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ESTRATEGIA PARA FIDELIZAGAO DE CLIENTES: ESTUDO DE CASO DE UMA
MERCEARIA

CUSTOMER LOYALTY STRATEGY: CASE STUDY OF A GROCERY STORE
Davi Domingues Dias

RESUMO: As evolucdes tém levado os negdécios a procura de desenvolvimento
tecnoldgico para garantir o atendimento as necessidades do mercado e clientes. Este
estudo objetiva apresentar formas para diminuir o impacto da perda de clientes,
através do levantamento das informacdes necessarias, obtidas a partir de uma
entrevista com os proprietarios, aplicacdo de Matriz SWOT e 5W2H, como
ferramentas relevantes, visando estratégias para fidelizacdo de clientes em uma
mercearia. A partir das informacdes obtidas, foi desenvolvida uma pesquisa de
satisfacdo dos clientes, melhorias nas estratégias de Marketing, capacitacdo dos
funcionarios e melhoria do layout, obtendo aumento em 18,45% no faturamento da
empresa.
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ABSTRACT: Evolutions have led businesses to look for technological development to
ensure that they meet the needs of the market and customers. This study proposes,
through the application of SWOT matrix and 5W2H, as relevant tools to identify
strategies and improvements of internal and external environments to meet future
needs and, consequently, ensure customer loyalty.
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1. INTRODUCAO

Com a abertura do mercado brasileiro, ocorrida no inicio dos anos 90 e a consequente
estabilizacdo da economia, o trinbmio qualidade, preco e conveniéncia passou a ser
exigéncia béasica dos consumidores. Dessa forma, o varejo se viu pressionado a
desenvolver e empregar estratégias mais fortes e cada vez mais focadas no cliente,
estabelecendo um ritmo competitivo capaz de garantir a sua propria sobrevivéncia e
expansado. O sucesso de uma empresa varejista passou a depender da agilidade nas
decisdes, da eficacia nos resultados financeiros e dos servicos ao consumidor.

A satisfacdo do cliente pode ser entendida como o cumprimento integral das
expectativas em um relacionamento entre clientes e empresas. E uma atitude ou
sentimento que resulta apés os clientes utilizarem produtos ou servi¢os das empresas.
As atividades de marketing estdo diretamente ligadas a satisfacdo do cliente e, as
vezes, estdo associadas ao comportamento de compra dos consumidores (ALI,
RAZA, 2017).

A comunicacéao se torna muito importante para alcancar bons resultados nas relacdes.
Arruda, Girdo e Lucena (2015) dizem que o uso das midias sociais e internet vem
interferindo na comunicagao social das pessoas, fazendo com que as empresas
também figuem atentas a mundo digital.
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1.1TEMA PROBLEMA

A falta de fidelizacdo de clientes € um problema enfrentado em varios tipos de
organizagao. No setor de comercializagéo de alimentos, esta fidelizacao deve ser feita
visando o aumento do faturamento da empresa. O presente trabalho sera
desenvolvido a partir de um estudo de caso em uma mercearia localizada na Capital
do Espirito Santo, que busca por meio da pesquisa qualitativa, propor melhorias para
minimizar as perdas de clientes bem como descrever as ferramentas utilizadas no
controle de custos. Para conseguir a reducao dos prejuizos € necessario que sejam
tracadas estratégias e ao mesmo tempo, € importante que haja o envolvimento de
todos os colaboradores da empresa.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral
Este trabalho tem por objetivo geral apresentar formas para diminuir o impacto da
perda de clientes.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para atender o objetivo geral temos os seguintes objetivos especificos. — Descrever
o fluxo da empresa— Identificar as falhas no fluxo operacional; — Analisar as perdas
geradas no setor; — Propor melhorias para aumento do faturamento, visando
fidelizacdo de clientes.

1.3 JUSTIFICATIVA

O tema selecionado para este trabalho foi escolhido em funcédo da perda de clientes
na organizacao. Desta forma, o assunto tornou-se relevante, pois as perdas acabam
reduzindo o resultado do exercicio. Além disso, 0os conceitos abordados que podem
significar o sucesso ou ndo das organizacg0es, ja que a fidelizacdo de clientes permite
gue a empresa se volte para as reais necessidades dos seus clientes, criando um
ambiente favoravel para que os consumidores fornecam informagdes que auxiliardo
nas suas tomadas de decisdo. Dessa forma, a pesquisa deve contribuir com novas
maneiras de gerenciamento e controle, com foco final na reducdo das perdas de
clientes, servindo também de referéncia para trabalhos futuros na éarea.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1 CLIENTES

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), clientes sao pessoas, fisicas ou juridicas,
gue desempenham um papel de compra com relacdo aos produtos de uma
organizacao. Essa relacdo de compra envolve tanto as intencées de consumo quanto
as intencdes de revenda dos produtos adquiridos.

Cliente é a pessoa que adquire produtos e/ou servicos das organizacfes para
consumo proprio, produgdo de bens e servigos ou distribuicdo.” (BRETZKE apud
DIAS, 2003, p.38).
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O cliente é a razdo de ser das organizacdes e pode ser considerado um fator de lucro
para as empresas. “Cliente nem sempre se trata especificamente de pessoa fisica, o
cliente pode ser uma outra organiza¢do, um 6rgao publico, uma organizacao nao-
governamental, entre outros.” (BRETZKE apud DIAS, 2003, p.38).

Os clientes séo o ponto de chegada dos esforcos de uma empresa. Como clientes,
devem ser vistos ndo apenas consumidor final, mas todos os agregados que podem
representar mercados-alvo para os produtos da empresa, como mercado industrial,
mercado do governo, mercado externo e até mesmo os intermediarios de marketing-
representantes, agentes, atacadistas, varejistas de acordo com o nivel de canal de
distribuicdo adotado pela empresa. (HONORATO, 2004, p. 39).

Sendo assim, € importante observar que existem varios perfis de clientes, esses
devem ser identificados para uma melhor analise e implantacdo de processos de
atendimento eficazes. Segundo Hooley, Saunders, Piercy (2005) esses perfis sdo: 0
iniciador, o influenciador, o decisor, 0 comprador e o0 usuario.

