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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi sugerir a realizacdo de um estudo aplicado em uma mercearia,
localizada no Bairro Sdo Conrado, na cidade de Aracaju, no qual se buscou identificar qual a
percepcao que os consumidores tinham a respeito do atendimento prestado pelos funcionarios
e se as instalacOes fisicas oferecidas pela organizagdo estavam adequadas para a prestacao do
servico. Nos aspectos metodologicos, esse estudo se baseou na pesquisa qualitativa com
abordagem descritiva. Para o levantamento de dados foram utilizados 100 questionarios,
distribuidos entre os clientes que visitaram o estabelecimento durante a realizagdo da pesquisa,
0 qual possuia uma pergunta de caracter subjetivo para a sugestdo de pontos de melhoria
percebidas pelo consumidor, como também perguntas objetivas para a identificacdo do perfil
do entrevistado e para a mensuracdo das dimensdes da qualidade percebidas pelos clientes. Os
resultados apresentaram indices de regularidade quanto a satisfacdo com relacédo a aspectos do
construto da qualidade no atendimento como atencao, valorizacao, cortesia e conhecimento do
funcionario em relacdo aos servigos oferecidos pela mercearia. Contudo, foi apresentado um
bom indice de satisfacdo quanto ao servigo de entrega de mercadorias na residéncia do cliente
e a localizacdo do estabelecimento. O estudo contribuiu para o refinamento teérico, ao analisar
as dimensdes do servico e da qualidade sob a Otica do consumidor, para que, com base nesse
resultado, os proprietarios desenvolvam um planejamento estratégico de melhoria da qualidade
no atendimento, treinamento de seus funcionarios e algumas melhorias na estrutura fisica do
estabelecimento a fim de obter a retencdo dos clientes ja existentes e atracdo de novos clientes
mediante a boa imagem e divulgacdo da empresa.

Palavras chaves: Qualidade no Atendimento. Satisfagdo do Consumidor



ABSTRACT

The objective of this study was to suggest a search carried out in a grocery store located in the
Séo Conrado neighborhood, in the Aracaju city, in which sought to identify the perception con-
sumers had about the care provided by the employees and whether the facilities physical char-
acteristics offered by the organization were adequate to provide the service. In methodological
aspects, this study was based on qualitative research with a descriptive approach. For the data
collection, 100 questionnaires were used, distributed among the clients than visited the estab-
lishment during the research, which had a subjective question to the suggestion of points of
improvement perceived by the consumer, as well as objective questions for the identification
the profile of the interviewee and for the measurement of the quality dimensions perceived by
the clients. The results presented regularity indexes regarding satisfaction in respect to aspects
quality’s construct in the care as attention, appreciation, courtesy and knowledge of the em-
ployee in relation to the services offered by the grocery store. However, a satisfaction index
was presented for the delivery service at the customer's residence and the location of the estab-
lishment. The study contributed to the theoretical refinement, analyzing the dimensions of ser-
vice and quality from the perspective of the consumer, so that, based on this result, the owners
develop a strategic plan to improve the quality of service, training of their employees and some
improvements in the physical structure of the establishment in order to obtain retention of ex-
isting customers and attraction of new customers through good image and company disclosure.

Keywords: Quality in Customer Service. Customer Satisfaction



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1: SEX0 A0S ENtrEVISTAUOS .......cvviverierieieie ettt nreens 37
GrafiCo 2: ESCOIAMUATE ......covveeieieiie et 38
GrAfICO 3: FAIXA BTAITA ... e bbbttt bbb enes 38
Grafico 4: ReNda MENSAl .......cc.oiiiiiiiicicee ettt ens 39
Gréfico 5: O atendimento, de forma geral, dos funcionérios foi satisfatorio..............cc.cocu..... 39
Gréfico 6: O funcionario prestou atendimento com qualidade.............cccccevvvevveveiieie e, 40
Gréafico 7: Eu me sinto valorizado pelo atendimento do funcionario.............cccccccevevveiiecnenen. 41
Grafico 8: O funcionério se mostrou atencioso com o meu pedido ou solicitagdo ................. 41
Gréfico 9: O atendente tem ciéncia dos produtos e servicos oferecidos pela mercearia.......... 42
Gréafico 10: A quantidade de funcionarios é satisfatoria em cada departamento............... ...... 43
Gréafico 11: O funcionario foi solicito e cortés ao meu pedido .........ccccveveveeveeiecieese e 44
Grafico 12: O atendimento realizado dentro do estabelecimento € &gil e eficaz ..................... 44

Grafico 13: O servigo de entrega de mercadorias na minha residéncia é pratico, 4gil e atende
aS MINNAS NECESSTAAUES. ... eevreeieiieeie ettt ettt ste et ereesbe et e aneenreeneeanee e 45
Gréfico 14: As instalac@es fisicas oferecidas pela mercearia estdo adequadas para um
atendimento COmM QUALAATE. .........ccueiviiieie e 46
Grafico 15: Os funcionérios contribuem para a limpeza da mercearia e sua higienizacéo ...... 47
Gréfico 16: Os atendentes estdo uniformizados e com boa aparéncia quando visito a

LT oL T PSSP PTOURPRPRN 47
Gréafico 17: A localizacdo da mercearia me auxilia no rapido atendimento e na compra do que
TU N o] £=To] <o TSP T TR TP PP 48
Grafico 18: Horério de funcionamento da mercearia condiz com as necessidades da

ToTor=1 o F- o[- TSSOSO 49
Gréafico 19: O atendimento do caixa é realizado de maneira agil, evitando filas extensas ...... 50

Gréfico 20: Fatores considerados de suma importancia para o consumidor da mercearia ...... 51



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: CaracteristiCas A0S SEIVIGOS .......ccceiriiireieiirie e 18
QuAdro 2: ASPECLOS JOS SEIVIGOS .....ccueiuieieeueeieteitestesie st ettt sttt sb et 19
Quadro 3: Relacdo entre as dimensdes que compdem a escala Servqual.............cccccvevvernenen. 20
Quadro 4: Composto de marketing ampliado 7 PS ..........cccooieiieie i 21
Quadro 5: Indicadores/varidveis do instrumento de PEeSQUISA ........ccvevrerrererierieene e 34

Quadro 6: Niveis de graduacéo - adaptacéo da escala tipo LiKert..........c.ccocoovvviiiiiinincneenn 35



