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RESUMO

Toda vez que alguém compra algum bem ou servico, seu proposito & satisfazer necessidades ou
desejos. Assim, tudo deve girar em torno do contentamento do cliente. Isto porque, sem ele, ndo ha
raz8es de nenhuma empresa existir. Desse modo, as organizacBes devem trabalhar no sentido de
conhecer os mecanismos internos que levaram o consumidor & decisdo de compra, para, a partir dai,
desenvolverem estratégias garantindo a conquista e manutencdo de clientes. Nao obstante, se
tratando do setor supermercadista, sabe-se que, um consumidor ao procurar determinado
supermercado para realizar suas compras, esta considerando alguns fatores que justificam sua
escolha o qual, o atendimento, € uma das caracteristicas mais relevantes apontadas por
pesquisadores e estudiosas da area. Assim, a presente pesquisa buscou investigar a relacéo
existente entre interagbes pessoais que ocorrem no interior de um supermercado e correlaciona-las
com maiores ganhos. Além da reviséo bibliogréfica, a pesquisa teve como meio de investigacdo o
estudo de caso, através da observacdo direta e entrevistas estruturadas com vinte clientes,
utilizando o Supermercado “X” como fonte de coleta dos dados. Ademais, para que o bom
atendimento se estabeleca em uma organizacdo, necessita que o funcionario compreenda que,
dentre outros fatores, seu atendimento contribui para o desenvolvimento e satisfagdo dos clientes.

Palavras-chave: qualidade, atendimento, interacbes pessoais, satisfacdo do consumidor,
lucratividade.

1. INTRODUGCAO

As empresas, preocupadas com sua sobrevivéncia, ndo tém medido
esforcos para se adaptar as novas exigéncias do mercado e uma das maiores
preocupacfes do momento é a questdo da qualidade. Em tratando do setor varejista,
mais especificamente, supermercados, com a crescente concorréncia e uma
tendéncia de padronizagcdo da maioria dos servicos e produtos oferecidos, a
satisfacdo do consumidor € um dos principais instrumentos de diferenciacao entre
uma empresa e sua concorréncia. E, como a satisfagcdo esta diretamente

relacionada a fidelizacdo do consumidor, este aspecto € uma das principais fontes
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para a conquista do lucro; variavel esta que vem despertando o interesse nos
gestores varejistas e “adquirindo carater de essencialidade na geragcdo de
conhecimentos que os supermercadistas possam vir a utilizar para criar e manter
vantagem competitiva” (NEUBUSER et. al., 2013, p. 2).

Tendo consciéncia da importancia desse assunto para as ciéncias da
administracdo e da necessidade de estudos na é&rea de atendimento e
contentamento cliente, o artigo propéem como questao central o seguinte problema:
qual a relacdo existente entre interacdes pessoais que ocorrem no interior de uma
rede de supermercados com os propoésitos de crescimento do negocio?

Do ponto de vista académico, a pesquisa é relevante, pois para 0s
estudiosos da area, a satisfacdo do consumidor vem sendo considerada como um
conceito central de marketing e uma area de crescente interesse para todas as
organizagOes. Ademais, baseado pelo lado socioeconémico, o estudo visa a
melhoria da qualidade do atendimento e servigcos oferecidos pela empresa estudada,
afim de contribuir para a geracdo de emprego e renda no municipio de Sao Joao del-
Rei.

Como objetivo geral, a pesquisa buscou investigar se as inter-relagdes entre
qualidade de atendimento e satisfacdo do cliente séo fatores que influenciam no
resultado quanto a rentabilidade do Supermercado “X”. Especificamente, buscou,
através de pesquisa de campo, analisar a satisfacdo dos clientes com base ao
atendimento e servico prestado pelo supermercado; identificar as alteracfes
necessarias em relacdo ao atendimento prestado que poderdo contribuir para
melhorar a qualidade e a satisfacdo do cliente e solugbes que auxiliem a
maximizacao da satisfacédo do cliente.

Desta forma, o trabalho foi elaborado a partir de uma pesquisa descritiva,
baseado na revisdo bibliografica sobre a perspectiva da qualidade e servigco
prestado no atendimento no setor supermercadista, apresentados 0S pressupostos
tedricos que se constituem principalmente de reflexdes advindas dos autores como:
Walker (1991), Gerson (1999), Bee (2000), Cobra (2003), Samara e Morsch (2005),
Rinaldi et. al. (2009), Braga et. al. (2012), Poser (2005), entre outros. Além disso, a
pesquisa teve como meio de investigacdo o0 estudo de caso, ao utilizar o
Supermercado “X”, na cidade de S&o Joao Del-Rei como fonte de coleta dos dados,

bem como instrumento de observagao direta e entrevista estruturada com vinte e um



clientes do supermercado, escolhidos aleatoriamente através do tipo de amostra ndo
probabilistica por acessibllidade.