Peter Drucker (apud KOTLER, 2003) destaca que o reconhecimento do cliente é uma
condicdo necessaria para que a empresa obtenha sucesso. Considerar que o cliente
seja parte do negocio ressalta o fato de que a empresa se torna dependente dele, pois
como o objetivo da empresa € suprir as necessidades de seus clientes e essas
necessidades nao séo inflexiveis, é imprescindivel que a empresa consiga fazer com
gue seus produtos ou servicos acompanhem essas mudancas (COBRA, 1990).

2.2 FIDELIZACAO

Segundo Bogmann (2002, p.21), fidelizac&o de clientes “é o processo pelo qual um
cliente se torna fiel, isto €, aquele cliente que sempre volta a empresa por estar
satisfeito com os produtos ou servigos oferecidos”.

O conceito de Fidelizac&o surge pela primeira vez num artigo intitulado de “Relation
of Consumer’s Buying Habits to Marketing Methods”, publicado por Copeland no ano
de 1923, apresentando desde entdo diversos estudos realizados por diferentes
autores, que mostram a sua grande diversidade (Bacalhau, 2009, p. 14).

Para Lovelock (2001, p.150), fidelidade esta relacionada a permanéncia do cliente por
um periodo de tempo, sendo consumidor repetidas vezes, tornando-se, em alguns
casos, um consumidor exclusivo, atuando até como um verdadeiro defensor da marca
da empresa. Stone (1998, p.15) reforca esta perspectiva, dizendo que muitas
empresas investem em programas de marketing, como criar clubes e lancar
cartbes de crédito, na vaga esperanca de fidelizar clientes, sendo que a fidelizacao
€ desenvolvida quando a organizacdo investe em bancos de dados atualizados, e
direciona as campanhas de marketing planejadas e implementadas, visando
despertar o interesse de um maior niumero de clientes.

Conforme Kotler (2003, p.75), a lealdade dos clientes com a organizacdo nao pode
ser considerada tdo forte a ponto de ndo migrarem para outra empresa que
ofereca proposicdo de valor mais convincente e vantajosa. Sabendo desta
possibilidade, as empresas devem sempre focar os fatores que influenciam na
satisfacdo dos clientes, assim como devem estar atentas a qualidade dos produtos
e servicos oferecidos, atendendo prontamente os consumidores clientes, antes que
0 concorrente resolva fazé-lo.
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Segundo Oliveira (2012, p.7) “satisfacdo € um estado psicologico, oriundo de
ter expectativas atendidas”. A satisfacao pode ser medida através da relacéo entre o
gue o cliente espera e 0 que recebeu. Assim, se a percepcao sobre o que
recebeu for maior que a sua expectativa, ele ficara satisfeito, o que ird influenciar
diretamente no fato de se tornar fiel ou n&o.

Philip Kotler, afirma sobre a relagdo entre o marketing e a fidelizagdo que “vemos a
administracdo de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de mercados-
alvo e da captacdo, manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da criagéo,
da entrega e da comunicagao de um valor superior para o cliente.” (KOTLER, 2000,
p.30). Neste caso, 0 autor nos mostra que € através do Marketing que é possivel
fidelizar o cliente.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

As organizacbes veem no Marketing uma ajuda fundamental para conseguirem
identificar e satisfazer os desejos e as necessidades de todos os seus stakeholders,
ficando assim mais proximas do tado desejado sucesso no mercado.

Este conceito nem sempre viu a sua importancia reconhecida pela sociedade e pelas

empresas, no entanto, ndo conseguimos identificar nenhuma situagcdo empresarial
sem estar sustentada no Marketing, que se foi sempre adaptando as diferentes
circunstancias da vida humana (Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues,
2018, p. 50; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010, p. 29).

O passar dos anos e as constantes mudancas na sociedade, visiveis todos os dias,
levaram a que o Marketing se adaptasse e fosse acompanhando e evoluindo a mesma
velocidade, passando a ser muito mais estratégico nas suas accbes e a utilizar
conceitos como a segmentacao, o mercado-alvo da empresa ou 0 seu posicionamento
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010, p. 31).

Essas modificacdes eram constatadas em cada definicdo nova que surgia, sendo no
ano de 2017 que a AMA aprovou uma nova definicdo, a Ultima até entdo conhecida,
onde o Marketing passa a ser “a atividade, conjunto de instituicdes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e
sociedade em geral” (Ferreira, et al., 2017, p. 13).

Deste modo o objetivo deste conceito é incluir diversos aspetos igualmente
importantes na sua definicdo, como amplificar o campo de aplicacdo onde se atua,
diversificar-se e especializar-se mais de forma a influenciar vendas ou acdes nas
pessoas (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 1999, p. 27 e 28).

2.4 QUALIDADE E SATISFACAO DO ATENDIMENTO

A avaliacdo do cliente sobre os servicos ou produtos ofertados depende de diversos
fatores, mas a fidelidade frente a marca agrega quase sempre boas avaliacdes, 0s
consumidores sempre fomentam boas percepc¢des sobre um servigo ou produto onde
eles assimilam bons sentimentos. Levantamentos feitos mostram efeitos
desarmdénicos do desempenho do servi¢o e as expectativas de satisfagdo: quando a
percepcdo é negativa em relacdo a satisfacdo do cliente é desigual e mais forte,
enquanto as expectativas sao superadas se tem um efeito positivo (KOTLER,;

KELLER, 2018, p. 141).
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Como primeiro determinante apresenta-se a Qualidade que, segundo Brito et al.
(2000), representa “exceléncia, valor, conformidade com as especificagbes, ir de
encontro as expectativas dos consumidores”. Ja Deming (2000) define-a como sendo
“a resposta as necessidades do consumidor e se possivel, a superacdo das suas
expectativas” (Monteiro, 2016, p. 17).