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt sttt sttt 12
(0= = 1 L0 1T 14
1.1.2 ODJELIVO GEIAI ...t 14
1.1.2 ODJetiVOS ESPECITICOS ....ecvveiveeiieiieiit ettt sttt e e resneesreenee s 15
1.2 JUSTIFICATIVA ..ottt asen st 15
2. REFERENCIAL TEORICO ..ot en e sseneen s sne s 17
2.1 CONCEITO E CARACTERIZACAO DE SERVICOS .......ovevrveeeieeereeesiesiesienien s 17
2.2 MIX OU COMPOSTO DE SERVICOS ......oovvmiiriieeseeessinseseieiesiesessessessessssssssnsen s 21
2.3 QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE .....oviviieveiieeeeeeeeseeeee s 22
2.4 SATISFACAO DO CONSUMIDOR........ccoouieieieeieseeieeeeseeeeseesees s ssesse s 26
3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS .......cooiieiveeesesiesieeeneeerenesessesss s 30
3.1 TIPO E DESCRICAO GERAL DA PESQUISA .......coeveveeeeeeeeeseeesesseeseessesssnesniensnsenes 30
3.2 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE PESQUISA........ooeveeereereeeeeeeeessesnessieniensenes 31
3.3 POPULACAO E AMOSTRA ..ottt ee e ses s 32
3.4 INSTRUMENTOS DA PESQUISA ..o et 33
3.5 DEFINICAO DE TERMOS E VARIAVEIS ......o.ovoiiieeeeeeieeeeeeeeeeesesessss s 33
3.6 COLETA DE DADOS ..ottt ettt 35
4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS .......o.ovvveeeieerseseesienienieninens 37
4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS ......ooviieieieieeeeeeeeseess s sessessssess s s 37
4.2 ANALISE DA SATISFACAO NO ATENDIMENTO DA MERCEARIA ..........ccccco...... 39
4.3 FATORES CONSIDERADOS DE SUMA IMPORTANCIA PARA ATENDIMENTO

COM QUALIDADE .....oooveieeieeeee et ees st s st ne s asen s 50

4.4 EXPECTATIVA DOS CLIENTES QUANTO AOS SERVICOS E ATENDIMENTO...51

5. CONSIDERAGCOES FINAIS........ovoieeeeeeeeeeeeeeeeeeese e ses s tenaes s sesses s 53
5.1 PRINCIPAIS RESULTADOS E CONCLUSOES........cooieieieteieeieeeeeeeeeese e 53
5.2 RECOMENDAGOES........ooioieieteie ettt 55

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA ......oooveeeteeeeeeeeeeteeese s ses s essesass s sen s 55



REFERENCIAS ..ot e,

APENDICE A - QUESTIONARIO DESTINADO AO CLIENTE



12

1 INTRODUCAO

Nos tempos de grande competitividade no mercado, um bom atendimento prestado ao
cliente € uma combinacdo de elementos que envolve, dentre outras coisas, a qualidade, eficién-
cia, preco, distribuicdo e rapidez. Todos esses elementos sdo promotores do ambiente que faci-
litam a fidelizacdo dos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Os servigos estdo presentes desde os primordios nas relacdes do ser humano e em sua
vida social. Os primeiros estudos de administracdo acerca do assunto surgiram em meados da
década de 1970, os quais citavam a diferenciacdo do setor de servi¢os em relacéo aos de bens,
evidenciando a importancia de uma abordagem mais especifica para essas peculiaridades
(FITZSIMMMONS; FITZSIMMMONS 2005).

Desde as Ultimas décadas, o setor de servicos tem se desenvolvido rapidamente em todo
0 mundo, correspondendo a cerca de 70% do PIB do Brasil, sendo este o maior gerador de
empregos e renda no pais. No entanto, no passado, 0s servi¢os nao tinham tanto valor no mer-
cado e eram considerados apenas, um adicional que ndo agregava muito valor a sociedade
(GRONROOS,2006).

O avanco deste setor na economia brasileira se reflete pela demanda crescente de servi-
cos tradicionais e novos, sendo que, o setor industrial tem destinado parte dos seus recursos na
criacdo e aperfeicoamento dos seus servicos como estratégia para aumento na satisfacdo dos
clientes (HOFFMAN et al, 2009)

De acordo com Maximiano (2006), a eficiéncia é uma relacdo obtida quando sao anali-
sados os custos e beneficios. Logo, a eficiéncia é a melhor maneira que é realizada a tarefa ou
servico quando sao combinados 0s métodos e 0s recursos, que correspondem a pessoas, maqui-
nas e matérias primas para se obter uma forma de execu¢do mais racional possivel. O autor
destaca também, que sempre ha uma preocupacao para que os métodos e meios utilizem proce-
dimentos adequados que precisam de uma previa analise e planejamento a fim de garantir o
incremento de recursos disponiveis (ARANTES et al., 1975 apud MAXIMIANO, 2006).

Contudo, aumentar a eficiéncia no atendimento ao publico se tornou uma prioridade
para as grandes, médias e pequenas organizacfes devido a intensa concorréncia existente no
mercado para a captagdo e retencdo dos clientes. Tornando a qualidade em servigo como prio-
ridade para essas organizagOes, a fim de manterem um diferencial competitivo frente as con-
correntes, como também maximizar o seu lucro (ZEITHAML; BITNER, 2008; LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011).

Para Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 475) “atrair e reter clientes pode ser uma tarefa difi-

cil”. Em virtude da alta concorréncia existente no mercado, o cliente tem a opcao de escolher
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dentro de uma grande gama de produtos, marcas, precos e fornecedores. Acerca disto, o tema
da qualidade no atendimento surge para as empresas como um importante diferencial para cres-
cimento da mesma, uma vez que por meio do atendimento, as organizacdes passam uma ima-
gem positiva ou negativa aos clientes. Além de atrair novos e reter os ja existentes, cabendo ao
gestor empresarial buscar e pesquisar técnicas destinadas a retencdo e atragdo dos clientes como
uma forma de defesa contra a concorréncia e, assim, galgar um caminho para o sucesso da
organizacéo e, consequentemente, a lucratividade (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

As organizagdes estdo empregando uma atencdo cada vez mais especial a qualidade, ou
seja, a busca por niveis mais elevados de qualidade, e consequentemente, a fidelizacdo dos
clientes mediante a sua satisfacdo. Logo, o quesito qualidade como diferencial competitivo, se
transformou em uma questdo vital para as organizac6es que estdo inseridas no mercado de livre
concorréncia (FERREIRA; CABRAL; SARAIVA, 2010).

Por conseguinte, para um consumidor se tornar leal ou fiel para a organizacdo, hd uma
ligacdo direta com a satisfacdo que ele percebeu no atendimento (MCDOUGALL; LEVES-
QUE, 2000; LADHARI; BRUN; MORALES, 2008). Porém, lealdade ndo € a mesma coisa que
satisfacdo para consumidor, visto que satisfacdo do consumidor sugere quantas expectativas
dos clientes foram atendidas em um determinado espago de tempo, enquanto que a lealdade
retrata a possibilidade do cliente retornar e realizar uma nova compra, ou seja, a satisfacdo é
necessaria, mas nao indica obrigatoriamente, uma lealdade do consumidor (KANDAMPULLY;
SUHARTANTO, 2000; HAN; RYU, 2009).

