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O crescimento da demanda pelos fast foods evidenciou-se pelo aumento na economia e da populagdo, a quantidade de
pessoas que se alimentam fora de casa é maior, buscam economizar tempo e ainda assim comer em um ambiente limpo
e de qualidade, a mulher conquistando sua independéncia, elevacao do nfvel de vida, maior acesso ao lazer e alteragdao
na gestdo do tempo. O presente estudo teve como principal objetivo entender a percepgao dos clientes com relagio ao
marketing de relacionamento no que diz respeito a reten¢do, satisfagdo, lealdade e fidelizagao; Caracterizar quais os
aspectos mais importantes para mensurar o indice de satisfagdo; Identificar e contextualizar, quais as etapas para a
retencdo dos clientes dentro do cenario de Feira de Santana; Analisar se ha relacdo entre satisfacao e lealdade dos clientes;
Identificar os pontos positivos e negativos dos restaurantes através do indice de satisfacdo e lealdade dos consumidores.
A abordagem deste estudo possibilitou quantificar os dados coletados através de um questionario contendo 43 questoes
de multipla escolha, a pesquisa de campo foi aplicada na cidade de Feira de Santana na qual foi retirada uma amostra de
318 questionarios. Para mensuracdo dos dados coletados fez-se uso do programa SPSS. Desta forma, os dados foram
analisados através da técnica estatistica da regressdao, uma pratica que envolve transformacoes na variavel dependente de
forma a corrigir os problemas supracitados ¢ utilizada para relacionar duas ou mais variaveis. O objetivo da regressio ¢é
construir um modelo relacionando a variavel dependente com uma ou mais variaveis independentes, a diferenga entre as
variaveis ¢ o “beta” quanto maior o numero maior o grau de importancia. Sendo assim, para atingir a lealdade deste publico
sdo necessarios alguns fatores que interferem, porém os mesmos possuem um grau de relevancia. Em primeira instancia
esta a qualidade dos servigos com indice beta de 0,465, segue respectivamente a satisfacdo dos clientes com indice de 0,423,
o emocional com indicador de 0,344 seguido pela confianga com 0,285 por dltimo a ligagao pratica indice 0,41 esse nao
tem influéncia sobre a lealdade, os clientes ndo estio preocupados com praticidade, mas com o que a marca representa.
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AS MIDIAS SOCIAIS COMO FONTES DE INFORMACAO NA DECISAO DE COMPRA
DO CONSUMIDOR
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A internet ¢ um componente importantissimo na evolugdo da tecnologia. Hsta passou a fazer parte também
constantemente da rotina do consumidor, tanto ¢ que a quantidade de usudrios da internet, apenas cresce, nas estatisticas. As
midias sociais estdo presentes no cotidiano do consumidor ja faz algum tempo e desta forma sdo consideradas como fontes de
informacdo. Apesar disso, a relacdo entre as midias sociais e a decisio de compra ainda nao so tdo fortes. A principal razio
que motivou o estudo desta pesquisa foi a crescente utilizacdo das midias sociais pelos consumidores nesses dltimos anos. O
consumidor passoua utiliza-la como um importante meio de se socializar com outras pessoas e até com as empresas em geral, que
também tiveram que se adequar ao novo consumidor. As outras fontes de informagdo ainda sio utilizadas pelos
consumidores,mashaumaprevalénciasobreafontepublica,ondeasmidiassociaisestdoinseridaseondeosconsumidoresse fazem
presentes grande parte do tempo. Este trabalho objetivou a verificagdo quanto a participa¢do que as midias sociais
possuem em relacio a decisio de compra do consumidor. A pesquisa é do tipo exploratério, sendo a abordagem da pesquisa
quantitativa. A populacio estudadaconsistiuemusuarios dasmidias sociaisdentrodo territorio brasileiro,comumaamostrade 100
usudrios, onde se empregou o questionario, para aaquisicao dos dados. No que diz respeito aanalise de dados utilizou-se os dados
obtidos através do SurveyMonkey, permitindo assim uma tabulacio eficiente e uma analise mais concreta. A andlise foi de
certa forma, surpreendente, mas ja esperada por ser uma das hipoteses. Muitos consumidores apesar de participarem de varios
tipos de midias sociais, especialmente do Facebook, ainda assim ndo utilizam as informacoes vindas dessas midias para
decidir por uma compra. Portanto, as midias sociais sao fontes de informag¢ées muito requisitadas, mas no que se refere a decisao
de compra, as informacGes obtidas mostram pouca participacao e importancia em comparagao a outras fontes de informacao.
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