Assim, o trabalho estrutura-se em quatro partes, a saber: inicialmente sera
abordado um breve cenario sobre o mercado supermercadista, em seguida uma
discusséo tedrica acerca do tema qualidade de atendimento relacionado a satisfacéo
do cliente no setor supermercadista. Posteriormente, situa-se o referencial tedrico-
metodoldgico, assim como os instrumentos utilizados para coleta de dados. A
terceira parte descreve 0s resultados da pesquisa de campo e resgata 0s elementos
teoricos elencados no referencial teorico, a fim de tecer uma construtiva discusséo.

Finaliza-se interpelando algumas conclusdes e sugestdes.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. O MERCADO SUPERMERCADISTA

0 varejo constitui o segundo segmento da economia, segundo Paletta e
Marin (2014), ocupando a segunda colocacdo também em relacdo ao que mais
emprega, além de ser o primeiro em investimento na comunicagdo. Antes do
surgimento dos supermercados, 0 mercado varejista era caracterizado pelo
mercado de poucos produtos, com atendimentos individualizados feitos por
atendentes balconistas, em sua maioria do sexo masculino, e por pessoas
pertencentes a chamada terceira idade (PALETTA e MARIN, 2014).

A partir da década de 1970, conforme comentam Silva e Cleps (2011),
iniciou-se um processo de expansao das grandes redes varejistas sediadas na
Europa e nos Estados Unidos, para mercados emergentes como o Brasil, devido a
saturacdo dos mercados dos paises desenvolvidos e pelo aumento do consumo de
alimentos e produtos industrializados nos paises ditos periféricos, ao mesmo tempo,
ocorria a expansao na induastria alimenticia. Assim, de acordo com Silva e Cleps
(2011), o resultado destes dois processos distintos foi a reestruturagao do varejo
alimentar, com industrias comercializando sua producdo para grandes redes
varejistas. Nesse sentido, Cyrillo (1987) comenta que, dentre os principais aspectos
que induziram a expansao do numero de lojas esta a necessidade de distribuicdo em
massa dos produtos industriais e da dificuldade em atender aos consumidores,

dispersos geograficamente.



Com a globalizagdo econdmica e a abertura do mercado nacional as
grandes redes, estabeleceu-se no Brasil um novo padréo de concorréncia entre as
empresas do setor do varejo alimentar. Silva e Cleps (2011) esclarecem que, as lojas
gue pertenciam as grandes redes e que dispunham de maior quantidade de capitais,
possuiam mais acesso a campanhas publicitarias, maior variedade de produtos,
além da oferta de diversos servicos agrupados, além de localizacdo privilegiada,
impondo no mercado onde se instalam um padrdo de concorréncia extremamente
desfavoravel para as pequenas empresas do setor e se véem obrigadas a fechar as
portas ou passar a atuar em outro segmento. Silva e Cleps (2011, p. 3), nesse

sentido mencionam:

As pequenas redes de supermercados foram as maiores prejudicadas com
a reestruturacéo do setor j& que perderam mercado para as grandes redes,
visto que ndo possuem a mesma capacidade de enfrentamento para com a
concorréncia. Normalmente, as pequenas redes sdo empresas familiares e,
portanto, tem pouco ou nenhum capital para ser investido em campanhas
publicitdrias ou novas tecnologias que tornem a administracdo mais
eficiente. As pequenas e médias redes tém conseguido permanecer no
mercado dos grandes centros urbanos principalmente no segmento de lojas
de pequeno porte, as chamadas lojas de vizinhanga ou, lojas de bairro.

Contudo, nos anos de 1990, percebe-se uma nova tendéncia para o varejo
alimentar: os hipermercados, para compras mensais, e as lojas de bairro, para as
compras diarias. Estas, por sua vez, tém como principais caracteristicas a area
diminuta de vendas, a proximidade com a residéncia do cliente, horario de
funcionamento estendido e a oferta restrita de itens e de marcas lideres das
principais categorias de produtos. Cyrillo (1987) salienta que o supermercado nao
atraiu toda a populagéo; ainda havia consumidores leias das lojas independentes,
que valorizavam os servigos “exclusivos” prestados por esses varejistas, como o
tratamento personalizado, o crédito, as entregas, etc.