Logo, destaca-se a importancia da qualidade no atendimento como um fator de suma
importancia para as empresas. Observa-se, um cenario que as empresas disputam a preferéncia
dos consumidores, acarretando uma preocupacgédo cada vez maior com a qualidade. Isto se deve,
ao fato de a exigéncia e a consciéncia dos consumidores ter aumentado de forma gradativa,
como também a importancia de sobrevivéncia e crescimento para as empresas (KOTLER,
2008).

Embora, o conceito de bom atendimento possa ter especificidades conceituais diversas
para diferentes pessoas, ha abordagens teodricas que permitem afirmar que o atendimento a cli-
entes envolve mais do que oferecer bons produtos e executar bem os procedimentos repassados
pela organizacdo. Deve envolver todas as atividades da empresa, a postura de seus profissionais
e a busca por satisfazer o cliente, tomando decisdes que o beneficiem (KOTLER, 2008). O
mesmo autor considera que a satisfacdo do cliente com um bom atendimento é percebida pelo

atendente e contribui na evolugdo da motivagdo da equipe. Além disso, o cliente bem atendido
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tende a transmitir sua satisfagdo a outras pessoas, contribuindo com a constru¢do de uma boa
reputacdo para a empresa.

Face ao exposto, a realizacdo de uma pesquisa de satisfacdo, torna-se um diferencial,
pois possibilita a correcdo dos aspectos negativos que possam ter ocorrido no atendimento, por
meio das falhas apontadas pelos clientes e observa-se a relevancia de uma empresa estar atenta
aos aspectos que envolvem satisfacdo de atendimento ao cliente como seu principal diferencial.

Em termos gerenciais, a importancia desse trabalho pode ser realcada pelo fato da con-
corréncia entre as organizacdes no setor mercadologico ser intensa na regido onde a empresa
esta localizada e, para se manterem no mercado, elas devem se preocupar com a melhoria da
qualidade oferecida, pois todo cliente gosta de ser bem atendido.

Dessa forma, este trabalho explora a relacdo entre a qualidade de servi¢cos e o pensa-
mento que o consumidor possui perante a empresa, funcionarios e instalagdes e foca na seguinte
questdo de pesquisa, que sera respondida por meio de um estudo empirico: “Qual a percepgao
que o consumidor possui com relacao ao atendimento prestado pelos funcionarios e os aspectos
tangiveis oferecidos pela mercearia? ”

Este estudo se justifica pela contribuicdo para a teoria de marketing de servico, com
aplicacdo de instrumentos que mensuram a qualidade dos servicos, a satisfacdo e a lealdade do
consumidor. Outra contribuicdo importante desta pesquisa diz respeito as consideracGes geren-
ciais, que procuram despertar nos gestores a importancia dos construtos apresentados neste tra-
balho, particularmente para o desenvolvimento da lealdade dos consumidores.

Nesse contexto, entende-se ser primordial conhecer os fatores que influenciam na per-
cepcdo dos clientes com relagdo a qualidade do atendimento. Para tanto, o presente trabalho
busca analisar a qualidade no atendimento como diferencial competitivo para manutencao e
crescimento das empresas, partindo-se de um estudo de caso na mercearia localizada no Bairro

Sdo Conrado, em Aracaju.

1.1 OBJETIVOS

Gil (2009), ressalta que toda e qualquer classificacdo se faz mediante algum critério.

Com relacdo as pesquisas, é usual a classificacdo com base em seus objetivos gerais.
1.1.1 Objetivo Geral

Verificar e analisar a qualidade do atendimento oferecido pela mercearia, localizada no

Bairro Sdo Conrado, sob a 6tica dos consumidores.
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1.1.2 Objetivos Especificos

Segundo Gil (2009), os objetivos especificos tentam descrever, nos termos mais claros
possiveis, exatamente o que sera obtido num levantamento. Além disso, de acordo com Marconi
e Lakatos (2007), os mesmos objetivos apresentam carater mais concreto. Tém fungéo interme-
diaria e instrumental, permitindo, de um lado, atingir o objetivo geral e de outro, aplicar este a

situacOes particulares.

e Identificar o perfil dos clientes que visitam a mercearia;

e Identificar e analisar como o cliente est4 percebendo o atendimento realizado pelos fun-
cionarios e 0s aspectos tangiveis da mercearia.

e Identificar o que o consumidor considera como primordial para um bom atendimento;

e Avaliar as expectativas dos clientes com relacdo aos servigos oferecidos.

1.2 JUSTIFICATIVA

Marconi e Lakatos (2007), salientam que a justificativa é o Unico item do projeto que
apresenta respostas a questdo por qué? De suma importancia, geralmente é o elemento que
contribui mais diretamente na aceitacdo da pesquisa pela (S) pessoa (s) ou entidade (s) que vai
(ao) financia-la. Consiste numa exposic¢do sucinta, porém completa, das razdes de ordem tedrica
e dos motivos de ordem pratica que tornam importante a realizacdo da pesquisa. Portanto,
guando se trata de analisar as razdes de ordem tedrica ou se referir ao estagio de desenvolvi-
mento da teoria, ndo se pretende explicar o referencial tedrico que se ird adotar, mas apenas
ressaltar a importancia da pesquisa no campo da teoria.

A importancia da realizacdo de uma pesquisa é de fundamental contribuicdo para a ci-
éncia. Por meio dos resultados obtidos, conseguimos uma melhora nas variaveis analisadas. Por
intermédio de dados atualizados e precisos, nos remetem a estudos cada vez mais amplos, po-
dendo focar em uma area, desenvolvendo assim 0s objetivos. A pesquisa de satisfacdo do cli-
ente nos direciona a um caminho Unico, onde ambos os lados saem ganhando, tanto o consumi-
dor, quanto a organizacdo. Estar ciente das percepcbes do consumidor, resulta em um diferen-
cial, para a obtencéo de lucros maiores. Um cliente satisfeito com o atendimento e com o0 am-
biente, da qual usufrui dos servicos se torna fidelizado, mantendo um vinculo e gerando receita

para a empresa.
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Com base em Gongalves (2014), a exceléncia no atendimento ao cliente se comporta
como um dos diferenciais competitivos mais importantes do mercado e um dos fatores princi-
pais para a qualificacdo do servico de uma empresa. Com base nesse pressuposto, um dos prin-
cipais motivos para desenvolver o estudo nessa area de pesquisa foi a intencdo em avaliar a
maneira como os funcionarios atendiam os clientes e qual a percepcao desses em relacdo ao
atendimento recebido, como também, como o cliente percebia os aspectos tangiveis oferecidos
pela organizacao.

