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RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ mensurar e avaliar as acdes de marketing de um supermercado com
a utilizagdo do Modelo Kano, para assim conseguir classificar as agdes de marketing em
atributos de acordo com o modelo mencionado; bem como, conseguir identificar o nivel de
satisfacdo de cada atributo para os clientes. Trata-se de uma pesquisa de natureza aplicada,
sendo uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa. Além disso, o instrumento de
pesquisa foi composto por 11 itens funcionais e 11 itens disfuncionais, 8 desses itens foram
classificados como unidimensionais, na qual a satisfagao do cliente € proporcional ao nivel de
desempenho, ou seja, quanto maior o nivel, maior serd a satisfacdo do cliente; 1 foi
classificado como obrigatério, que sdo critérios que devem existir, caso contrario, provocara
insatisfacdo, 1 classificado como atributo atrativo que sdo agdes que superam as expectativas
dos clientes e pode ser considerado a chave para satisfacdo do consumidor e, por ultimo, 1 em
neutro que nao causa satisfagdo e nem insatisfagdo. Ademais, foram 60 respondentes. Com
base no coeficiente de satisfacdo e insatisfacdo, o atributo que mais apresentou satisfagcao foi
o item 9 “Participacdo em sorteios e premiacdes” e o coeficiente de insatisfacao pelo atributo
4 onde, sua existéncia ndo chegou a influenciar na satisfagao do cliente.
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1 INTRODUCAO

O conceito de Marketing que € conhecido hoje, comecou a tomar forma depois da
revolucao industrial, nos séculos XVIII e XIX. A partir dai nasceu a grande midia (grandes
veiculos de comunicagdes como jornais, TV, internet, radio, entre outros), € os comerciantes
precisavam aprender novas formas de divulgar seus produtos (EDIMIR,2019).

Logo apos a segunda Guerra mundial, o foco das empresas, ao invés de producao em
massa, passou a se direcionar as vendas. Desde entdo, o marketing entrou como pega chave e
se tornou importante para vender a qualquer custo, com ajuda de um grande aliado, isto ¢, a
midia (EDMIR,2019).

Ao longo do tempo, o marketing passou por grandes transformacdes, com a
democratizagdo da internet, os sites de e-commerces, redes sociais e aplicativos se tornaram
agentes importantes no chamado “marketing digital”’, que nada mais ¢ do que uma
publicidade em meios on-line.




Dito isso, o marketing se tornou uma ferramenta essencial para as empresas, dentre elas,
as redes de supermercados que, segundo ABRAS (2020) sao um conjunto de empresas que se
agrupam para obter vantagens competitivas em diversas areas (como em compras, marketing,
promogdes, logistica) e, dessa forma, prestar o melhor servigo e vender os melhores produtos
para o segmento de clientes que atendem. Com isso, as redes de supermercado se
popularizaram e sdo comuns em muitas regioes do pais.

No contexto nacional, tem como exemplo as grandes redes de supermercados Pao de
Acucar pertencente ao GPA (Grupo de Aculcar) que nasceu pequena, com uma unica loja e
hoje héa diversas empresas espalhadas, além da bandeira supermercadista, a rede possui as
bandeiras Drogaria Pao de Agucar (farmacia), Posto Pdo de Actcar (posto de combustivel) e
Pao de Acgucar delivery (internet) (COSTA, 2004).

Ja no contexto estadual, destaca-se uma das redes de supermercado: Rede Mais. A rede
possui, no Rio Grande do Norte, 21 lojas e, dentre elas, destaca-se o supermercado da unidade
de Macau/RN, por ser um importante polo e sera o foco desse trabalho. Na cidade de Macau o
supermercado Rede Mais estd atuando desde do ano de 2017 e somente com uma unidade na
mesma e atualmente sendo composta por 79 funcionarios (REDE MAIS, 1997).

Diante disso, o presente trabalho tem como objetivo central mensurar e avaliar as agdes de
marketing da unidade de Macau/RN do supermercado Rede Mais através do Modelo Kano,
que ¢ uma ferramenta de gestao da qualidade que visa a melhoria dos processos, produtos ou
servicos (REDE MALIS, 1997).

Para que o leitor tenha uma compreensao melhor sobre o assunto da pesquisa do artigo, o
referencial tedrico abordou 5 subtdpicos: conceitos sobre marketing, agdes de marketing,
meios para avaliar as agdes de marketing, conceito sobre Modelo Kano e Supermercados.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa, serdo abordados 5 subtopicos, o primeiro em relagdo a marketing, o
segundo sera sobre as acdes de marketing, o terceiro meios para avaliar as agdes de
marketing, quarto Modelo Kano e o quinto sobre supermercados.

2.1 Marketing

O marketing ¢ uma atividade destinada a atender as necessidades e desejos dos
consumidores (KUAZAQUI,2019). Kotler (2010) refere o marketing como ciéncia e a arte de
ser explorada, onde se cria e entrega valor, para assim, ocasionar a satisfacdo nas necessidades
de um mercado alvo com lucro. Na visao do autor Kotler (2000, p.30) “marketing ¢ um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam
e o que desejam com a criacao, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com
0s outros”.