O cliente é o nucleo, a base de qualquer tipo de empresa, tudo € direcionado a ele.
Quem decide como sera o servico, o produto, as atitudes a serem tomadas, o alvo de
toda as escolhas. Ele ndo é apenas sindnimo de lucro, essa premissa é apenas uma
consequéncia da maneira em que ele é tratado, na auséncia dele, a economia torna-
se enfraquecida. O bom atendimento é o principal mecanismo para o sucesso de
gualquer organizacado, ele deve ser impactante e deixar boas marcas. Quando a
clientela esta satisfeita, além de regressar ao estabelecimento para aquisi¢des novas,
ele indica e fala de maneira positiva para sua familia e pessoas proximas (AGUIAR;
ANJOS, 2017, p. 98).

Também Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) desenvolveram estudos acerca deste
atributo, tendo concluido que este € entendido de forma diferente consoante o cliente
pois “as expectativas, ambig¢des e percepg¢des” diferem de um para outro (Monteiro,
2016, p. 18).

No entanto existem varios artigos cientificos que diferenciam este conceito da
Qualidade Percebida, nomeadamente Parasuraman, et al. (1988) e Anderson, et al.
(1994), que definem a Qualidade como “a superioridade ou exceléncia de um produto
ou servigo com base nos seus atributos, sendo a Qualidade Percebida encarada como
a percepcao global positiva sobre o bem, baseada na exceléncia dos beneficios
recebidos pelo cliente, analisados em termos da sua utilidade” (Bacalhau, 2009, p.
37).

Assim as empresas necessitam de considerar também a qualidade percebida pois a
comparacao das expectativas do consumidor com o desempenho real do produto ou
servico influencia diretamente a satisfacdo obtida (Monteiro, 2016, p. 18).

Se analisarmos todas as definicbes existentes sobre o Marketing, depressa
concluimos que o seu foco “ndo é fornecer, nem vender, nem servir, mas sim
satisfazer as necessidades dos clientes”, sendo que essa satisfacdo varia bastante
conforme a pessoa em questao (Bacalhau, 2009, p. 25).

Kotler (2000), por sua vez, mencionando que a Satisfacdo “consiste na sensagao de
prazer ou desapontamento resultante da comparacao do desempenho de um produto
em relagao as expectativas do comprador”, ao mesmo tempo que é vista como “uma
resposta emocional de um cliente quando avalia as diferencas entre as expetativas e
a percepcao do desempenho real” (Monteiro, 2016, p. 19 e 20).

2.5 MATRIZ SWOT

Desenvolvida por Kenneth Andrews e Roland Cristensen, professores da Harvard
Business School, e aplicada por varios académicos, a Matriz SWOT estuda a
competitividade de uma organizagdo seguindo quatro varidveis: Strengths (Forcas),
Weaknesses (Fraquezas), Oportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).
Através destes quatro pontos, podera fazer-se a definicad das forgas e fraquezas da
empresa, das oportunidades e ameacas do meio em que a empresa atua. Quando 0s
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pontos fortes de uma organizacao estao alinhados com os fatores criticos de sucesso
para satisfazer o mercado e clientes, a empresa, com certeza, competitiva ao longo
prazo (RODRIGUES, et al., 2005).

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), cruzar as oportunidades € sua funcao e as
ameacas externas a organizacdo com seus pontos fortes e fracos. A avaliacdo
realizada a partir da analise SWOT é uma das ferramentas mais utilizadas na gestéao
competitiva da empresa. Trata-se de relacionar as oportunidades e ameagas
presentes no ambiente externo com as forcas e fraquezas levantadas no ambiente
interno da empresa.

Essa ferramenta € utilizada para realizacao de andlise do ambiente e serve de base
para planejamentos estratégicos e de gestdo de uma empresa. A SWOT serve para
posicionar ou verificar a situacéo e a posicao estratégica da empresa no ambiente em
gue esta inserida. (MCCREADIE, 2008).

Segundo Martins (2006), a Matriz SWOT é uma das praticas mais comuns nas
organizacgles voltadas para o pensamento estratégico e marketing, € algo cansativo
de produzir, contudo a pratica constante pode trazer ao profissional uma melhor viséo
de negocios, afinal de contas, os cenarios onde a organizacdo atua estdo sempre
sofrendo mudancas.

A SWOT é uma ferramenta usada para fazer analises de cenario (ou analises de
ambiente), sendo usada como base para a gestdo e o planejamento estratégico de
uma empresa. E um sistema simples para analisar e verificar a posicéo estratégica da
empresa no ambiente inserido. (DAYCHOUW, 2007).
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Figura 1- Matriz SWOT

Anilise Externa

Anilise Interna Oportunidades Ameacas
Politica de acao Politica de acio
ofensiva ou defensiva ou
Pontos Fortes
Aproveitamento: Enfrentamento:
drea de dominio drea de risco
da empresa enfrentivel
Politica de Politica de
manutencio ou saida ou
Pontos Fracos
Melhoria: Desativacio:
drea de aproveitamento drea de risco
potencial acentuado

Fonte: Adaptado de CHIAVENATO e SAPIRO (2003, p.188)

2.6 5SW2H

A técnica 5W2H é uma ferramenta pratica que permite, a qualquer momento,
identificar os dados detalhados mais importantes de um projeto ou de uma empresa
(SEBRAE, 2008). Também possibilita identificar quem € quem dentro da organizacéo,
0 que faz e porque realiza tais atividades. O método € constituido de sete perguntas,
utilizadas para implementar solucgdes:

a) O qué? Qual a atividade? Qual é o assunto? O que deve ser medido? Quais 0s
resultados dessa atividade? Quais atividades sdao dependentes dela? Quais
atividades sdo necessarias para o inicio da tarefa? Quais 0s insumos
necessarios?

b) Quem? Quem conduz a operacdo? Qual a equipe responsavel? Quem
executara determinada atividade? Quem depende da execucado da atividade?
A atividade depende de quem para ser iniciada?

c) Onde? Onde a operacéo sera conduzida? Em que lugar? Onde a atividade seréa
executada? Onde seréo feitas as reunides presenciais da equipe?
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d) Por qué? Por que a operacao é necessaria? Ela pode ser omitida? Por que a
atividade é necesséaria? Por que a atividade ndo pode fundir-se com outra
atividade? Por que A, B e C foram escolhidos para executar esta atividade?

e) Quando? Quando seré feito? Quando serd o inicio da atividade? Quando sera
o término? Quando serdo as reunifes presenciais?

f) Como? Como conduzir a operacdo? De que maneira? Como a atividade sera
executada? Como acompanhar o desenvolvimento dessa atividade? Como A,
B e C véo interagir para executar esta atividade?

g) Quanto custa realizar a mudanca? Quanto custa a operagdo atual? Qual é a

relacdo custo / beneficio? Quanto tempo esta previsto para a atividade?