Assim, ao desenvolver esta pesquisa nessa area torna-se viavel, pois agrega conheci-
mento na aprendizagem de experiéncias praticas no que se refere as empresas locais e aos seus
clientes. Ou seja, para a empresa, a realizagdo da pesquisa em atendimento, auxilia a entender
melhor o perfil de seus clientes e permite, assim, identificar suas necessidades.

O estudo se mostra relevante, pelo fato da empresa ter um melhor conhecimento de seu
consumidor e propiciar aos proprietarios um melhor desenvolvimento das suas estratégias de
mercado, trabalhando em cima de informacGes atualizadas sobre as percepcGes dos clientes e,
mantendo assim, um vinculo positivo e criando uma relacdo de confianca com 0s mesmos.

Logo, o estudo se mostra oportuno para que 0s empresarios trabalhem sobre as princi-
pais varidveis que foram analisadas e assim desenvolvam subsidios para investir em estratégias
que visem a retencdo dos seus clientes em um mercado que se torna cada vez mais dindmico
para a melhoria ou manutenc¢do dos indices de qualidade para a garantia de satisfacdo do con-

sumidor e o atingimento de suas expectativas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Segundo Vergara (2006, p. 35), o referencial tedrico € "o capitulo do estudo que tem
por objetivo apresentar os estudos sobre o tema, ou especificamente sobre o problema, ja reali-
zados por outros autores". Logo, neste topico serd abordado a contribuicdo de alguns autores
referente a qualidade no atendimento e a satisfacdo do consumidor, especificando pontos que
sdo fundamentais, para que uma empresa ou instituicdo seja bem-sucedida no atendimento ao

seu publico-alvo.

2.1 CONCEITO E CARACTERIZACAO DE SERVICOS

Os servigos podem ser acOes, procedimentos e desempenhos. O conceito de servico
nasce na totalidade dos fatos contrarios ao conceito de produto. A ramificagdo servigos contra
produtos necessita de significado, pois o0s dois conceitos dependem um do outro e se apoiam
simultaneamente, conforme séo necessarios: produtos para que se prestem servi¢os, Como ser-
vicos para gque se oferecam produtos. Nota-se uma crescente interligacdo entre produtos e ser-
VICOs, entre servicos e servicos e produtos e produtos. Isso, visando o contentamento suplemen-
tar, opcdo das proprias precisdes, motivacdes e vontades. Entdo, percebe-se que a diferenca
entre produtos e servigos deve se limitar a sua proeminéncia do aspecto de marketing ( LOVE-
LOCK et al. 2011).

Para Las Casas (2008), o servico € a parte que deve ser vivenciada, € uma experiéncia
vivida, é o desempenho, além de afirmar também, que a prestacao de servi¢os que ndo envolvem
nenhum bem, por exemplo: servi¢os de advocacia enquanto que outros podem se envolver a
transferéncia de um bem, por exemplo: a venda de um apartamento por um corretor de imoveis,
essas questdes vao depender do tipo de oferta que a empresa decide fazer ao mercado.

Kotler e Keller (2006, p. 397) definem servico como "qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nédo resulta na propriedade
de nada. A execucao de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto concreto", ou seja,
pode-se entender como servico, todas as ofertas essencialmente intangiveis que uma empresa
disponibiliza a um mercado, com o objetivo de satisfazer as suas necessidades ou desejos.

Face ao exposto Lovelock et al. (2011), citam algumas caracteristicas que devem ser
usadas para uma gestdo mais adequada. Destacam que 0s servigos sao criados e consumidos ao

mesmo tempo e que estes possuem uma ligacdo direta entre empresa e consumidor, fazendo
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com que a responsabilidade das empresas aumente devido ao relacionamento direto entre em-
presas e clientes. Ainda, segundo 0s mesmos autores, a organizacdo precisa realizar uma pes-
quisa de oportunidade de comércio para esquematizar, estabelecer e viabilizar servigcos com
qualidade, para o atendimento das necessidades, e consequente, satisfacdo dos clientes, como
também uma remuneracdo adequada ao funcionério, visto que 0 mesmo, possui uma ligagdo
direta com cliente no ato do atendimento.

Os servicos sdo produtos que diferem dos bens tangiveis. Essas diferencas sdo percebi-
das quando se observa o conceito de servigo, na forma de sua producéo, como séo utilizados e
percebidos. Entretanto, como os servigos, em uma definigdo simplista, sdo atos, processos ou
atuacdes que criam valor ao cliente sendo ofertados por um prestador ou fornecedor de servicos
(ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2014).

Os autores Zeithmal e Bitner (2008), citam alguns fatores que apontam a qualidade de
um servico, como por exemplo: competéncia, constancia, relatividade, acessibilidade, compre-
ensdo, comunicacdo, entre outros. Para as empresas, que utilizam o planejamento e a estratégia
de Marketing, é importante que elas possuam uma informacdo mais as definicdes em relacao

aos servicos. O Quadro 01 mostra a caracteristicas dos servicos.

Quadro 1: Caracteristicas dos Servigos

Servicos Descricao Impacto

Intangiveis N&o podem ser sentidos, ndo construindo um | N&o existe avaliacdo antes do
objeto a ser avaliado, mas sim uma acéo. consumo.

Variaveis Raramente sdo executados da mesma forma. | Necessidade monitoramento

e satisfacdo do consumidor.
Inseparaveis | Sdo consumidos e produzidos simultanea- | Oferta limitada e variagdo de
mente. preco.

Fonte: elaborado pelo autor com base em Lambi (2000).

Dentre os variados tipos de servigos, 0s principais aspectos que os clientes utilizam para

avalia-los, segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 146) sao:

Confiabilidade: é quando o servico é feito da maneira que foi prometido, no prazo, sem
modificagdes e sem erros;

Responsabilidade: é a disposicao para auxiliar os clientes e fornecer o servico pronta-
mente;

Seguranca: esta relacionada ao conhecimento e a cortesia dos funcionarios, bem como
sua capacidade de transmitir confianga e confidencialidade;

Empatia: é a forma como o tratamento é dado ao cliente em especial,
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Aspectos tangiveis: € a aparéncia das instalagGes fisicas, equipamentos, pessoal e ma-
terial.

Segundo Las Casas (2008, p.7), o cliente percebe os servicos com base em trés aspectos
fisicos: similaridade, proximidade e continuidade. O principio da similaridade afirma que as
coisas similares tendem a ser vistas pelo individuo como parte de um conjunto, aparentemente
as coisas iguais fazem parte do mesmo grupo. O principio da proximidade informa que os con-
juntos também podem ser formados pelos elementos mais proximos entre si. Enquanto o prin-
cipio da continuidade, o cliente se torna responsavel por construir a marca continuando o que 0
anunciante apresentou.