E neste cenario que supermercados de pequeno porte absorveram, com
muita propriedade, o conceito de conveniéncia e se ajustaram as demandas dos
consumidores residentes no seu entorno, principalmente nas grandes e médias
cidades, onde o hipermercado costuma estar bem longe das residéncias da maioria
dos consumidores finais. Diante de um mercado cada dia mais competitivo, 0s
pequenos comerciantes sdo forgcados a rever suas estratégias de mercado buscando

uma maior profissionalizacao.



2.2. QUALIDADE DE ATENDIMENTO E SATISFACAO DO CLIENTE NO
COMERCIO SUPERMERCADISTA

Segundo Poser (2005), a primeira regra de ouro que qualquer organizacéo
comercial deveria saber sobre o0 jogo entre vendedor e comprador, empresa-cliente,
€ que as pessoas nao estdo interessadas em adquirirem produtos ou servicos e sim
solucbes, e elas sdo altamente emocionais. Toda vez que alguém compra algum

bem ou servico, seu proposito € satisfazer alguma necessidade ou desejos.
Conforme esclarece (SAMARA e MORSCH, 2005, p. 2):

o0 consumidor é toda entidade compradora potencial que tem uma
necessidade ou um desejo a satisfazer. Essas necessidades e esses
desejos podem variam dentro de um amplo espectro, que vai desde fome e
sede até amor, status ou realizagdo espiritual. Consumimos bens e servigcos
a todo instante em nossa vida e estamos cercados por milhares de
alternativas para nos satisfazer. E, ndo raro, as motiva¢cées de compra tém
estimulos muito subjetivos e pessoais, fazendo surgir até mesmo uma
relacdo de afeto com o produto ou com o servigo consumido.

Desse modo, tudo que as organizacfes fazem, € desenvolvido com o intuito
de que o cliente fique satisfeito; ele deve ser o foco de todo o negdcio. Isto porque,
sem ele, ndo ha razdes de nenhuma empresa existir. Nesse sentido, Samara e
Morsch (2005), comentam que, as empresas que desejam obter sucesso nessa
empreitada devem trabalhar visando conhecer quais mecanismos internos levaram o
consumidor a decisdo de compra, para, a parir dai, desenvolverem estratégias no
desenvolvimento de bens e servicos oportunos, garantindo a conquista e
manutencdo de clientes.

Ademais, as motivacdes e os interesses dos clientes sofrem todo tipo de
influencia, seja demografico, culturais, bioldgicos, psicolégicos, situacionais, até
importantes estimulos do marketing (produto, preco, praca e promocéao) e formas de
tratamento, afetam e impulsionam as atitudes e acdes das pessoas antes, durante e
depois da compra (SAMARA e MORSCH, 2005). Nao obstante, se tratando do setor
supermercadista, entende-se que o cliente ao procurar determinado supermercado
para realizar suas compras, este estad considerando alguns fatores determinantes
que justificam sua escolha. O preco dos produtos, a localizagéo do estabelecimento,

a rapidez e qualidade no atendimento, a variedade de produtos, a existéncia ou néo
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de estacionamento, sdo alguns fatores apontados por Rinaldi et. al. (2009) para esta
modalidade de comeércio.

Tudo isto compde o processo de desenvolvimento comportamental do
consumidor que, segundo Samara e Morsch (2005), envolve seis etapas de decisao
de compra (figura 1): 1) reconhecimento da necessidade; 2) busca de informacéao; 3)
avaliacado das alternativas do produto; 4) avaliacdo das alternativas de compra; 5)

decisédo de compra e 6) comportamento pos-compra.

Figura 1 — O processo de decisdo de compra do consumidor
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da necessidade
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Decisao de compra

Comportamento
poOs-compra

Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 22)

Como ja afirmado por Samara e Morsch (2005), compreender as maneiras
de decisdes tomadas pelos consumidores e os fatores que influenciam tais decisdes
€ essencial para as empresas, pois, com isso pode-se, com mais efetividade,
desenvolver e comercializar seus produtos e servigos visando a maior satisfacao

daqueles que compram e usam.

Assim, penetrar no iceberg humano e desvendar o processo decisério do
consumidor em todas as suas etapas, entendendo escolhas que incluem se
devem comprar, 0 que comprar, quando comprar, de quem comprar € como
pagar, sdo uma forma de abordagem util para o sucesso da organizagdo
(Samara e Morsch, 2005, p. 23, grifos dos autores).