Quadro 1- Comparativo entre os métodos 5W e 2H

Método dos SW2H
W What O Que? Que acdo serd executada?
Who Quem? Quem ira executar/participar da a¢do?
Where Onde? Onde serd executada a aglio?
When Quando? Quando a agfio serd executada?
Wiy Por (Que? Por que a agfio sera executada?
2H How Como? Como serd executada a acio?
How muich Quanto custa? | Quanto custa para executa a agio?

Fonte: SEBRAE (2008)

Ainda segundo o SEBRAE (2008), a técnica 5W2H é uma ferramenta simples, porém
poderosa, para auxiliar a analise e o conhecimento sobre determinado processo,
problema ou acao a serem efetivadas, podendo ser usado em trés etapas na solucao
de problemas:

a) Diagnostico: na investigacdo de um problema ou processo, para aumentar o
nivel de informacdes e buscar rapidamente as falhas;

b) Plano de acao: auxiliar na montagem de um plano de acdo sobre o que deve
ser feito para eliminar um problema;

c) Padronizacdo: auxilia na padronizacdo de procedimentos que devem ser
seguidos como modelo, para prevenir o reaparecimento de modelos.

3. METODOLOGIA

Neste capitulo, descreve-se o enquadramento metodologico do estudo. Em seguida,
apresentam-se os procedimentos utilizados para a coleta e andlise dos dados. Por
ultimo, destacam-se as limitacdes da pesquisa.

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

A metodologia de uma pesquisa trata da explicacdo detalhada do método escolhido
para o desenvolvimento do trabalho. Apresenta o tipo de instrumento utilizado, a
natureza dos dados, enfim, expde ao leitor tudo aquilo que se utilizou no trabalho de
pesquisa. As caracteristicas de uma pesquisa podem variar quanto a natureza, quanto
aos objetivos e quanto a perspectiva. Assim, visando alcancar os objetivos, através
dos meios cientificos, para a pesquisa realizada, serdo utilizados 0s seguintes
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métodos: pesquisa descritiva; estudo de caso; pesquisa quantitativa e qualitativa e
pesquisa bibliografica.

Verifica-se a importancia do estudo de caso, sendo uma proposta de melhoria para
minimizar as perdas de clientes em uma mercearia. Com isso, esse estudo é, também,
qualitativo, préximo item referenciado, o que se torna um meio cientifico para
realizacédo desta pesquisa.

Os dados obtidos junto a equipe gestora da mercearia, tiveram sua andlise de forma
gualitativa, permitindo, dessa forma, um resultado mais amplo sobre os problemas.

A pesquisa bibliogréfica, abrange toda a bibliografia ja tornada publica em relagéo ao

tema de estudo. Dessa forma, verifica-se a importancia deste método de pesquisa, ja
gue a pesquisa de materiais jA publicados orientara principalmente a finalidade do
assunto, quando tratar autores que ja publicaram algo que norteia o tema.

4. DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A histéria do mercado Cereais Boa Vista comeca em 1966, quando foi aberto na
Capital do Espirito Santo, no tradicional Mercado Vila Rubim.

O comercio, de caracteristica familiar, possui 3 andares, sendo o primeiro a loja para
atendimento ao cliente e os outros dois andares depositos de mercadorias. A empresa
possui 7 funcionarios, composto por 3 repositores, 1 caixa, 1 gerente, 1 auxiliar
administrativo e o proprietario. Por se tratar de uma empresa de pequeno porte, 0s 3
repositores realizam o atendimento junto com o gerente e o proprietario.

4.2 COLETA DE DADOS

Para coleta dos dados foi realizada uma entrevista composta por 24 perguntas com o
proprietario da empresa, juntamente com os funcionarios, para levantar e priorizar os
problemas através de um radar inicial sobre 0s seguintes pontos da empresa: Controle
Gerenciais, Gestdo das Operacfes, Gestdo de Marketing, Préaticas de Inovacéo,
Transformacédo Digital e ESG — Ambiental, Social e Governanca, conforme figura 2
abaixo.
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Figura 2 - Radar Inicial

Resultado do radar inicial

CEREAIS BOA VISTA LTDA

Fonte: Autores

Conforme o radar inicial as perguntas foram aplicadas e respondidas seguindo 0s
pontos de analise:

CONTROLES GERENCIAIS

1.

2.

3.

4.

Sua empresa monitora os resultados através de indicadores de desempenho?
Resposta: Sim, monitora 1 a 2 indicadores.

Quais sao as pessoas que possuem conhecimento desses indicadores?
Resposta: Os gestores e mais uma ou duas pessoas da empresa.

Os indicadores possuem metas definidas?

Resposta: H4 metas para alguns indicadores.

Vocé possui os dados de faturamento e custos mensais da sua empresa?
Resposta: Sim, tenho total controle dos custos da minha empresa.

GESTAO DAS OPERACOES

5.

6.

H& um padréo para execucao das atividades na sua empresa?

Resposta: Nao ha padrao formalizado.

Com que frequéncia a empresa fica sem estoque de produtos e/ou matérias-
primas?

Resposta: Nao muito frequente, uma vez a cada 6 meses.

Vocé controla a qualidade do produto ou servico que sua empresa oferece?
Resposta: Temos procedimentos claros para garantir a qualidade dos produtos
e servicos ofertados.

Sua empresa premia ou bonifica os colaboradores quando as metas sao
alcancadas?

Resposta: Sim, esporadicamente fazemos acdes de reconhecimento ou
bonificacao.