Conforme Hudson, Hudson e Miller (2004), a avaliacdo que o cliente faz da qualidade
em servigos se baseia em uma comparacdo feita entre as diferencas e os resultados que sao
percebidos (desempenho do servico) e as expectativas (confirmagao/desconfirmacao), sendo
que uma diferenca negativa indica qualidade percebida abaixo do nivel satisfatorio e o contrério
guando a diferenca for positiva (OLIVER, 2010; TURNER; KRIZEK, 2006).

Ja a ideia da Qualidade total que abrange toda area de recursos materiais e humanos traz
a necessidade de uma matéria prima com qualidade e uma méo de obra qualificada e treinada,
além de um ambiente adequado e agradavel as pessoas que sdo responsaveis pelo gerencia-
mento dos setores da empresa, a fim de proporcionar uma melhor disposicéo e satisfagdo para
eles. Em geral, confundem-se os conhecimentos de qualidade total e qualidade em servigos. A
diferenca basica é que a qualidade de servigos teve origem em alguns paises europeus que bus-
cavam um conjunto de métodos préprios de trabalho enquanto a qualidade total se originou no
Jap&o, com uma metodologia bem definida (BRANDAO JUNIOR; LIRA; GONCALVES,
2004).

Uma outra forma de se tentar compreender o fendmeno é por meio do exame das carac-
teristicas que se afiguram comuns a maioria consideravel dos servi¢os. Deste modo, Kotler
(2015), apresenta que os servigos s&o comumente apontados na literatura pertinente como do-

tados de quatro caracteristicas, conforme pode ser observado no Quadro 02:

Quadro 2: Aspectos dos Servigos

Caracteristicas dos servi¢os Conceito
Implica que o servigo ndo é facilmente avalia-
Intangibilidade vel antes do momento de sua prestacédo, ao

contrario do que ocorre com um bem fisico.

Significa que o servico é produzido e consu-
Inseparabilidade mido simultaneamente, ndo podendo haver se-
paracdo desses dois processos no tempo e no
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espaco. Dai, emerge o aspecto da interagdo ne-
cessaria entre cliente e fornecedor do servico.
Também conhecida como variabilidade. Esta
caracteristica decorre do fato de que os servi-
¢os dependem diretamente da pessoa gque 0S
presta, da pessoa que os recebe, e da interacdo
entre ambas. A partir disto, infere-se a dificul-
dade da padronizacéo do servico, uma vez que
seu processo de execugdo envolve um enorme
componente humano.

Esta caracteristica estd muito proxima da in-
separabilidade, e significa que o servico se
exaure no momento de sua producdo-execu-
¢do, ou seja, 0 servico ndo pode ser estocado.

Heterogeneidade

Perecibilidade

Fonte: Adaptado de Kotler (2015).

Visando a captagéo dos fatores utilizados para avaliagdo da qualidade em servigos, em
1985, os pesquisadores Zeithaml, Parasuraman e Berry desenvolveram o instrumento SER-
VQUAL e o “modelo de cinco gaps” (LADHARI, 2009). O estudo identificou dez dimensdes
gerais determinantes da qualidade em servicos: tangibilidade, confianca, sensibilidade, comu-
nicacdo, credibilidade, seguranca, competéncia, cortesia, compreensdo do cliente e acesso.
Apos a andlise destes critérios, por meio do grau de correlagdo, os autores reduziram essas dez
dimensBes em cinco: tangibilidade, confianca, capacidade de resposta, seguranca e empatia
(LOVELOCK; WRIGHT, 2002; LADHARI, 2009).

Apesar das criticas de alguns, 0o SERVQUAL é tido como o mais tradicional instrumento
para a analise da qualidade dos servicos prestados, tendo sido reaplicado com sucesso por em-
presas de diferentes setores, em varios paises do mundo (LADHARI, 2009).

E de suma importancia ter uma equipe comprometida a desenvolver um trabalho com
qualidade para que a empresa seja reconhecida e admirada pelos seus clientes. Em virtude de
seu tratamento diferenciado para deixa-los satisfeitos, contudo, é necessario que seja oferecido
aos funcionarios treinamentos e motivacGes adequados, ja que os funcionarios precisam de es-
timulos por fazerem parte das necessidades pessoais (COSTA; NAKATA; CALSANI, 2013).

A escala SERVQUAL pode ser observada com maios detalhes no Quadro 03.

Quadro 3: Relacéo entre as dimensfes que compdem a escala Servqual

Dimensdes originais Dimensdes Finais Descricao
Aparéncia e elementos fisicos , ofere-
cendo ao cliente instalacBes, equipa-

Tangibilidade Tangibilidade mentos, pessoal envolvido e material de
comunicacdo adequado e com quali-
dade
Desempenho preciso, digno de confi-

Confianca Confianca anga, ou seja, realizar um servico pro-

metido de forma confidvel e precisa
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Sensibilidade Capacidade de resposta Rapidez e presteza, a_Judando 0 cliente
a ter um pronto atendimento.
Comunicacdo Competéncia, cortesia, credibilidade e
Credibilidade protecdo, atraveés da habilidade em
Seguranca Seguranca transmitir confianca e seguranga, com
Competéncia cortesia e conhecimento do que se faz.
Cortesia
Compreensdo do cliente Acesso facil, boa comunicacdo e enten-
Acesso Empatia dimento do cliente, através de cuidados
e atencdo individualizada.

Fonte: Lovelock e Wrigth (2002).

Conforme quadro acima apresentado, observa-se as dimensdes finais da SERQUAL que
se referem: a tangibilidade que representa os elementos fisicos oferecidos ao cliente, confianga
que faz referéncia ao desempenho preciso do servico, capacidade de resposta faz relacédo a ra-
pidez prestada em que o servico € realizado, seguranca que é a credibilidade que o servigo
representa e a empatia é o facil acesso a comunicacédo e entendimento do cliente (LADHARI,
2009).

2.2 MIX OU COMPOSTO DE SERVICOS

Verifica-se um mercado de acirrada concorréncia, logo, as organizagdes precisam de
um planejamento rotineiro para captacéo e fidelizacdo dos seus clientes por meio de ofertas que
gerem valor e satisfacdo a seus clientes. Para isto, se faz necessario tomar medidas importantes
antes mesmo de criar e comercializar o produto e ou servicos. Essas medidas formam um mix
ou composto de marketing, conhecido por 4p’s, que correspondem as variaveis de produto,
preco, praca e promoc¢ao (KOTLER; KELLER, 2006).

No que se refere a servigos, ha ainda outras trés variaveis: pessoas, evidéncia fisica e
processos. Estas variaveis irdo contribuir para os profissionais de servigos na comunicagao com
seus clientes para o alcance de um melhor atendimento, logo conclui-se que em servicos tem
um composto de marketing formado por 7p’s e ndo apenas pelos 4p’s carateristicos de bens

fisicos (SILVA et. al. 2014). A seguir o Quadro 04 detalha cada composto.