Segundo Drucker (apud Kotler, 2000, p.30):

Pode-se presumir que sempre haverd necessidade de algum esforco de
vendas, mas o objetivo do marketing ¢ tornar a venda supérflua. A meta ¢
conhecer ¢ compreender tdo bem o cliente que o produto ou servico se
adapte a ele e se venda por si s6. O ideal ¢ que o marketing deixe o cliente
pronto para comprar. A partir dai, basta tomar o produto ou o servico
disponivel.

Com o passar dos anos o marketing foi evoluindo, passando por quatro fases, nas quais
chamadas de Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0. Com sua evolucao constante, em breve ird surgir o
marketing 5.0.




O marketing 1.0 esta relacionado a era industrial, caracterizada pela mecanizagdo do
produto, na qual, seu objetivo era deixar o produto mais basico, deixando-o com custo de
baixo valor e, assim, ocasionando um numero maior de vendas. No caso, cujo foco era o
produto (KOTLER, 2010). E uma fase que segundo Kotler (2010, p.4) “Esta resumida no
modelo T, de Henry Ford, que de acordo com Ford: “O carro pode ser de qualquer cor, desde
que seja preto”. Era a fase do marketing 1.0, ou também chamada do marketing centrado no
produto”.

Marketing 2.0 ¢ ligado a era da informagao, visando a tecnologia. Onde o mercado se
expandiu, possibilitando ao consumidor uma variedade de escolhas e o deixando mais atento
as ofertas. Entdo, hoje com o mercado mais amplo, o profissional tem que saber fazer com
que o seu produto ou servico seja a cara do cliente, atendendo suas necessidades e desejos,
fazendo com o que esteja ofertando seja melhor do que o seu concorrente. Fase onde o foco
passou de produto para ser o cliente, onde comegou a surgir um relacionamento mais elevado
com o consumidor, pois, seu foco era atender o que o mesmo almejava (KOTLER ,2010).

Assim, como o marketing 2.0 visa o consumidor, o marketing 3.0 também tem foco no
mesmo, porém, com um relacionamento maior, fazendo com que seu produto ou servigo
atenda as suas mais profundas necessidades e resolver seus problemas. Onde as pessoas
devem ser tratadas como seres humanos com coragdo, mente e espirito, com seus desejos e
incertezas, € ndo como apenas compradores (KOTLER, 2010).

Com um mundo sendo transformado, com avangos tecnologicos evoluindo cada vez
mais, os consumidores se tornam mais exigentes ao escolher e, por isso, os profissionais
devem se adequar a realidade de consumidores modernos, neste caso, o cliente que esta no
comando (KOTLER, 2010). Diante disso, Kotler (2010, p.5) divide o marketing 3.0 em trés
grandes forcas: a era da participagdo, a era do paradoxo da globalizagdo e a era da sociedade
criativa. Sdo 3 grandes forcas que transformam o consumidor a ser mais colaborativo. No
entanto, entendendo isso, o marketing 3.0 ¢ uma mistura de marketing colaborativo, cultural e
espiritual.

No Quadro 1 abaixo estdo as caracteristicas das 3 eras do marketing assim, com suas
devidas comparagdes.

Quadro 1- Comparagdo entre Marketing 1.0, 2.0 ¢ 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing Marketing voltado | Marketing voltado
centrado no parao para os valores
produto consumidor
Objetivo Vender produtos | Satisfazer e reter os | Fazer do mundo
consumidores um lugar melhor
Forcas Revolugao Tecnologia da Nova onda de
propulsoras Industrial informacao tecnologia
Como as empresas | Compradores de Consumidor, Ser humano pleno,
veem o0 mercado massa, com inteligente, dotado com coracgao,
necessidades fisicas | de coracdo ¢ mente mente e espirito
Conceito de Desenvolvimento Diferenciacao valores
marketing de produto
Diretrizes de Especificagdo do | Posicionamento do Missao, visao e
marketing da produto produto e da valores da empresa
empresa empresa




Proposicao de Funcional Funcional e Funcional,
valor emocional emocional e
espiritual
Interacio com Transa¢ao do tipo Relacionamento Colaboragao
consumidores um-pra-um um-pra-um um-para-muitos

Fonte: Kotler (2010).

Atualmente, vivencia-se o marketing 4.0, chamado a economia digital, onde esté ligada
a internet, relacionada aos meio on-/ine que se faz muito presente nas vidas das pessoas. Hoje
o marketing digital, estd sendo um método bastante importante, sendo utilizado por diversas
empresas para oferecer seus servicos e nas vendas de produtos. O marketing 4.0 trouxe
mudangas para impactar os negdcios. As empresas tém que buscar conectar o marketing
tradicional com o marketing digital (KOTLER, 2017).

Segundo Kotler (2017) o marketing 4.0 com suas constantes mudangas passa de era
vertical, exclusivo e individual para cada vez mais horizontal, inclusivo e social. Relagdo
horizontal, pois, as marcas viam os consumidores como alvos para comprar, hoje estdo
criando meio que uma amizade com o consumidor, mostrando seus verdadeiros valores. Com
um mundo cada vez mais globalizado, surgimentos de novas tecnologias e a ocorréncia de
uma comunica¢do mais facil, o marketing estd conseguindo ir muito além, unindo todos os
pensamentos, para assim todos colaborarem, isso chamado de marketing inclusivo. Por fim, o
marketing social, antes o processo era algo mais individual, hoje se torna mais social, ou seja,
pessoas fazem uso de uma determinada marca, produto ou servigo conversam e opinam sobre
a mesma para outras pessoas, no caso chamado de “boca a boca”, que pode influenciar tanto
positivamente quanto negativamente para uma empresa.