Dentre os fatores, no setor supermercadista, por meio das pesquisas
realizadas por Rinaldi et. al. (2009), foi constatado pelos clientes, que uma das
caracteristicas mais relevantes na escolha de um supermercado € o atendimento.
Conforme comenta Poser (2005), as pessoas precisam se sentir importantes para o
estabelecimento, e isto s6 é alcancado e sentido por meio do bom relacionamento
entre os funcionarios daquela organizacéo e clientes. Esta questéo se trata de outra
regra de ouro de Poser (2005, p. 6): “a diferenca é feita por gente”. Ainda nesse
sentido, conforme Poser (2005), o relacionamento faz o cliente se sentir importante e
diferenciado para aguela empresa, vislumbrando a possibilidade de obter solugcao
para suas necessidades, diferenciando-a.

Rinaldi et. al. (2009) mencionam ainda que, na visdo dos consumidores, a
qualidade e a rapidez no atendimento estariam, ao contrario do que muitos pensam,
significativamente superiores ao preg¢o. “Quando a emocdo esta totalmente
envolvida, o preco ndo € o fator determinante de escolha de consumo” (POSER,
2005, p. 18).

Além do mais, ha um ponto muito importante relacionado a prética de
atendimento que, por muitos, é esquecido: trata-se de uma relacdo entre seres
humanos e como qualquer outro tipo de relacionamento, é natural que as pessoas
envolvidas queiram se sentir bem e felizes durante a interagdo. Assim, “observa-se
gue se todo pessoal da empresa estiver envolvida no atendimento e comprometida
em atender da maneira como o cliente quer, a tendéncia € a obtencdo dos
resultados desejados” (BRAGA et. al., 2012, p. 10). Ou seja, um atendimento que
deixe os clientes felizes cria-se o desejo de voltar.

Walker (1991, p. 122) estabeleceu os dez mandamentos do bom
atendimento. Segundo ele, o primeiro mandamento é atender bem as pessoas.
Conforme esclarece Poser (2005), “as nossas posturas, gestos, feicbes e
especialmente o olhar sdo fatores determinantes pra que possamos expressar
nossas emogdes” (POSER, 2005, p. 24). Desse modo, sorria, supere uma eventual
ma impressao, seja cortés e paciente. Este primeiro passo ja € a porta de entrada
para uma boa interacéo na hora das vendas.

O segundo mandamento é o atendimento imediato. Uma situacéo
desagradavel é ndo ser visto e ndo ser atendido; evite deixar o cliente esperando,

aja com rapidez, mas sem afobacgéo. Oragbes como: “por favor, aguarde que ja irei



atendé-lo” colaboram com a compreensao e paciéncia do cliente na hora da espera.
O terceiro refere-se a atencdo dada ao consumidor. O cliente mais importante é
aguele que esta na nossa frente conversando conosco; ndo o deixe para atender um
telefonema, por exemplo.

Ainda com base nos estudos de Walker (1991), mostrar boa vontade é outro
ponto que se deve considerar. O cliente precisa ver o interesse em satisfazé-lo.
Procure entender como ele se sente e como ele gostaria de ser recepcionado.
Quinto mandamento é a prestacdo orientacdo segura: depois de identificado a
necessidade do cliente dé as devidas orientagdes, nem que estas sejam na direcao
de orienta-lo a buscar solugdo com outra pessoa. O sexto mandamento orienta-nos
a utilizar um vocabulario simples e cotidiano sem girias e certifique-se que o cliente
entendeu suas orientacdes. Nao dé ordens, cliente nenhum gosta de ser mandado a
fazer ou deixar de fazer algo. Pega-0, educadamente, se ele se disponibiliza para
aguela acdo. Nao discuta com o cliente: o que adianta estar certo, mas perder o
cliente? Quando o cliente estiver irritado, escute-o, sem interrompé-lo e, se mesmo
assim ele ndo se acalmar, encaminhe-o ao Gerente do setor competente. Fale
sempre a verdade; honestidade é sempre o melhor caminho e mais seguro para
evitar problemas. E por fim, mas ndo menos importante, sugira solu¢gdes. Busque
solugdes criativas para a melhoria do atendimento.

Como se vé, o atendimento ndo € apenas o0 ato de atender o
cliente; a empresa precisa ter conhecimento das necessidades e desejos do
consumidor, pois assim a empresa podera desenvolver uma vantagem competitiva
que através de estratégias venham atender as necessidades do mercado. Segundo
Braga et. al. (2012), ndo se pode trabalhar com a possibilidade de perder clientes
devido a erros no atendimento. A atual situacdo mercadoldgica submete-se as
empresas a uma qualidade de atendimento em que atender bem ndo é mais
simplesmente um diferencial, e sim um pré-requisito. Ou atende bem ou perde
clientes para a concorréncia. Se ndo houver um atendimento qualificado, conforme
esclarecem os autores, outras empresas o fardo, captando os clientes que poderiam
ser fidelizados (BRAGA et. al. 2012, p. 12).