Quadro 4: Composto de marketing ampliado 7 PS.

7 P’s do Mix varejista Exemplos de Atributos
-Variedade
P — Mix de Produtos -Qualidade
-Exclusividade
-Layout
-Decoragéo E Atmosfera
-Comunicacéo visual
-conforto

P — Apresentagdo




22

-Preco

P — Preco -Beneficio/custos
-prazo e forma de pagamento
-Propaganda

P — Promogéo -Promocdo no ponto de venda

-Programas de fidelizacdo
-Atendimento

P — Pessoal -Interesse E cortesia

-Qualificacdo
o . .| -Proximidade

P —Pontoe localizagdo (ambiente fi- _Facilidade de acesso

sico) . .
-Complementaridade com outras lojas
-Atividades desenvolvidas para 0 andamento dos pro-

P- Processo

Cess0s organizacionais
Fonte: adaptado de Mason, Mayer e Wilkinkson (1993) Apud Silva et al. (2014 p.3).

De acordo com Las Casas (2008), os 7P's do composto de marketing de servigos "devem
ser decididos em coeréncia com os clientes ambiente e nivel de concorréncia”. Entendendo a
relevancia e implicacGes dos 7P's, sera possivel elaborar e desenvolver formas de atuacdo bem-
sucedidas no mercado, galgando o sucesso da organizacéo.

Para Kotler e Armstrong (2015), em servicos, o colaborador que fica na frente de loja,
precisa estar preparado para garantir uma interacdo eficaz com o cliente e esta interacdo de-
pende das habilidades dos funcionarios tanto da linha de frente quanto da retaguarda. Logo, se
faz necessario que as organizacdes foquem tanto em seus clientes quanto seus funcionarios,
para obter sucesso em um ambiente de competicdo no mercado, acarretando uma cadeia de
valor em servicos que gera lucratividade para a empresa e a satisfacdo dos clientes.

Kotler e Armstrong (2015), ainda afirmam que essa cadeia de valor é formada por cinco
itens: qualidade do servico interno, selecéo, treinamento, qualidade superior do trabalho de alta
qualidade e forte apoio aqueles que trabalham diretamente com os clientes. Esses itens resultam
em colaboradores contentes, produtivos, leais e trabalhadores, o que culmina em um servico de
maior valor, na criacdo de entrega de valor de servicos mais efetivos e eficientes ao cliente,
ocasionando a satisfacdo dos consumidores e fazendo com que 0s mesmos permanecam fiéis e

comprem regularmente, além de servir de referéncia para outros clientes.

2.3 QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

Para o entendimento de qualidade no atendimento ao cliente, é importante verificar o

conceito de cliente. Na de definicdo Juran (2011, p. 55), “ha os clientes externos, aqueles im-
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pactados pelo produto, mas ndo sdo membros da empresa”. Os clientes internos sdo os colabo-
radores da empresa, ou seja, que compdem seu quadro funcional, que se utilizam dos produtos
e/ou servicos que sao produzidos pela organizacdo que realizam suas atividades.

A compreensao dos clientes a respeito da qualidade depende de suas percepgdes e se 0S
servigos oferecidos criam determinado grau de satisfacdo. Para Zeithaml e Bitner (2008), a
qualidade em servicos é um componente central das percepcdes dos clientes. Segundo Las Ca-
sas (2009), ha uma ligacdo entre a qualidade de servicos e a satisfacdo, ou seja, se um cliente
ficar satisfeito com o prestador de servigos percebera um servigo como de qualidade. Assim,
verifica-se que os servicos, para serem oferecidos com qualidade, devem passar por um plane-
jamento prévio e cuidadoso para gerar satisfacdo e retorno dos clientes, e consequentemente, a
captacdo de novo clientes.

A qualidade em servicos € fator central das percepcdes dos clientes. Sendo sé o servigo
oferecido ao cliente, a qualidade de servicos serd o elemento visualizado nas avaliagdes dos
clientes. Porém, quando ha uma combinacao nos servicos oferecidos ao cliente com um produto
fisico, por exemplo, a qualidade em servigos também poder ser um fator determinante para
satisfacdo do cliente (ZEITHAML; BITNER, 2008).

Observado nas Ultimas décadas, os clientes estdo cada vez mais procurando produtos e
servigos com qualidade, exigindo das empresas o desenvolvimento essencial de um trabalho
bem feito e com qualidade na entrega do produto ou servico. Verifica-se uma estratégia das
duas partes, a qual ambas sdo ganhadoras nesse cenario competitivo contemporaneo, ja que a
qualidade no atendimento se tornou instrumento fundamental para a conquista de clientes para
as organizagdes (COSTA; NAKATA; CALSANI, 2013).

Para uma exceléncia no atendimento da organizacdo deve haver uma interacao de ele-
mentos como aparéncia, instalagbes, recursos humanos; comunicacdo, servir, seguranca, propi-
ciar confianca e alguma intimidade com a clientela e customizacéo, que surge quando o cliente
é tratado com indice de carinho, sinceridade e atencdo pelos funcionarios da organizagdo (BEE
2000; PAIVA et al., 2010).

De acordo com Kotler e Keller (2006), a qualidade é caracterizada por satisfazer todas
as necessidades do consumidor. Partindo deste ponto de vista, foram desenvolvidos novos con-
ceitos para definir o grau de interacdo entre o cliente e a empresa. Dentre eles pode-se destacar:
1) satisfacdo: atender a necessidade dos clientes; 2) fidelizagdo: o cliente torna se fiel a marca
de acordo como produto ou servico oferecido e 3) encantamento: provocar no cliente um ele-

vado grau de satisfacdo e, assim, possibilitar a captacéo de novos.
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A qualidade no atendimento é essencial para manutencdo e crescimento das empresas.
Logo, se faz necessario que a organizagdo priorize a relacdo entre a administracéo, os funcio-
narios e os consumidores, desenvolvendo um canal de comunicacao entre todos, para que 0s
objetivos e estratégias comuns sejam divulgados e que as necessidades dos clientes sejam sa-
tisfeitas (LACOMBE 2005, p. 362).

E preciso que os colaboradores desenvolvam as suas atividades e tarefas para contribu-
irem com o alcance dos resultados esperados, desenvolvendo um relacionamento harmonioso
e interativo. O ponto de partida é a formacao de uma equipe competente: a qualidade do pessoal
admitido é critica. De inicio é necesséaria a formagdo de uma equipe competente com a qualidade
critica do pessoal admitido, para que ndo seja facil para os competidores uma equipe com a
mesma qualidade. Em seguida, deve-se motivar a equipe para obter a sua lealdade e o compro-
metimento com 0s objetivos da organizacdo e, finalmente, aprimorar o desenvolvimento de
competéncia e de conhecimento por meio de programas de treinamento formais e informais
(LACOMBE 2005).