2.2 Ac¢oes de Marketing

A acdo de marketing ¢ uma estratégia que uma determinada empresa ird fazer uso para
promover sua marca, divulgar e vender seus produtos ou servi¢os. Ha diversas formas em que
essa acdo pode ser tomada, seja através do marketing digital, televisdo, radio, panfletos,
dentre outros. As midias sociais vém se tornando um dos principais aliados para a tomada de
acdo de Marketing.

Segundo kotler (2010) as midias sociais sao compostas pela midia social expressiva que
inclui blogs, twitter, you tube, facebook, sites para compartilhamento de fotografias como o
flickr e outros sites de networking social. A outra categoria ¢ a midia colaborativa, que inclui
sites como wikipédia, Rotten Tomatoes e Craigslist. Atualmente, com a tecnologia avangando
cada vez mais, se encontra como um grande aliado, o Instagram, meio em que partes dos
influenciadores digitais fazem uso deste espaco para divulgar determinada marca, produto ou
servico, facilitando com que diversas pessoas sejam influenciadas pelos mesmos para aderir o
que estad sendo divulgado.

Ac¢des de marketing bem-feitas podem beneficiar bastante, pois, vai ocasionar uma boa
imagem da empresa no mercado, divulgacdo eficaz de novos produtos e servigos, uma
fidelizacdo do consumidor, identificagao de novas oportunidades, melhoria no atendimento ao
cliente, aumento das vendas e dentre outros (PATEL, 2021).

2.2.1 Meios para avaliar as acoes de Marketing

Existem algumas abordagens que podem-se fazer uso para avaliar o marketing, como
modelo SERVQUAL onde, ¢ realizado através de duas etapas: primeira etapa pela
mensuracdo das expectativas prévias dos clientes em relacdo a um determinado servigo, ja a
segunda etapa estd ligada a percepcao do cliente pelo servigo prestado. Para fazer uso da




interpretagdo faz-se necessario a aplicacdo de um questionario e cada item do questiondrio
deve calcular o Gap 5, definido pela diferenca entre a expectativa e a percepcdo de cada
pessoa que for avaliar o servico (FREITAS, 2008).

Outro método ¢ Analise SWOT, que ¢ uma importante ferramenta para ajudar a
conhecer os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas de uma empresa. Além disso, ela
pode auxiliar a organizagdo no desenvolvimento de agdes estratégicas (EDMIR, 2019).

E o Modelo de Kano, criado para avaliar a qualidade, pela busca da melhoria de
processos, produtos ou servigos. Seu modelo ¢ dividido em cinco atributos: obrigatdrio,
unidimensional, atrativa, indiferente e reversa. Essas categorias dizem respeito a efetividade e
a satisfag@o do cliente (ERTO,2011).

2.2.2 Modelo kano

Em 1970 Noriaki Kano criou o0 Modelo de Kano baseado em dois aspectos importantes
para a satisfacdo dos clientes: o objetivo e o subjetivo (KANO, et al., 1984). O primeiro
aspecto estd associado ao determinado desempenho do produto ou servico oferecido ao
consumidor e o segundo a satisfacdo do cliente de acordo com os mesmos. Tendo em vista
que os seguintes pontos sdo bidimensionais e tem como base as ideias dos filosofos
Aristoteles e John Locke (KANO, et al.,1984).

Este método ¢ bastante utilizado por diversas empresas que busca a melhoria de seus
processos, produtos ou servigos. Essa ferramenta da qualidade faz uso de caracteristicas de
pontos objetivos (funcional e disfuncional) e classificado pelos atributos: obrigatorios (O),
atrativos (A), unidimensionais (U), neutros (N) e reversos (R) (TONTINI, 2003).

Além desses cinco atributos citados, ainda existe o atributo questionavel (Q), no qual,
ndo € representado no modelo tedrico. A classificacdo dele pode indicar quando uma pergunta
foi formulada incorretamente ou que o cliente ndo entendeu corretamente a resposta ou que a
resposta foi inconsistente (COSTA et al., 2019).

Figura 1 — Modelo Kano

Alta
Satisfagao
A

Funcionalidade — I Funcionalidade

Ausente — Implementada
- e " [y ] UD%

Baixa
Satisfagao

Fonte: Tontini (2003).




Atributos obrigatérios sao critérios basicos de um produto, sdo exigéncias minimas, que
se ndo estiverem presentes ou ndo atingirem um certo nivel de desempenho provocardo
insatisfacdo nos clientes. Por outro lado, se esses atributos estiverem presentes ou forem
suficientes, ndo se traduzem em satisfacao (TONTINI, 2003).

Os atributos unidimensionais ¢ onde a satisfacao do cliente é proporcional ao nivel de
desempenho dos atributos. Quanto maior o nivel, maior satisfacdo e vice-versa (TONTINI,
2003).