Nesse sentido entdo, segundo Bee (2000), existem alguns pontos
importantes que precisa estar atentos com relagédo a satisfacdo ou insatisfagdo dos

clientes. O ator menciona que clientes satisfeitos provocam menos estresse, tomam



menos tempo e divulgam sua (in) satisfacdo aos demais (o famoso “propaganda
boca a boca”) ampliando a boa ou ma reputagao. Nesse sentido, Braga et. al. (2012)

também comentam que:

Clientes insatisfeitos sdo tendentes a divulgar de forma negativa a
imagem da empresa, 0 que leva a ocasionar problemas de imagem e
reputacdo da mesma. Ja os clientes satisfeitos tendem a se fidelizar com as
empresas que satisfazem as suas necessidades, mas ndo divulgam a
empresa ha mesma expansdo que um insatisfeito (BRAGA et. al., 2012, p.
8).

Em relacdo aos erros cometidos por um funcionario na momento do
atendimento, na visdo de Braga et. al. (2012), é a falta de conhecimento sobre o0s
produtos. Os pesquisadores apontam que, quanto mais conhecimento melhor é o
argumento de venda. “E preciso ter profissionais de vendas especializados no
segmento e ser mais técnicos no atendimento” (Braga et. al. 2012, p. 12). Assim
como Walker (1991) estabeleceu dez condutas de bom atendimento, Cobra (2003)
identificou sete pecados relacionado a qualidade do servigo ao cliente. Segundo ele,
esses deslizes representam uma grande ameaca ao negocio. Sado eles: apatia:
atitude de “pouco caso” e indiferenga dos funcionarios pelo cliente; automatismo:
atendimento robotizado; condescendéncia: em relacdo ao tratamento feito crianca
dado ao cliente, como se ele ainda tivesse sem saber o que quer; dispensa: procurar
ficar livre do cliente, desprezando-o; frieza: atendimento hostil; livro de regras:
utilizar-se como desculpa as normas e regras da empresa afim de justificar as falhas
do atendimento e passeio: mandar o cliente ir de um departamento para outro, sem
antes procurar saber o problema e tentar resolve-lo.

Cobra (2003) ainda alerta que, as consequéncias dessa maneira de
atendimento sdo graves e corre-se alto risco de perder clientes e ser desprezada
pelo mercado. E sabemos que, sem clientes, sem venda, nenhuma empresa nao
sobrevive. Ademais, para que o bom atendimento se estabeleca em uma empresa,
Bee (2000) atenta-nos que € preciso que o colaborador compreenda a logica de que
0 seu atendimento € importante, pois este pode apenas estar interessado em metas
de vendas ou querendo obter um aumento ou ainda porque o seu superior disse que
se trata de um assunto muito importante. E preciso que os colaboradores entendam
gue seu emprego depende da sobrevivéncia da empresa e que o bom atendimento

ao cliente € um elemento vital para sobrevivéncia da organizagdo. Funcionarios

9



motivados contribuem para o crescimento da organizacao. Através de capacitacdes
e estimulos o funcionario percebe que ambas as partes se complementam e que seu

atendimento contribui para o desenvolvimento e satisfacao dos clientes.

3. REFERENCIAL TEORICO-METODOLOGICO e INSTRUMENTOS DE
COLETAS DE DADOS

A presente pesquisa buscou investigar a relacdo existente entre
interacdes pessoais que ocorrem no interior de uma rede de supermercados e
correlaciona-las com maiores ganhos. Dessa maneira, para a classificacdo da
pesquisa, tomou-se como base a tipologia apresentada por Vergara (2011), que a
qualifica quanto a dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins a pesquisa foi descritiva, pois em relacdo aos objetivos
almejados, pretende descrever os fatos e fenomenos de determinada realidade
(TRIVINOS, 1987). Ou seja, na pesquisa descritiva, fatos s&o observados,
registrados, analisados, classificados e interpretados, sem interferéncia do
pesquisador e utiliza-se técnicas padronizadas de coleta de dados, como o
questionério e a observacgao sistematica, por exemplo.

Quanto aos meios, a pesquisa foi bibliografica porque foram realizadas
investigacdes sobre os seguintes assuntos: qualidade de atendimento e satisfacao
do cliente. Desta forma, pode-se afirmar que o presente trabalho foi elaborado a
partir da revisdo bibliografica sobre a perspectiva da qualidade e servico prestado no
atendimento no setor supermercadista. Nesse sentido, foram apresentados os
pressupostos teoricos que se constituem principalmente de reflexdes advindas dos
autores como: Walker (1991), Gerson (1999), Bee (2000), Cobra (2003), Rinaldi et.
al. (2009) e Braga et. al. (2012).