Um dos valores fundamentais que as empresas devem adotar € acreditar que atender aos
clientes faz parte do processo de qualidade. Para que os principios e inten¢des da qualidade no
atendimento sejam conceituados, segundo Bee (2000), ainda existem trés importantes passos a
serem dados: 1) todos devem estar comprometidos e cientes na empresa em relacdo a esses
principios e intengdes; 2) os principios e as intengdes precisam ser transformados em acéo e 3)
0s principios e as intencdes devem ser transformados em metas mensuraveis visando o desem-
penho do atendimento ao cliente para que a empresa possa monitorar e revisar suas realizacoes.

Face ao exposto, a qualidade no atendimento é influenciada pela cortesia, disposicéo do
vendedor e da organizacdo em ajudar os consumidores, na confianca que o funcionario e a
empresa transmitem para o consumidor e que constituem a dimenséo servicos dos funcionarios
na atratividade da loja e do local de vendas (KOO, 2003; COSTA. ALMEIDA, 2008)

O cliente satisfeito retorna e divulga a empresa aos amigos e familiares. O cliente insa-
tisfeito, descontente, divulga o fato a muitas pessoas. Logo, a disseminacdo na referéncia nega-
tiva alcanca maior nimero de pessoas, influindo negativamente nos resultados empresariais. E,
para que a qualidade seja praticada, aplicada, é preciso estar atento a todos os fatores que se
interpdem ao meio mercantil (STEVENSON; 2001).

Buscar a melhoria continua e o aperfeicoamento continuo € fundamental, é palavra de

ordem, e conhecer o pensamento do cliente, é o ponto de partida. Segundo Stevenson (2001), a
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moderna gestdo da qualidade € mais voltada para a prevencao de erros do que para sua identi-
ficacdo depois da ocorréncia, 0 que é percebido nos ultimos tempos onde a comunidade empre-
sarial esta desenvolvendo um grande interesse na melhoria da qualidade e da competitividade.

Em razdo de o cliente estar cada vez mais exigente, e que 0 preco ndo € mais o0 unico
fator de decisdo de compra, as empresas, como dependem dos clientes, estdo cada vez mais
aptas a investir em qualidade. De acordo com Slack, Chambers e Johnston (2002), a qualidade
pode ser vista como um importante critério para as operagdes, e estas operacdes podem ser um
servigo ou produto desempenhado sem erros, o que leva a satisfacao dos clientes.

Jé& para Gerson, (2003), o atendimento aos clientes ndo se reflete apenas, em oferecer
servigos e produtos com qualidade, muito embora este seja um fator importante desse atendi-
mento. Ele deve envolver todas as tarefas exercidas pela empresa, como também os funciona-
rios. Isto significa dizer que, mais que ser simpaticos para os clientes, significa ir a sua busca e
fazer o que for preciso para satisfazé-lo, tomando medidas que os beneficiem, mesmo que a
custa de sua empresa.

De acordo com Las Casas (2009, p. 99), para desenvolver servicos com qualidade, torna-
se necessario que “os administradores tenham uma combinagao dos procedimentos, como pes-
quisar, estabelecer uma cultura, desenvolver treinamento, criar um clima organizacional com o
marketing interno, comunicar o plano e estabelecer mecanismos de controle”. Como também,
perceber que estas atividades estdo condicionadas ao mercado e suas tendéncias. Por isso, a
necessidade em desenvolver um programa de qualidade que, juntamente com o marketing de
servicos, esteja sincronizado com seu ambiente.

Conforme Kotler (2008), o atendimento ao cliente dentro de uma empresa precisa en-
volver atividades que facilitem o acesso as pessoas certas para receberem servigos, respostas e
solucdes de problemas de maneira rapida e satisfatoria. Para tanto, ha a necessidade de que o
funcionario da empresa conheca as premissas basicas para um bom atendimento.

No que se refere aos recursos humanos, sdo essenciais 0 preparo e a qualificacdo dos
profissionais que atuam nos servicos para o sucesso das empresas do setor. Em muitos casos, a
satisfacdo do cliente depende exclusivamente do trabalho do profissional. A aparéncia do am-
biente onde ¢ realizada a prestagdo de servigos proporciona evidéncias tangiveis que agregam
valor ao servico prestado e contribuem na percepcao da qualidade. Necessitando atencédo das
empresas de servigos que precisam gerenciar as evidéncias fisicas com cuidado, pois elas po-

dem causar um impacto profundo sobre as impressdes dos clientes (GRONROQS, 2009).
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Para que uma organizacdo supra com qualidade o atendimento dos seus clientes, ela
necessita, primeiramente, entender quais as necessidades dos clientes que precisam ser supri-
das. A partir dessa premissa, Juran (2011) classificou estas como necessidades declaradas (cli-
ente define, deseja 0 que quer); reais (0 que realmente necessita); percebidas (esta envolvido o
que constitui o produto ou qualidade); culturais, (além de produtos e processos incluem o pa-
drdo cultural); e atribuiveis a usos inesperados (ligadas a um trabalho de equipe entre fornece-
dor e cliente para evitar o mau uso do produto), o que resulta em uma qualidade no atendimento
que possa permitir 0 reposicionamento estratégico da empresa, por estar voltado inteiramente
ao cliente.

No entendimento de Gianesi e Corréa (2008), o conceito de qualidade é muito amplo,
havendo a necessidade, de suma importancia, da opinido dos consumidores para conceituar
qualidade de servicos. Portanto, este conceito deve ficar bem claro aos gestores, de modo que
eles tomem atitudes que visem a melhoria da qualidade esperada pelos consumidores

Logo, entende-se que quem decide se um produto ou servico é de qualidade é o consu-
midor, fazendo com que as organizac@es busquem identificar o que os clientes percebem como
caracteristicas adequadas dos produtos e servigos que consomem. Assim, é preciso comunicar
aos colaboradores quais sao essas caracteristicas de forma que seja possivel atingir a satisfagdo
do cliente (GIANESI; CORREA, 2008).

Portanto, ao atender bem, a empresa tera seus lucros garantidos pela satisfacdo das ne-
cessidades e anseios de sua clientela, com uma consequente imagem de seriedade e solidez
junto ao mercado. Assim, para que a empresa possua um atendimento de qualidade, se faz ne-
cessario que a mesma se utilize de um modelo ideal de atendimento. Portanto, é importante
organizacg0Oes estarem sempre buscando a qualidade no atendimento ao cliente, com perspectiva

de obter sempre a melhor vantagem em relacéo aos seus concorrentes (DANTAS,2010).