Atributos atrativos € o que causa satisfagdo extrema, a ponto de ocorrer um
encantamento pelo diferencial que oferece, bem como, agdes inesperadas, que possam superar
suas expectativas, a auséncia deles ndo gera insatisfacdo, porém, sdo atributos que podem
serem considerados a chave para a satisfagdo do consumidor. Atributos neutros sdo aqueles
que ndo causam satisfagdo e nem insatisfacdo. E os Atributos reversos sdo aqueles que
quando presentes, causam somente insatisfacdo (TONTINI,2003).

Pode-se classificar os atributos através da combinacdo das respostas funcional e
disfuncional de cada pergunta, segundo as respostas dos clientes. Isso se faz com o auxilio do
Quadro 2. Por exemplo, se a resposta do cliente para a questdo funcional for “Gosto disso” e
para a disfuncional for “Nao gostaria disso” entdo de acordo com o Quadro 2 da avaliacao de
Kano, a classifica¢do segundo o respondente ¢ atributo unidimensional.

Quadro 2- Quadro de Avaliagdo

Questao Disfuncional (Negativa)

Resposta do cliente 1. Nao gosto 2. PQSSO 3. Indiferente 4. Espero isso 5 GOStO
aceitar disso
Que 1. N&o gosto Q
stao 2. Posso aceitar o
Fun
clac:n 3. Indiferente (0}
(Po .
sitiv 4. Espero isso (0]
a) 5. Gosto disso U

Q: questionavel; A: atrativo; U: unidimensional; R: reverso; N: neutro; O: obrigatorio
Fonte: Adaptada de Sauerwein et al., (1996) e Roos, et al., (2009).

Na figura 2 € o final das classificagdes apresentando as porcentagens de cada atributo em
relagdo a cada uma das classificacdes.

Figura 2- Exemplo de classificacdo dos requisitos

Atributos
Respondent | Limpeza | Tempo | Preco

e

1 O R N
2 A R O
3 U U N
4 U R U
E U R N




Limpeza | 8% | 72% | 20% | 0% [ 0% [ 0%

Tempo 2% | 10% | 0% | 10% | 64% | 14%

Preco 6% [34% [20% [ 34% | 0% [ 0%

Fonte: Adaptado Roos et al., 2009

Na visdo de Sauerwein et al., (1996), o procedimento mais facil de classificagdo ¢ a
avalia¢do e interpretacdo via frequéncia das respostas ressaltando-se os maiores percentuais.
Como no exemplo acima, do requisito de limpeza, com 72%, sendo unidimensional. J& os
casos de scores forem proximo ou igual, pode-se aplicar o CSC “Coeficiente de Satisfagdo do
Cliente” de Berger et al., (1993).

Coeficiente de satisfacdo do cliente auxilia em uma analise complementar. CSC pode ter
uma jungcdo com modelo de kano com base em dois indices especificos, que mostram o
percentual de clientes que sairam satisfeitos, pelo coeficiente de satisfagdo (CS), dado na
equacao I e pelo coeficiente de insatisfagao (CI), dado pela equagdo IT (TONTINI, 2003).

%A+%U

CS = Smwurworoon Eauagdo (I)
_ (%U+%0)*-1 )
= arwurworoen Fauagdo (1)

Na equagdo I possui valores positivos onde, demonstra que a satisfacdo do cliente
aumenta caso haja um atributo do produto e/ou servico. Ja na equagdo II, o sinal -1 ja serve
para refor¢ar o aspecto negativo da insatisfagdo, a satisfagdo do cliente diminui caso nao ja
atributo oferecido (TONTINI,2003).

2.3 Supermercados

Segundo o BRAS (2020) os supermercados sdo um conjunto de empresas que se
agrupam, sdo estabelecimentos maiores que os mercados pois, comercializam uma maior
variedade de produtos e marcas de diversas necessidades, sejam elas de alimentagdo, higiene e
limpeza. Sdo divididos geralmente em sessdes como agougue, frios, padaria, hortifruti, dentre
outros.

O supermercado nasceu nos Estados Unidos hd mais de 70 anos, em virtude da crise de
1929, como forma de baratear os custos operacionais. Nos anos 50, chegaram na Europa e no
Brasil, o primeiro supermercado brasileiro foi em Sdo Paulo no ano 1953, o Sirva-se. Os
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hipermercados que sdo maiores que os supermercados, oferecendo todas as funcionalidades
de um supermercado, porém, com uma variedade bem maior de produtos e servicos das mais
diversas, surgiram nos anos 80 (DI PRIMIO, 1999).

Os supermercados nasceram como forma revolucionaria, uma espécie de marco do
capitalismo, e que mudaram pra sempre os meios de comercializagdo. Com toda sua
sofisticacdo, o preco baixo deixou de ser sua Unica estratégia, hoje diversos supermercados
adotam varias estratégias para manter vantagem competitiva como, marketing, logistica,
promogdes e dentre outras areas (DI PRIMIO,1999).

3 METODOLOGIA

Pesquisa cientifica ¢ um conjunto de etapas, que esta fundamentada ao raciocinio logico
e se tem como objetivo buscar respostas aos problemas propostos (TURRIONI; MELO,
2012). O presente trabalho € caracterizado por ser uma pesquisa de natureza aplicada, sendo
uma pesquisa descritiva e dispondo de uma abordagem quantitativa.