Além da revisao bibliografica a pesquisa teve como meio de investigacao
0 estudo de caso, utilizando o Supermercado “X” como fonte de coleta dos dados. O
ponto forte do estudo de caso reside em sua capacidade de explorar processos
sociais a medida que eles se desenrolam nas organizacdes, permitindo uma analise
processual, contextual e longitudinal das varias acdes e significados que se
manifestam e sdo construidas dentro delas. Esta modalidade, conforme explica

Alves-Mazzotti (2006, p. 640), alcanca estudos tanto que focalizam uma unidade: um
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individuo, quanto um pequeno grupo, uma instituicdo, um programa ou um evento.
Contudo, como instrumento de coleta de dados, foi realizada observacdo direta e
entrevista estrutura com 20 clientes do Supermercado X, escolhidos aleatoriamente,
através da amostra ndo probabilistica por acessibilidade.

Segundo Marconi e Lakatos (2003), a observacdo € utilizada para
conseguir informacdes e utiliza os sentidos na obtencao de determinados aspectos
da realidade, examinando fatos ou fendmenos que se deseja estudar. Em campo,
objetivar-se-a fazer um levantamento de atributos como, por exemplo: faixa etaria
dos clientes, qual o sexo de maior fluxo, horério de funcionamento, horario de maior
movimento no supermercado. Buscou tomar ciéncia também de aspectos
relacionados ao atendimento: se os funcionarios ajudam os clientes a carregarem
suas mercadorias, se os funcionarios usam pronomes de tratamento com seus
clientes (“bom dia”, “boa tarde”), se demonstram prontiddo e boa-vontade no
atendimento, se houve alguma ocorréncia/incidente e, seu ocorreu, como foi
resolvido. No mais, foram observados aspectos relevantes a fim de compor as

informacdes obtidas na entrevista.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A fim de investigar sobre a qualidade dos servicos prestados aos clientes
pelo supermercado X e como estes fatores promovem a satisfacéo e fidelizacdo dos
seus consumidores, promovendo a longevidade da empresa, elaborou-se um
questionario contendo 10 perguntas objetivas que abordavam questfes a respeito
da frequéncia de compra, satisfacdo com o atendimento e probabilidade de
recompra. A escolha dos envolvidos na pesquisa foi totalmente aleatéria e a
participacdo, totalmente voluntaria e livre.

Desse modo, o pontapé inicial da pesquisa tinha o intuito de averiguar se
0 supermercado em questdo contava com a participacdo de novos clientes e/ou
clientes regressos. Dentre os 21 questionados, 19 deles ja haviam comprado no
supermercado X e apenas 2 eram novatos. Esses dados revelam que a organizacéo
investigada possui um bom numero de clientes fiéis, correspondendo a 90,5 %

pessoas que retornaram a comprar neste estabelecimento.
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Apéds, a segunda pergunta investigava 0s motivos aos quais levaram o
cliente a escolher comprar naquele supermercado. O objetivo era analisar se, dentre
os fatores, na visdo dos consumidores, se o atendimento estaria, conforme Rinaldi
et. al. (2009) observaram, superior ao preco. Foram listados oito quesitos a fim de
organizar as ideias dos pesquisados, atribuindo-lhes a selecdo de trés que
consideravam mais relevantes, apresentados no grafico 1 abaixo. Dentre as op¢des
tinha-se: preco; forma de pagamento; variedade de produtos; agilidade no
atendimento; limpeza; ambiente (espaco, organizacao); tratamento dos funcionarios

e localizagao.

Grafico 1 — Quesitos que levaram a escolha do supermercado X

LOCALIZA
AO 33%
PRECO 95%
AMBIENTH
28,5% \
19% PG 5%

AGILIDAD ARIEDADE
AT. 38% 62%
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Dados da pesquisa revelam que, dentre as opg¢des, o PRECO, para 21
clientes pesquisados, foi considerado o fator mais importante na decisédo de escolha
para comprar no supermercado X. Em segundo lugar, a VARIEDADE de produtos
foi assinalada por 13 consumidores, seguido pela AGILIDADE NO ATENDIMENTO.
As questdes referentes ao AMBIENTE e ao TRATAMENTO DOS FUNCIONARIOS
ficaram empatadas em quarto lugar. Assim, na empresa pesquisada, o preco dos
produtos oferecidos ocupa lugar de destaque, sendo um forte concorrente nesta