GESTAO DE MARKETING

9.

Normalmente como sao determinados os precos de seus produtos?
Resposta: Precificamos com base em nossos custos e no mercado.
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10.A empresa pesquisa a satisfacdo de seus clientes sobre seus
produtos/servigos?
Resposta: Fazemos perguntas informais para nossos clientes.

11.Vocé sabe quais sdo as necessidades de seus clientes e tendencias de
mercado?
Resposta: Converso com meus clientes informalmente e acompanho as
tendencias de mercado.

12.Sao realizadas ac¢0es de divulgacdo da empresa e promocgéao dos produtos e/ou
servigos?
Resposta: Tenho algumas ac¢des planejadas, mas a maioria realizo conforme
penso, sem plano prévio.

PRATICAS DE INOVACAO

13.0Os funcionarios procuram novas formas de realizar suas atividades?
Resposta: Nao.

14.No ultimo ano, a empresa mudou algum processo para se tornar mais eficiente?
Resposta: Sim, mas ndo mensuramos os resultados dessas mudancgas.

15.A empresa langou algum produto novo nos ultimos 2 anos?
Resposta: Sim.

16.A empresa entrou em um novo mercado ou criou um nicho em um mercado
gue ja atua nos ultimos 2 anos?
Resposta: Sim.

TRANSFORMACAO DIGITAL

17.Sua empresa possui método e sistema de gestdo de estoque, financas,
faturamento, fiscal, compras, vendas e processos?
Resposta: Utilizamos sistemas informatizados de gestdo de estoque e
processos internos (ERP)

18.De que forma a empresa faz uso da internet e das redes sociais?
Resposta: Usamos para fazer divulgacéo.

19.Sua empresa organiza e gere o cadastro de clientes?
Resposta: Nao, ndo registramos o cadastro de nossos clientes.

20.Sua empresa utiliza dados dos sistemas existentes na tomada de decisao?
Resposta: Sim, mas ndo € uma rotina.

ESG — AMBIENTAL, SOCIAL E GOVERNANCA

21.Sua empresa adota boas praticas para evitar desperdicios de agua, energia e
materiais de consumo?
Resposta: Sim, realizamos medicdo para acompanhar a reducdo e quanto
economizamos com as medidas adotas.

22.Sua empresa prioriza materiais, produtos, embalagens e equipamentos
ecorresponsaveis?
Resposta: As vezes. Nao € uma rotina ou nao esta sistematizado.

23.Sua empresa possui mecanismo e ferramentas de prote¢édo de dados dos
clientes (LGPD)?
Resposta: Nao.
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24.Sua empresa possui canais de comunicagdao com o cliente e colaboradores
para sugestao de melhorias?

Resposta: Sim, mas ndo esta sistematizado.
A partir das respostas obtidas, foram levantados 3 problemas principais, sendo eles:
Concorréncia de grandes empresas do ramo, falta de fidelizacao dos clientes e baixo
faturamento, conforme figura 3.

Figura 3- Principais problemas

PROBLEMAS IMPACTO NOS IMPACTONO
CUSTOS FATURAMENTO
1 Descrever os principais problemas 2 Avallar o quanto o problema eleva o custo 3 Avaliaroguanto o problemadificultao
Identificados pela equipeque possamgerar daempresa aumento de faturamento daempresa

Inovagdes

1. Concorréncia de grandes redes. No final
de més eu perco um pouco de venda pois
a concorréncia faz promogdes e

propagandas de TV.

2. Sinto que os funcionarios precisam 1 2 3. Preciso
melhorar o atendimento. Fico meio perdido e o
em como solucionar o problema. Seus MEDIQ  redes clente Seturmmento

clientes tem necessidades pra além do
que posso atender. Os clientes nao voltam.

3. Preciso aumentar meu faturamento em
23%. Nao sobra margem para investir na
empresa para ela crescer.

Fonte: Autores

O proprietario relatou reclamacdes de clientes sobre os atendimentos. Dessa forma,
a prioridade se deu no problema de fidelizacao dos clientes, que impacta diretamente
em perda de vendas, e consequentemente, no baixo faturamento da empresa.
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Figura 4- Problema priorizado

PROBLEMA

2.
Atendimento
ndo mantém o
cliente

Detalhamento do problema:

- Sinto que os funcionarios precisam melhorar o atendimento. Fico meio perdido em como solucionar o
problema. Tenho conversado com eles.

- Meus clientes tem necessidades pra além do que posso atender. Eles querem que os produtos na mao.
- 0 atendimento do meus funcionarios ndo retem os clientes. Eles acabam nao voltando.

- Funcionario nao apresenta alternativas aos clientes.

- Faltam conhecimento em atendimento. Eles tem interesse em trabalhar.

- Nao perguntam se os clientes precisam de mais alguma coisa.

Fonte: Autores

Visando orientar a direcdo do negocio, foi aplicada a Matriz SWOT para identificar as
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da empresa, conforme figura 5 abaixo.

Figura 5- Matriz SWOT

FATORES INTERNOS
PONTOS FORTES (+)

Conhecimento do segmento Falta de pessoal qualificado
Pregos competitivos Equipe reduzida
Qualidade do produto Lucros reduzidos

Escaossez de recursos

FATORES EXTERNOS

Concorréncia
Mowvas tecnologias
Alteragdes culturais
Crise econdmica

Diferencial da marca
Mercado de nicho
Capacitagdo de pessoal
Proposta inovadora
Formagdo de novas parcerias

Fonte: Autores

4.3 ANALISE DOS DADOS

Diante da priorizacdo do problema, foi contratada uma empresa de consultoria para
analise e resolugéo dos problemas levantados, conforme detalhado abaixo:

a) Concorréncia de grandes redes;

b) Problemas de atendimento ao cliente;

c) Clientes possuem necessidades acima do que consegue atender;

d) Falta de fidelizac&o dos clientes



CIENCIA na £ Uni
~ niSales

e) N&o sobra orcamento para investimento na empresa.