Inicialmente, se trata de uma pesquisa aplicada, pois os resultados obtidos através dos
questionarios foram analisados e utilizados para a solucdo do problema de fato, no caso,
identificar o nivel da satisfacdo dos clientes com as a¢des de marketing que o supermercado
utiliza e classificar os atributos de acordo com o Modelo de Kano. Além disso, este trabalho é
descritivo, bem como tem uma abordagem quantitativa, porque tem como objetivo descrever
as caracteristicas de um fendmeno ou objeto de estudo, assim como a pesquisa quantitativa
consiste na quantificagdo dos dados (TURRIONI; MELO,2012).

O instrumento de pesquisa foi estruturado em 4 sessdes: caracterizagdo do cliente, a
avaliacdo das agdes de marketing do supermercado com as perguntas funcionais (reagcdo do
cliente com a presenga do requisito) e disfuncionais (sensag¢do do cliente com a auséncia do
mesmo requisito), e, por ultimo, avaliagdo da satisfacdo dos clientes sobre as acgdes de
marketing do supermercado. A amostra de 60 respondentes da pesquisa teve uma margem de
erro de 10,7% e 90% de confianca.

O instrumento de pesquisa aplicado tinha 11 perguntas funcionais e 11 perguntas
disfuncionais. A avaliagdo de tais perguntas utilizou a escala likert de 5 pontos, conforme
apresentado no Quadro 3.

Quadro 3- Escala likert utilizada na pesquisa

1-Nao gostaria disso

2- Posso aceitar isso

3- Indiferente a isso

4- Espero isso

5- Gosto disso




Fonte: Dados da pesquisa (2021).

O instrumento de pesquisa foi desenvolvido na plataforma Survey Monkey e o link para
participagdo foi disponibilizada nas redes sociais, com a pandemia o melhor ¢ o
distanciamento social. Os dados foram coletados no periodo de 09 de fevereiro de 2021 a 13
de maio de 2021 pelos clientes do supermercado Rede Mais na cidade de Macau/RN, teve 60
questionarios respondidos.

A analise dos dados passou pelo perfil dos respondentes, analise dos requisitos e
avaliacdo dos atributos, algoritmo do Modelo Kano e as equacdes de CS e CI e pela estatistica
descritiva (média, moda, desvio padrdo, coeficiente de variagdo e mediana).

4 RESULTADOS E DISCURSSOES

4.1 Perfil dos respondentes

A presente pesquisa obteve uma amostra de 60 respondentes, sendo representada sua
maior parte de respostas pelo publico feminino com 61,7%, enquanto 38,3% pelo publico
masculino. A faixa etaria dos clientes foi bastante diversa. De 18 a 24 anos representado por
19 mulheres e 8 homens, com um percentual total de 45%, dos 25 a 34 anos com 36,7%, 35 a
44 anos 5%, 45 a 54 10% e de 55 a 64 anos representando 3,3% dos respondentes. Em relagdo
ao estado civil,” solteiro(a), nunca se casou” teve o maior percentual e em segundo foi “unido
estavel ou civil” com 21,7%.

Quadrol- Caracterizacdo dos respondentes

Caracteristicas | Respostas | %
Género
Feminino 37 61,7%
Masculino 23 38.3%
Idade
18 a 24 anos 27 45%
25 a 34 anos 22 36,7%
35 a 44 anos 3 5%
45 a 54 anos 6 10%
55 a 64 anos 2 3.3%
Estado Civil
Casado (a) 11 18,3%
Separado (a) 8 13,3%
Unido estavel ou civil 13 21,7%
Solteiro(a), morando com 6 10%
companheiro(a)
Solteiro(a), nunca se 22 36,7%
casou
Renda
R$ 521 aR$ 780 3 5%
R$ 781 aR$ 1.300 12 20%
R$ 1.301 aR$ 2.600 33 55%
R$ 2.601 a R$ 5.200 9 15%




R$ 5.201 a R$7.800 2 3,3%

RS 7.801 a R$ 15.000 1 1,7%
Frequéncia em Supermercados

Todos os dias 3 5%

4 a 5 vezes por semana 3 5%
2 a 3 vezes por semana 31 51,7%
1 vez por semana 10 16,7%

1 vez a cada 15 dias 9 15%

1 vez a0 mé€s 4 6,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Com base na renda mensal, a maior parte dos entrevistados obtém um valor de R$1.301 a
R$2.600, sendo composto por 21 mulheres e 12 homens, representando um total de 55%. A
frequéncia de idas dos mesmos ao supermercado foram as seguintes: todos os dias
representando 5%, 4 a 5 vezes por semana 5%, 2 a 3 vezes por semana 51,7%, 1 vez por
semana 16,7%, 1 vez a cada 15 dias 15% e 1 vez ao més 6,7%. Os dados do perfil
socioecondmico sao apresentados no Quadro 1.