guestdo para os demais estabelecimentos.
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A terceira e quarta pergunta eram de carater especulativo, com o objetivo de
explorar a frequéncia de compra dos consumidores e 0s produtos adquiridos em
suas compras. Aproximadamente 14 % dos que responderam a pergunta naquele
dia, sdo consumidores diarios, 43% compram no supermercado semanalmente,
outros 14 % de quinze em quinze dias e 24 % realizam suas comprar mensais.
Dentre as opg¢Oes de mercadorias, todos os setores (agougue, padaria, higiene
pessoal, cosmeéticos, material de limpeza, horti-fruit, mantimentos) foram
selecionados em quantidades proximas, observando-se a dinamicidade do
estabelecimento, oferecendo diversos produtos de varios setores de modo a suprir
todas as necessidades humanas. Conforme comentam Samara e Morsch (2005),
entende-se que, um cliente ao procurar determinado supermercado para realizar
suas compras, considera alguns fatores determinantes que justificam sua escolha.
Dentre eles estdo também as avaliagdes das alternativas de produtos e de compra.

A proxima pergunta buscou conhecer a possibilidade de experiéncias
indesejadas vivenciadas pelos consumidores. Mesmo que para a maioridade dos
pesquisados, até o momento da investigacdo, ndo tivesse ocorrido nenhuma
eventualidade, cinco pessoas alegaram ter disposto de um fato desagradavel. Duas
reclamacdoes foram no sentido da quantidade de caixas funcionando, em
comparacao ao movimento do supermercado. Alegaram que havia grandes filas em
todos o0s caixas, poucos caixas em atividades dentre os diversos caixas que 0
estabelecimento possui. As outras trés declaracbes foram a respeito do
estacionamento. Comentaram que 0 mesmo nao é grande, ndo comportando assim
o volume de veiculos que desejam estacionar, gerando fila e consequentemente
muita demora em estacionar e realizar suas compras. Como se vé, conforme Braga
et. al. (2012) comentaram, o atendimento ndo € apenas o simples ato de atender o
cliente; € de fundamental importdncia que as empresas tomem conhecimento
das necessidades e desejos do consumidor, das experiéncias ruins e das falhas
cometidas para que a empresa possa desenvolver uma vantagem competitiva
baseado em taticas que venham atender as necessidades dos clientes.

Com base ao servigco prestado e ao atendimento dos colaboradores das
diferentes areas do supermercado X, analisou-se a satisfacdo do cliente em relacao
ao contato estabelecido com os funcionarios dos balcGes da padaria, acougue e

frios; dos caixas; com O supervisor, com 0sS repositores de prateleiras e com o
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pessoal da entrega. A maioria dos clientes classificou como excelente os diversos
atendimentos recebidos durante sua ocupacdo no supermercado. Alguns
assinalaram como mediano, mas ninguém relatou que recebeu um atendimento
ruim. Dentre os setores que receberam classificacdo mediana, o pessoal do caixa foi
0 que recebeu maior quantidade de insatisfacdes. Isto pode estar atrelado a questéo
anterior, a qual algumas pessoas relataram sobre a insuficiéncia de caixas e a
demora nas filas.

Quando questionados sobre seu grau de satisfacdo, aproximadamente 86%
dos consumidores ficaram muito satisfeitos com a empresa e avaliaram a qualidade
do atendimento ao cliente como muito bom. Os outros 14%, revelaram sua
satisfacdo até certo ponto, mencionando que o atendimento para estes foi apenas
um pouco bom, mas ninguém ficou totalmente insatisfeito em ter escolhido aquele
supermercado ou teve um atendimento muito ruim. Como caracteristicas, a
confiabilidade, a utilidade, a eficacia, a gentileza, a alegria e a prestatividade foram
assinaladas pelos clientes para descrever o0s servicos recebidos pelo supermercado.

De modo geral, conforme representado no grafico 2, os 8 consumidores que
responderam as perguntas classificaram com 10 sua probabilidade de indicagédo do
supermercado X para parentes, amigos e/ou conhecidos, o significa que, 38% do
total certamente faria indicagdo da empresa.

Grafico 2 — Probabilidade de indicacdo do supermercado X

10

|E| Colunas1| O 0 0 0 0 0 1 1 4 7 8

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
Ademais, para contribuir para a compreenséo do fendmeno estudado e para

a producdo de conhecimento cientifico foram observados, no periodo da realizagédo
do questionario, alguns aspectos relacionados ao atendimento. O horario de

funcionamento do estabelecimento é entre oito da manha e nove horas da noite;
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horario amplo, além do comercial, buscando atender ao maior niumero possivel de
pessoas, mesmo aquelas que trabalham. A faixa etaria dos clientes estava
compreendida entre 25 a 40 anos de idade, ou seja, a maioria sdo clientes adultos,
nao havendo muita presenca de criancas desacompanhadas ou pessoas idosas. Em
relacdo ao sexo, a relacdo era bem equilibrada; tanto homens quanto mulheres
frequentavam o supermercado X no dia. Os funcionérios, todos uniformizados,
sempre usavam pronomes de tratamento para com seus clientes; alem disso, os
colaboradores responsaveis em embalar a mercadoria também ofereciam ajudam
aos clientes para carregarem suas mercadorias até o carro, mostrando preocupacao

em atender bem.