Percebeu-se a necessidade de criar e manter um layout eficiente, devido a
necessidade de armazenamento e exibicdo corretos dos produtos, os quais,
atualmente, estdo alocados de forma aleatéria, poluindo visualmente o
estabelecimento. Os itens devem ser dispostos de maneira estratégica.

A consultoria também apontou a necessidade de melhoria na identidade visual da loja,
a qual ndo apresenta uma fachada convidativa aos clientes, pois corresponde a
primeira imagem que os clientes tém do negécio.

Quanto a organizacao, iluminacao e decoracao no interior da loja constatou-se que a
empresa deve melhorar neste quesito.

Foi identificado que os funcionarios ndo possuem conhecimento de atendimento ao
cliente, eles ficam desatentos durante a presenca dos clientes, ocasionando perda de
vendas e impacto no faturamento.

A empresa ndo possui padronizacao para execucao das atividades do dia a dia, o que
resulta em atrasos e falhas nos diferentes processos da empresa.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Apos analisar todos os problemas da empresa e verificar o processo operacional, ficou
constatado que existem algumas melhorias a serem realizadas, de modo que possa
contribuir para uma reducéo das perdas e melhora nos resultados.

Para formalizar as estratégias idealizadas foi aplicada a ferramenta 5W2H, para
indicar as atividades, prazos e as responsabilidades de todos os envolvidos no projeto,
conforme figura 6.

Figura 6- Aplicagao da Ferramenta SW2H

O QUE? POR QUE? QUEM? ONDE? QUANDO? como? QUANTO?

Elaborar e aplicar :enr fi‘e;[e](;tr)zck dos Elaa‘g%rG‘ZOZB Conversara com
pesquisa para 0s puar; proplo::g:éo Davi Loja A;Iica/r : os funcionarios Sem custo
|
colaboradores de mehorias 12 2 17/06/2023 individualmente
Elaborar e aplicar Ter feedback dos P y .
lientes para D: ; Aplic esquisa no caixa
pesquisa de c > avi Loja plicar e pesquisa com o Sem custo
satisfagdo do proposi¢ao de 19 a 30/06/2023
cliente fora da loja
cliente melhorias
Avaliar os Identificar as Listar a5
e - Davi e é / toes por
resultados das Loia 03 a 08/07/2023 suges p Sem custo
agdes de Wagner g ordem das mais

pesquisas melhorias
faladas

Fonte: Autores

Apos elaboracdo do 5W2H, foi desenvolvido o modelo de pesquisa de satisfacdo do
cliente e dos funcionarios, com auxilio do Google Apps (docs, sheets e forms). O
roteiro foi dividido em perguntas de contextualizac&o e intermediarias e baseou-se nas
seguintes perguntas:

Contextualizagéo
1) Como vocé avalia seu atendimento?
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2) Vocé encontrou os produtos que gostaria? Faltou algum produto?
3) Vocé tem alguma sugestédo de melhoria?

Intermediéarias

1) Qual a sua avaliacao sobre o desenvolvimento do prototipo?
2) O prototipo desenvolvido é eficiente? Tem sugestdo de melhoria?

Para o problema de melhoria no layout da loja foi criado um documento com auxilio
do Word, levantando os principais pontos a serem considerados. A pesquisa foi feita
através de pesquisas da Internet e analise de comércios vizinhos.

A organizacdo dos produtos se deu através da separacdo por nichos (sandalias,
descartaveis, sucos, produtos de limpeza, e alimentos diversos), mudanca estratégica
de prateleiras e freezers e padronizacdo das ilhas de biscoitos e ilhas de molhos.

Apoés implementacao do novo layout foi percebida pelos proprietarios um aumento de
30% na venda dos molhos, produtos em promocéao e melhor visualizacédo dos produtos
em geral.

O aumento do faturamento se deu através do aumento no fluxo de clientes. Esse
aumento foi possivel devido acdes de marketing digital, como publicacdes frequentes
em redes sociais. Além disso, foram realizadas pesquisas de forma presencial e
remota com os clientes, o que deu maior direcionamento para desenvolver acbes de
aumento de satisfacao.

Outro fator foi a reducéo dos precos de alguns produtos, que mesmo com a reducao
da margem de contribuicdo, o giro dos produtos aumentou suficientemente para
contribuir com o aumento do faturamento.

Os custos foram reduzidos devido a reducéo de compras de embalagens e a reducéo
das taxas de cartéo, obtida através de renegociacdo com fornecedores.

Apo6s a mensuracédo do faturamento bruto e dos custos variaveis da empresa, que sédo
impostos sobre as vendas, embalagens e taxas de cartdo de crédito foi possivel definir
a produtividade por pessoa ocupada, conforme figura abaixo:

Figura 7- Produtividade por funcionario

DATA DA MENSURACAO: 19/10/2023 MES DE REFERENCIA: Setembro
FATURAMENTO BRUTO CUSTOS VARIAVEIS
RS 304.979,40 — RS 213.46134 PRODUTIVIDADE

== RS 13.074,01
N DE

= o POR PESSOA
PESSOAS OCUPADAS:

OCUPADA

age axas ca

Fonte: Autores
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Considerando a produtividade inicial em R$ 11.037,73, conforme figura abaixo, foi
possivel obter um aumento de 18,45%.

Figura 8- Produtividade Final

Produtividade inicial: RS 11.037,73 Produtividade final: RS 13.074,01

VARIACAO DA PRODUTIVIDADE 18,45 %

Fonte: Autores

A partir das melhorias aplicadas foi criado um novo radar e uma nova entrevista com
0s proprietarios considerando as mesmas perguntas, visando comparar as respostas
e identificar onde houve melhorias, conforme abaixo:

Figura 9 - Novo radar

Resultado do radar inicial
CEREAIS BOA VISTA LTDA

Fonte: Autores
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Figura 10- Antes e depois das respostas

ANTES DEPOIS
CONTROLES GERENCIAIS

Sim, monitora 3 ou mais indicadores. Lucratividade mensal de produtos

1 Sim, monitora 1 a 2 indicadores especfficos, faturamento mensal, alcance, seguidores, visualizagdo
no Instagram e custos mensais