4.2 Analises dos requisitos e avaliacio dos atributos

Atributos

Requisitos U [0 Q R N A Categoria
1-Divulgacoes em rede sociais 80% 10% | 0,0% | 1,67% | 1.,67% | 6,66% U
2-Divulgacdo em carro de som 23.3% [ 25% | 6,7% | 18,3% | 15% | 11,7% (0]
3-Divulgacdo em encartes (folhetos) 50% | 23.3% | 1.,7% | 13.3% | 11.7% | 0.,0% U
4-Divulgacdo em outdoors 18,3% | 20% 10% | 1,7% | 26,7% | 23,3% N
5-Divulgacdo em radio da cidade 25% | 11,7% | 0,0% | 18.3% | 23.3% | 21.7% U
6-Divulgacdo em TV 43.3% | 23,3% | 0,0% [ 0,0% | 13,3% | 20% U
7-Divulgacao em radio interna do 50% [ 16,7% | 0,0% | 3,3% | 21,7% | 8,3% U
supermercado
8-Divulgacao por meio de 45% | 16,7% | 1,7% | 0,0% [ 6,66% | 30% U
influenciadores digitais ¢/ou blog local
9-Participacao em sorteios e 85% 1,7% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 13,3% U
premiacdes
10- Disponibilizar acesso gratuito a 81,7% | 10% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 8,3% U
internet no supermercado
11-Promogdes em €pocas festivas 85% | 11,7% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 3,3% u
aniversario do supermercado

De acordo como mostra a Quadro 2, com as respostas obtidas, aplicou o percentual de
cada item para cada um dos atributos assim, o percentual mais alto ¢ o que corresponde a
classificagdo do item. Os itens “17, “9”, “10” e “11” tiveram scores mais altos do que 50%
assim, ja tiveram sua interpretacdo de classificacdo mais facil por terem percentuais mais
alto de acordo com a visao de Sauerwein et al., (1996).
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Quadro 2- Anadlises dos requisitos e classificacdo dos atributos

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Os requisitos “17, “3”, “5”,“6”, “77,7°8”,79”, “10” e “11” tiveram sua classificagdo como
atributos unidimensionais para os clientes, logo refere-se a satisfacdo do cliente ¢
proporcional ao desempenho da execucdo do mesmo. Quanto maior o nivel, maior sera a
satisfacdo. J4 o requisito “2” teve sua classificacdo como atributo obrigatério por 25% dos
clientes, na qual, sdo critérios minimos, se ndo estiverem presentes provocara insatisfacao ao
consumidor. Teve como atributo neutro o item 4 por 26,7% dos respondentes, cujo atributo
refere-se que ndo causa satisfagdo e nem insatisfacdo ao cliente (TONTINIL2003).

No Quadro 3 abaixo, os atributos passaram pelo coeficiente de satisfagdao do cliente ou
CSC (BERGR et al, 1993), na qual, auxilia a ter uma compreensdo mais clara da satisfacao
dos clientes. Tem como base o coeficiente de satisfagdo (CS) e o coeficiente de insatisfagao
(CI).
Os valores positivos demonstram a satisfagdo do cliente em relacdo a existéncia do
atributo, ja aos valores negativos influem na insatisfacao, que ¢ causada quando a auséncia do
atributo.

Quadro 3- coeficiente de satisfacdo e insatisfacido

Atributos Coeficiente de Coeficiente de
satisfacio insatisfacio
1 0,88 -0,91
2 0,46 -0,64
3 0,58 -0,86
4 0,47 -0,43
5 0,57 -0,44
6 0,63 -0,66
7 0,60 -0,68
8 0,76 -0,62
9 0,98 -0,86
10 0,9 -0,91
11 0,88 -0,96

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Os valores foram obtidos através das equagdes que foram colocadas numa planilha
eletronica assim, determinou todos os coeficientes de satisfacdo e de insatisfacao dos 11
atributos.

O atributo “9” apresenta o coeficiente de satisfacdo mais proximo a 1, no entanto, se
oferecer esse atributo ao cliente sua satisfacao tende a aumentar. Ja no caso do atributo 4, tem
seu coeficiente de insatisfagdo mais proximo a 0, ou seja, sua existéncia nao chega a
influenciar na satisfagao dos clientes (SAUERWEIN et al, 1996).

Assim, foi criado um grafico de dispersao com os dados coletados, com o intuito de
mostrar os indices dos coeficientes de satisfacdo e de insatisfagdo, mostrado no Gréafico 1.
Dividido por quatro quadrantes e composto pelos atributos neutro, atrativo, obrigatério e
unidimensional em cada quadrante.
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Grafico 1- Coeficiente de satisfagdo ¢ insatisfagao
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Analisando o grafico 1, o atributo “4 “¢ classificado como neutro, segundo Tontini
(2003) ¢ quando ndo gera satisfagdo e nem insatisfagdo ao cliente. O atributo “2” classificado
como obrigatério, cujo € essencial aos clientes e deve estar presente. Seu desempenho
negativo possui um maior impacto na satisfagdo, no entanto seu bom desempenho nao ¢ algo
que ird causar uma alta satisfacdo (TONTINI,2003).

O item “5” apresenta coeficiente com caracteristicas ambiguas quanto a sua
classificacdo, uma vez que esta localizado no eixo. Deste modo, os dados do coeficiente de
satisfacdo passaram pelo grafico de dispersdo onde, possibilitou uma analise melhor diante da
classificacdo do atributo, que antes era classificado como atributo unidimensional e passou a
ser julgado como atributo atrativo. Que ¢ um atributo que faz a diferenca, deve-se avaliar os
recursos necessarios para sua melhoria, uma vez que pode ser considerado ponto-chave para
superar as expectativas do cliente.

