoiem com sucesso as recomendacdes finais

concluidas, as quais serdo encaminhadas aos socios da empresa.

O objetivo € identificar o que realmente cria valor ao cliente e, além de
contribuir com o estudo deste segmento, fazer com que a empresa ofereca

servicos de qualidade e valor agregado.

Fico grata pela sua ajuda. Caso queira ser incluido na lista de

correspondéncia para receber o relatorio final, deixe seu contato (e-mail).
Muito obrigada!

Luciana Balensifer Pereira
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D- Tabulacao da pesquisa realizada



Atendimento e cordialidade dos funcionarios:
ldentificacdo dos funciondrios (uniformes, crachas):

Agilidade e rapidez no atendimento:
Seguranga da loja:

Manohristas:

Degustagdo das frutas:
Mutricionista:

Limpeza do estabelecimento:

Reposigdo freqliente de frutas e verduras:

Sinalizacao de precos, promocoes:
Delivery:

Eventos culinarios:

Livraria Pomar:

Responsabilidade social:
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