2 Os gestores e mais uma ou duas pessoas da empresa Os socios e o gerente

3 Ha metas para alguns indicadores. Sim, metas para todos os indicadores

4 Sim, tenho total controle dos custos da minha empresa Sim, tenho total controle dos custos da minha empresa, todos os

dados detalhados e poucas informacdes perdidas

GESTAO DAS OPERAGOES

N, " " Temos checkiist de algumas tarefas e fungdes comresponsaveis
5 Né&o ha padréao formalizado 9 G p

definidos
6 Néo muito frequente, uma vez a cada 6 meses Nunca, sempre ha o suficiente por perto
. . . . Temos procedimentos claros para garantir a qualidade dos produtos e
7 Temos procedimentos claros para garantir a qualidade dos produtos e servigos ofertados. p para g a P
servicos ofertados.
. ~ I Sim, fazemos agdes de reconhecimento a partir da percepgao de
8 Sim, esporadicamente fazemos agdes de reconhecimento ou bonificagéo. < P P PG

cumprimento de tarefas.

GESTAO DE MARKETING

Analisamos os custos e jogamos uma margem de contribui¢éo, e

9 Precificamos com base em nossos custos e no mercado. .
ajustamos com base em uma andlise no mercado
. . " Sim, fazemos pesquisas periddicas e analisamos as respostas para
10 Fazemos perguntas informais para nossos clientes. N
melhorar nosso negécio
Conversamos informalmente com nossos clientes que nos falam sobre
11 Converso com meus clientes informalmente e acompanho as tendencias de mercado. - N
produtos que estdo buscando e percebemos as tendencias

~ . L : . Realizamos postagens duas vezes por semana e publicamos stories

12 Tenho algumas agdes planejadas, mas a maioria realizo conforme penso, sem plano prévio.
diariamente e acc s 0s resultados
PRATICAS DE INOVAGAO

13 Nao Nao
14 Sim, mas nao mensuramos os resultados dessas mudancas Sim, implementamos as melhorias e mensuramos os resultados

Sim. Adquirimos doces de pote e aumentamos a variedade de chips,

15 sim. de bebidas e balas
16 Sim. Nao
TRANSFORMAGAO DIGITAL
17 Utilizamos sistemas informatizados de gestéo de estoque e processos internos (ERP) Utilizamos o Sintegra, System G3, SisPDV e planilhas eletronicas.
18 Usamos para fazer divulgagéo Divulgag&o em redes sociais
19 Nao, ndo registramos o cadastro de nossos clientes N&o, ndo registramos o cadastro de nossos clientes
20 Sim, mas nao é uma rotina Sim, mensalmente

ESG — AMBIENTAL, SOCIAL E GOVERNANCA

Sim, mas nao realizamos medicGes para saber se as medidas sdo

21 Sim, realizamos medicé&o para acompanhar a reducéo e quanto economizamos com as medidas adotas. efetivas

22 As vezes. N&do € uma rotina ou n&o esta sistematizado Sim, utilizamos sacolas biodegradaveis
23 Nao Néo

24 Sim, mas nao esta sistematizado Sim, mas n&o esta sistematizado

Fonte: Autores

Considerando 4 perguntas para cada quesito analisado do radar, a partir dos
resultados obtidos foi possivel observar melhoria nos Controles Gerenciais, Gestao
das Operacoes e Gestdo de Marketing. Inicialmente apresentados no radar com 3
pontos e apos as melhorias totalizaram 4 pontos cada.

Os quesitos Praticas de Inovacédo, Transformacao Digital e ESG — Ambiental, Social
e Governanca se mantiveram com 3 pontos cada, nao evoluindo em melhorias.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa possibilitou observar que a Mercearia Cereais Boa Vista encontra algumas
dificuldades, sendo que a falta de treinamento dos colaboradores pode ser um dos
fatores relevantes, refletindo de maneira negativa para a empresa. Esses dois fatores
podem estar influenciando na falta de fidelizacdo dos clientes, fator imprescindivel
para o sucesso da empresa.

No quesito atendimento ao cliente, verificou-se que o atendimento é realizado com
algum tipo de deficiéncia, pois os colaboradores ndo estdo preparados para atender
as necessidades dos clientes.

Pelos resultados obtidos, propde-se investimentos em treinamentos para seus
colaboradores e voltados para o atendimento ao cliente, a fim de desenvolver a
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capacidade de esclarecer duvidas e suprir as necessidades que os clientes encontram
na loja, ou seja, durante a procura de determinado produto. A atencéao individualizada
ao cliente, possibilitando um tratamento pessoal, é, de fato, um dos itens que fortalece
a marca da empresa, sendo a melhor forma de fidelizar clientes. O investimento em
treinamento devera contribuir de forma significativa para a melhoria dos servigcos da
empresa, uma vez que a falta de treinamento foi detectada na empresa.

O investimento em tecnologias como a melhoria do marketing nas redes sociais e
pesquisa de satisfacdo com os clientes foram imprescindiveis para manter o bom
relacionamento e, consequentemente obter aumento no faturamento. Por outro lado,
foram essenciais para a conquista definitiva da clientela as ac¢des tidas como basicas,
gue ndo geram grandes custos e dependem mais de empenhos, como a melhoria do
layout, mantendo as gbndolas organizadas; as areas de vendas limpas; e os
colaboradores constantemente treinados para o esclarecimento das duvidas dos
clientes.

Apos a realizacdo desses procedimentos foi possivel alcancar o objetivo do estudo,
captando clientes, obtendo melhorias no processo e aumento do faturamento. A
metodologia proporcionou conhecer os problemas enfrentados pela empresa de forma
detalhada, permitindo aplicar as melhorias nos principais problemas.

Como sugestao de trabalhos futuros sugere a necessidade de a empresa promover
cursos de capacitacao dos funcionarios, voltados para atendimento ao publico, bem
como manter 0s precos competitivos e estratégias de marketing para atrair atencao
de seus consumidores. Provavelmente, esses fatores contribuirdo para que a empresa
possa se sobressair no mercado onde esta inserida.