Ja os atributos “17, “3”, “6”, “77,78”, “9”, “10” e “11” foram classificados como
unidimensionais, ou seja, quanto maior o nivel de desempenho maior serd a satisfacdo do
cliente, logo a melhoria continua nestes aumenta a satisfacdo e ocasiona uma vantagem
competitiva, além de ndo gerar insatisfacdo.

4.3 Estatistica descritiva
O Quadro 1 relacionado a estatistica descritiva, criado para realizar a média, moda,

desvio padrao, coeficiente de variagao (CV) e mediana dos requisitos funcionais.

Quadro 1- Estatistica Descritiva (média, moda, desvio padrdo, Coeficiente de variacdo e
mediana)
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Funcionais | Média | Moda | Desvio padrao CV Mediana
Requisito 1 4.58 5 1,07 23.4% 5
Requisito 2 3 5 1,66 55,3% 2
Requisito 3 3,43 5 1,65 48,1% 4
Requisito 4 3,68 5 1,39 37.8% 4
Requisito 5 3,38 5 1,65 48,8% 4
Requisito 6 4,03 5 1,35 33.5% 5
Requisito 7 3,85 5 1,44 37,4% 5
Requisito 8 4,43 5 1,12 25.3% 5
Requisito 9 4,95 5 0,38 7,7% 5
Requisito 4,86 5 0,46 9,5% 5
10
Requisito 4,85 5 0,48 9,9% 5
11

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Analisando o Quadro 1, o valor médio do requisito “2” funcional, ¢ 3, na qual, indica que
os respondentes mostram ter sentimento positivo proximo.
Na moda do requisito funcional o nimero que mais se repete ¢ 5 que corresponde a
“Gosto disso”.

O coeficiente de variabilidade foi utilizado para saber quais requisitos variam mais,
quanto mais proximo de 0 menor a variabilidade, quanto mais proximo de 100 maior a
variabilidade. Com isso, pode-se perceber que o requisito 2 teve a maior variabilidade, teve
uma distancia consideravelmente grande entre a média e a moda. J4 o requisito 8 teve menor
variabilidade.

A mediana ¢ o valor que dividi a distribuicdo em 2 pedagos, a mesma conseguiu
identificar se a opinido dada pelos respondentes esta nos valores proximos de 1 ou de 5.
Assim, identificar se estdo simétricas a esquerda ou a direita, e a maioria dos requisitos foi
dada pelo valor final 5.

Ja o Quadro 2 esta relacionado a estatistica descritiva (média, moda, desvio padrao,
coeficiente de variacdo e mediada) dos requisitos disfuncionais.
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Disfuncional Média Moda [ Desvio padrao CV Mediana
Requisito 1 1,15 1 0.48 41.7% 1
Requisito 2 1,83 1 1,23 67,2% 1
Requisito 3 1,53 1 1,15 75,1% 2
Requisito 4 1,91 1 1,09 57,0% 2
Requisito 5 2,03 1 1,05 49.2% 1
Requisito 6 1,46 1 0,72 49.,3% 1
Requisito 7 1,53 1 0,92 60,1% 1
Requisito 8 1,38 1 0,52 37,7% 1
Requisito 9 1,16 1 0,45 38,8% 1
Requisito 10 1,08 1 0,27 25% 1
Requisito 11 1,03 1 0,18 17.5% 1
Quadro 2 — Estatistica descritiva (média, moda, desvio padrio, coeficiente de variagdo e

mediana)

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

De acordo com o Quadro 2, o valor que mais se repetiu na moda foi o 1. Com a utilizagao
do coeficiente de variabilidade também nos requisitos disfuncionais, percebeu-se que o
requisito 3 foi o que mais gerou variabilidade e o requisito 11 foi o que menos ocasionou a
variabilidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Assim, no final da pesquisa pdde-se perceber o quanto ¢ importante conhecer e
compreender tais requisitos que mais geram satisfacdo ao cliente. Com um mercado de
trabalho cada vez mais competitivo como exemplo, os supermercados, que hoje apresentam
varias alternativas de escolhas para os clientes. O diferencial ¢ saber quais métodos irdo gerar
satisfacao ao consumidor isto, € o que ira possibilitar uma vantagem competitiva.

De modo geral notou-se que o objetivo da pesquisa foi alcangado pois, com a utilizacao
do Modelo Kano possibilitou classificar os atributos das acdes de marketing. Identificou que
72,7% dos atributos foram classificados como unidimensionais como o0s requisitos
“divulgacdo em redes sociais”, “divulgacdo em encartes (folhetos)”, “divulgagao em TV,
“divulgacdo em radio interna do supermercado”, “divulga¢do por meio de influenciadores
digitais e/ou blog local”, “participacdo em sorteios e premiagdes”, “disponibilizagao de acesso
gratuito a internet no supermercado” e “promogdes em épocas festivas e aniversario do
supermercado”, as quais, sao atributos relacionados ao nivel de desempenho, uma vez que
quanto maior for o desempenho maior serd a satisfacdo do cliente. Assim, agdes de marketing
como “divulgagdo em redes sociais” podem ser aplicadas, pois a analise Kano sugere que a
mesma contribui para a satisfagdo dos clientes, considerando a amostra desta pesquisa. Com a
constante melhoria dos mesmos, ird possibilitar uma vantagem competitiva e nao gerara
insatisfacdo aos consumidores.