5. CONCLUSOES

A evolucao dos supermercados nos ultimos tempos tem estado associada a
maior competitividade e necessidade de maior eficiéncia do setor. Atualmente,
verifica-se um acirramento da concorréncia e a necessidade de orientar esforcos
mais efetivos para atender um consumidor cada vez mais exigente. Assim, manter a
um cliente satisfeito com o servico oferecido, tornou-se uma obrigacdo para as
organizacbes. E um dos fatores mais importantes nessa empreitada é o
atendimento.

Dentro de uma circunstancia social bastante exigente, é essencial que as
empresas invistam mais na preparacao de seus funciondrios, para que 0s mesmos
desenvolvam um trabalho que satisfaca a clientela em geral, atraindo novos clientes
e preservando os antigos, de modo a manté-los fiéis aquele estabelecimento

comercial. Para resultados positivos, € necessario que haja sempre um espirito

inovador por parte dos dirigentes de uma determinada empresa.

Por meio da pesquisa constatou-se que o supermercado X busca atender
bem seus clientes. Tendo em vista como resultado a reunido de informacdes
obtidas, o desafio é reconquistar os clientes com menor grau de satisfagao, por meio
de estratégias de recuperacdo. Conforme apresentado na revisao literaria € mais
facil e menos oneroso reconquistar um cliente do que encontrar um novo. Diante dos
resultados, constatou-se que ha relacdo entre as trocas pessoais que ocorrem no

interior da rede de supermercados X com o0s objetivos de crescimento do negdcio,
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pois 86% dos consumidores ficaram muito satisfeitos com a empresa e avaliaram a
qualidade do atendimento ao cliente como muito bom e 8 consumidores que
responderam as perguntas classificaram com 10 sua probabilidade de indicacdo do
supermercado X. Entretanto, esta relacdo aconteca de modo secundario, pois
apenas 28,5% dos entrevistados mencionaram o tratamento dos funcionarios como
diferencial da escolha por aquele estabelecimento; a maioria relatou a questédo dos
precos baixos como fator diferencial da organizacéo e decisoério na escolha entre os
concorrentes.

Contudo, averiguou-se que a organizagdo apresenta na sua maioria,
respostas positivas, porém, podem ser realizadas melhorias, que poderao sanar ou
reduzir a relativa insatisfacdo apresentada em alguns pontos, sendo este um dos
objetivos especificos buscados por meio dessa pesquisa. Assim, uma vez
identificado os principais problemas relacionados a insatisfagdo dos clientes,
identificou-se que as alteracdes necesséarias em relacdo ao atendimento prestado
estdo associados ao espaco insuficiente no estacionamento do supermercado e a
guestdo das demoras nas filas. Em relacdo ao tempo nas filas dos caixas, o
supermercado podera mover acgcBes no sentido de contratar/recrutar mais
funcionarios destinados a este setor uma vez que 0s espacos fisicos bem como o
maquinario necessario ja existem e séo suficientes, restando apenas mao de obra
para opera-los. Ja a questdo do estacionamento, o espaco fisico utilizado hoje para
esse fim ja se encontra em sua expansao e capacidade maxima. Porém a empresa
pode estudar locais proximos ao supermercado que poderiam se transformar em
estacionamentos para atender a demanda da clientela.

A pesquisa proporcionou também, para a empresa pesquisada, fortalecer a
sua imagem no mercado, pois por meio dos resultados apresentados, corrigindo as
falhas que estejam prejudicando a boa visdo que seus clientes podem ter,
proporcionando assim uma maior transparéncia na relacdo com os clientes.

Vale ressaltar que nos dias de hoje, o atendimento tem sido considerado
como um forte diferencial competitivo, independente se a empresa ndo falhe em
aspectos relacionados a produtos, € o atendimento que finalizara fidelizando ou néao
o cliente. Assim, € essencial que toda e qualquer empresa invista para se ter um

atendimento de qualidade ao cliente, pois ndo adiantara dispendiosos investimentos
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nos planejamentos se nao levar em consideragdo o atendimento oferecido ao

cliente.
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