REFERENCIAS

AGUIAR R. M. ANJOS M. A. A IMPORTANCIA DO BOM ATENDIMENTO AO
CLIENTE EM UM POSTO DE COMBUSTIVEL: um estudo de caso no Posto Vila
Nova em Monte Carmelo — MG, Minas Gerais, 2017, p. 98 Disponivel em:
http://www.fucamp.edu.br/editora/index.php/getec/article/download/961/697 Acesso
em: 21 de nov de 2023.

ALI, Muhammad; RAZA, Syed Ali. Service quality perception and customer
satisfaction in Islamic banks of Pakistan: the modified SERVQUAL model. Total
Quality Management & Business Excellence, v. 28, n. 5-6, p. 559-577, 2017.

ARRUDA, M. P.; GIRAO, L. F. A. P.; LUCENA, W. G. L. Assimetria informacional e
0 preco das acOes: andlise da utilizacado das redes rociais nos mercados de
capitais brasileiro, 2015.

Bacalhau, L. S. (2009). Antecedentes da Fidelizacédo de Clientes: Um estudo no
setor das Telecomunicagdes. Dissertacdo para o grau de Mestre em Anélise de
Dados e Sistemas de Apoio a Decisao, Universidade do Porto, Faculdade de
Economia, Porto. Obtido em 24 de Agosto de 2023, de
https://www.fep.up.pt/docentes/cbrito/Tese%20Lara%20Mendes.pdf.



https://www.fep.up.pt/docentes/cbrito/Tese%20Lara%20Mendes.pdf

CIENCIA na E1Uni
= niSales

Baynast, A. d., Lendrevie, J., Lévy, J., Dionisio, P., & Rodrigues, V. (2018). Mercator
25 Anos - O Marketing na Era Digital (172 Edigao ed.). Alfragide: Publicages D.
Quixote. Obtido em 24 de Agosto de 2023.

BOGMANN, Itzhak Meier. Marketing de relacionamento-estratégias
defidelizacdo e suas implicagdes financeiras. Sao Paulo: Livraria Nobel, 2002.

BUKOWITZ, W. R; WILLIAMS, R. L. Manual de Gestdo do Conhecimento:
Ferramentas e técnicas que criam valor para as empresas. Traducdo Carlos
Alberto Netto Soares. Porto Alegre: Bookmam, 2002.

CHIAVENATO, ldalberto; SAPIRO, Ardo. Planejamento Estratégico: fundamentos
e aplicagdes. 1. ed. 13° tiragem. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

COBRA, Marcos. Administracao de Marketing. S&o Paulo: Atlas, 1990.

DAYCHOUW, Merhi. 40 Ferramentas e Técnicas de Gerenciamento. 3. ed. Rio de
Janeiro: Brasport, 2007.

DIAS, Sérgio Roberto (Coord). Gestdo de marketing. Sado Paulo: Saraiva, 2003.

Ferreira, P., Agapito, D., Renda, A., Viegas, C., Gama, J., Mendes, J. d., Brito, P. Q.
(2017). Manual de Gestdo de Marketing - Da teoria a acao (12 Edicéao ed.). Faro:
Silabas & Desafios. Obtido em 12 de Setembro de 2023, de
https://www.researchgate.net/profile/DoraAgapito/publication/315842618 Manual_de
_Gestao_de_Marketing_-
_Da_Teoria_a_Acaol/links/58eb8c53aca272bd2875dc1b/Manual-de-Gestao-
deMarketing-Da-Teoria-a-Acao.pdf.

HONORATO, Gilson. Conhecendo o Marketing. 1 ed. Manole: Sdo Paulo, 2004.

KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI. como criar, conquistar e dominar
mercados. 12 ed. S&o Paulo: Futura, 1999.

KOTLER, Phillip. Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio.
Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip.Marketing de A a Z:80 conceito que todo profissional
precisa saber. Traducdo de Afonso Celso Cunha Serra. 32 ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2003.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2010). Marketing 3.0 - As forcas que estao
definindo o novo marketing centrado no ser humano (92 Edi¢édo ed.). Rio de
Janeiro, Brasil: Elsevier Editora. Obtido em 16 de Setembro de 2023.

KOTLER, P. KELLER K. ADMINISTRACAO DO MARKETING. S&o Paulo,
Person,2018, p.141.



CIENCIA na E1Uni
= niSales

Lindon, D., Lendrevie, J., Lévy, J., Dionisio, P., & Rodrigues, J. (1999). Mercator
XXI, Teoria e Pratica do Marketing (122 ed.). Alfragide: Dom Quixote. Obtido em 10
de Novembro de 2023.

LOVELOCK, Christopher. Servigos:Marketing e Gestao. Sao Paulo: Saraiva, 2001.

MARTINS, Leandro. Marketing: Como se tornar um profissional de sucesso. 1.
ed. S&o Paulo: Digerati Books, 2006.

MCCREADIE, Karen. A Arte da Guerra SUN TZU: uma interpretagédo em 52
ideias brilhantes: 1. ed. Sdo Paulo: Globo, 2008.

Monteiro, A. P. (2016). O Processo de Fidelizacédo de Clientes - O caso cartéo
Continente. Dissertacdo de mestrado em Gestéo e Estratégia Empresarial,
Universidade Europeia, Lisboa. Obtido em 11 de Setembro de 2023.

OLIVEIRA, Braulio. Gestao de marketing. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2012.

RODRIGUES, Jorge Nascimento; et al. 50 Gurus Para o Século XXI. 1. ed. Lisboa:
Centro Atlantico.PT, 2005.

SEBRAE. Ferramenta 5W2H. Disponivel em: Acesso em: 17.nov.2023.

SHETH, Jagdish N; MITTAL, Banwari; NEWMAN, Bruce I. Comportamento do
cliente: indo além do comportamento do consumidor. Traducao: Lenita M. R.
Esteves. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

STONE Merlin. Marketing de relacionamento. Sao Paulo: LitteraMundi, 1998.

The Global Competitiveness Report 2011-2012. World Economic Forum. Geneva,
Switzerland http://www3.weforum.org/docs/WEF_GCR_Report 2011-12.pdf.