A acdo de marketing “divulgacdo em carro de som” foi classificada como atributo
obrigatdrio com 9,10% que consiste em critérios que devem estar presentes, caso contrario a
auséncia dos mesmos gera insatisfacao aos clientes. O item “divulgacdo em outdoors” como
atributo neutro com 9,10%, que ndo ¢ bom e nem ruim, consequentemente, ele ndo resulta
satisfacdao ou insatisfacao ao cliente. E por ultimo, também com 9,10% o item “divulgacdo em
radio da cidade” como atributo atrativo, que ¢ um atributo que pode ser considerado a chave
para satisfacdo do consumidor, suas agdes superam as expectativas dos clientes.
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A limitagdo do estudo foi dada pela pequena amostra de 60 respondentes pois, como a
coleta foi através de meios on-line devido a pandemia, houve uma dificuldade para que as
pessoas quisessem responder. Assim, a faixa etaria jovem pode nao representar o perfil real
dos clientes que frequentam o supermercado.
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APENDICE A
Pesquisa sobre Promocoées e Ofertas no supermercado de Macau/RN

* 1. 'Qual é o seu género?’
Feminino

Masculino

Parte inferior do formulario
* 2. 'Qual é a sua idade?’

Entre 18 e 24 anos
Entre 25 e 34 anos
Entre 35 e 44 anos
Entre 45 e 54 anos
Entre 55 e 64 anos

Entre 65 e 74 anos

S TS TS T B

75 anos ou mais
* 3. 'Qual das seguintes afirmagoes melhor descreve seu atual estado civil?'

Casado(a)

Vitvo(a)

Divorciado(a)

Separado(a)

Em unido estavel ou unido civil

Solteiro(a), morando com companheiro(a)

TS TS TS TS TS S

Solteiro(a), nunca me casei
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* 4. '"Aproximadamente, qual é a sua renda familiar mensal? '
R$ 0 aR$ 260

R$ 261 aR$ 520

R$ 521 aR$ 780

R$ 781 aR$ 1.300

R$ 1.301 a R$ 2.600

R$ 2.601 aR$ 5.200

R$ 5.201 aR$ 7.800

R$ 7.801 a R$ 15.000

Acima de R$ 15.000
* 5. Com qual frequéncia vocé faz suas compras no supermercado REDE MAIS?

5 NS TS TS TR TS B B

Todos os dias.

4 a 5 vezes por semana.
2 a 3 vezes por semana.
1 vez por semana.

1 vez a cada 15 dias.

1 vez no més.

-
i
i
i
i
i
6. Como vocé se sentiria se (escolha apenas UMA opg¢dao por pergunta)

Requisitos Nao Posso Indiferente Espero Gosto
gostaria aceitar a isso IRY) disso
disso 1SS0

divulgacao das
promogdes e  ofertas
fossem feitas através das
redes sociais?

a divulgacao das
promogdes e  ofertas
fossem feitas através do
carro de som?

a divulgacao das
promogdes e  ofertas
fossem feitas através de
encartes (folhetos)?

tivesse outdoor com as
promocdes e ofertas do
supermercado REDE
MALIS na cidade?

a divulgacao das
promogdes e  ofertas
fossem feitas através da
radio da cidade?
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a divulgacao das
promogdes e  ofertas
passassem na TV?

a divulgacao das
promogdes e  ofertas
fossem feitas através da
radio interna (sistema de

som) do supermercado
REDE MALIS ?
se a divulgagdo das

promogcdes e  ofertas
fossem feitas por meio de
influenciadores  digitais
e/ou blog local?

a partir de um
determinado valor em
compras te desse o direito
de estourar um baldo com
prémio ou de desse o
direito de participar de
um sorteio?

houvesse acesso gratuito

a internet no
supermercado REDE
MAIS?

Houvesse diversas

promogdes em épocas
festivas e aniversario do
supermercado REDE
MAIS?

7. Como vocé se sentiria se (escolha apenas UMA op¢dao por pergunta)

Requisitos Nao Posso Indiferente Espero Gosto
gostaria | aceitar isso a 1sso 1ssoO disso
disso
NAO houver divulgagdo

de promogodes e ofertas
feitas através de redes
sociais?

NAO TIVER divulgagio
de promogodes e ofertas
feitas através do carro de
som?

NAO houver no
supermercado divulgagado
de promogdes e ofertas
feitas através de encartes

(folhetos)?
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NAO tiver outdoors do
supermercado REDE
MAIS pela cidade?

NAO tiver divulgacio de
promogdes através da
radio da cidade?

NAO haver divulgagio
das promogdes ¢ ofertas
passadas pela TV?

NAO tivesse divulgagio
de promogodes e ofertas
pela radio interna do
supermercado REDE
MAIS?

NAO tiver
influenciadores digitais
e/ou blog local
divulgando o
supermercado REDE
MAIS?

NAO tivesse o direito de
estourar um baldo com
prémio e nem participar
de um sorteio?

NAO tiver acesso
gratuito de internet no
supermercado REDE
MAIS?

NAO haver diversas
promogdes em €pocas
festivas e aniversario do
supermercado REDE
MAIS?
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