2.4 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

De acordo com Zeithaml e Bitner (2008), a defini¢do dos termos ‘satisfa¢do’ e ‘quali-
dade em servigo’ geralmente causam confusdo, porém sdo conceitos fundamentalmente dife-
rentes quanto as suas causas subjacentes e aquilo que produzem como resultado. Para os auto-
res, apesar de terem algumas coisas em comum, a satisfacdo é vista como um conceito mais
amplo, ao passo que a determinacgédo da qualidade em servigo se concentra especialmente nas

dimensdes do servico.
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A satisfagdo do consumidor vem ganhando destaque nos estudos na area de Marketing
(BROOKES, 2014). De certa maneira, 0 tema é abordado em dois tipos de énfases distintas:
como antecedente de determinados comportamentos do consumidor (por exemplo, lealdade a
marca) e como resultado de determinadas variaveis que sdo geralmente controladas pelas orga-
nizagbes (como sortimento, atendimento, ambiente de loja, qualidade dos produtos/servicos,
etc.). O mesmo autor ressalta que para o cliente, a qualidade que é percebida em servi¢o € um
componente de satisfacdo, ja a satisfacdo é mais inclusiva, ou seja, sofre a influéncia das per-
cepcdes acerca da qualidade dos servicos, da qualidade do produto, do preco e pelas percepcdes
a respeito de fatores situacionais e pessoais.

Para Medeiros e Cruz (2006), o comportamento do consumidor pode ser definido por
atividades mentais e emocionais desenvolvidas na aquisicdo de produtos e selecdo de servicos
para a satisfacao de seus anseios e desejos. Logo, as organizaces sempre estdo tentando enten-
der o comportamento do consumidor, pois através deste entendimento, conseguem estabelecer
objetivos e tracar metas para captar e reter o seu cliente, a fim de tornar-se possivel um incre-
mento nas vendas e investir em novos produtos e servigos que fidelizem a clientela.

No entanto, entender o0 comportamento do consumidor é algo complexo, pois ele ndo
tem consciéncia de suas motiva¢cdes mais profundas, ou seja, do que pode enseja-lo a adquirir
determinado produto ou servi¢o (KOTLER 2000 apud SOUZA et al.,2005). Na visao de Solo-
mon (2002), o entendimento do comportamento do consumidor é muito extenso e sdo necessa-
rias pesquisas que abordem quando os individuos ou grupos adquirem produtos ou Servicos
para satisfazer necessidades e desejos.

Em caso de um servico adquirido ser visto como superior em relagéo a outro, a satisfa-
cdo ird aumentar. Porém, se for contrariamente ao caso, sendo o servico avaliado como sendo
inferior, a satisfacdo ira diminuir (ALVES; RAPOSO, 2007). Sendo assim, a satisfacdo do con-
sumidor é determinada pela qualidade do servico (BERRY; PARASURAMAN; ZEITHAML,
1988; WILKINS; BALAKRISHNAN, 2013) e corresponde a um dos principais determinantes
para a fidelizagdo.

Geralmente, um cliente quando esta altamente satisfeito tende a permanecer cliente e
comprar produtos e servi¢os por mais tempo, além de fazer uma divulgacdo da empresa e é
menos sensivel a prego, como também, o custo de atendimento de clientes satisfeitos € menor
em relacdo aos novos clientes, ja que as transacdes entre as partes se tornaram cotidianas. A
melhor forma de fortalecer a retencdo de clientes € entregar um elevado grau de satisfagdo, ja
que para que a concorréncia ultrapasse as barreiras de mudanca oferecendo, apenas pre¢os bai-
X0s e incentivos, se torna inviavel (KOTLER; KELLER, 2006).
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J& as caracteristicas de insatisfacdo séo verificadas quando os clientes ficam decepcio-
nados com as compras em virtude de os produtos ndo terem atendido as necessidades pretendi-
das. Ndo tiveram o desempenho que foi esperado como satisfatorio ou ndo valiam o prego que
foi adquirido. InUmeras causas podem ocasionar a insatisfacdo, dentre elas, os produtores de
servicos, os distribuidores e os proprios clientes, ja que este contribui com informacdes para a
qualidade do servico (ZEITHAML; BITNER, 2008).

Las Casas (2009, p. 95), afirma que para “satisfazer o cliente é preciso que o Servigo ou
produto seja de qualidade”. Entdo, se observa que apresentar qualidade aos clientes tornou-se
uma obrigag&o por parte das empresas, pois a concorréncia a cada dia se torna mais acirrada e
todas séo dependentes dos consumidores, que séo sua principal fonte de renda. O mesmo autor
cita, ainda que hé certa negligéncia por parte das empresas no Brasil, o que cria grande dificul-
dade na negociacdo com tais empresas.

Os clientes, em grande parte, percebem a qualidade ainda no contato pessoal com 0s
funcionarios de uma empresa. Cobra (2009), deixa claro em suas pesquisas que o objetivo de
todos na organizacdo, deve ser, de alguma maneira procurar ndo apenas satisfazer as necessi-
dades do cliente, mas também as suas mais exigentes expectativas. Dessa maneira, parte-se do
pressuposto que, para que esse processo ocorra, deve-se compreender o comportamento do cli-
ente e 0 que ele realmente deseja ou espera da empresa. Dito de outra forma, compreender as
expectativas do cliente pode facilitar a interacdo e proporcionar mais agilidade ao atendimento
e, certamente, satisfacdo, ndo apenas pela compra em si, mas pelo prazer de ser bem atendido
(COBRA, 2009).

Mansano e Gorni (2014), destacam que a satisfacdo do cliente sempre foi a grande pre-
ocupacdo para as empresas, ja que o cliente, estando satisfeito e fiel, € importante para o sucesso
e permanéncia da empresa. Para Kotler e Keller (2012), a satisfacdo é a comparacao feita por
uma pessoa sobre o desempenho percebido de um produto em relacdo as suas expectativas.
Quando o desempenho ndo atinge as expectativas, o cliente fica decepcionado, mas se o desem-
penho alcancar as expectativas, o cliente fica satisfeito. Ja quando o desempenho supera as
expectativas, o cliente fica encantado.

Para a manutencdo de uma empresa competitiva e seus negocios atraentes aos olhos do
consumidor, € necessario que a qualidade no atendimento possa ser o diferencial, ainda mais
com a globalizacéo e as inumeras facilidades na aquisi¢do de produtos. As empresas estdo in-
terligadas numa relagdo de dependéncia com seus clientes, havendo a necessidade de se investir
em qualidade, uma vez que, o0 preco ndo é mais o Unico fator de compra com clientes exigentes
(COSTA; NAKATA; CALSANI, 2013).
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Para Souza e Reinert (2010), a satisfacdo estd unida ao atendimento ou eliminacéo de
uma necessidade, moderada por sua expectativa em relacdo ao produto a ser consumido, avali-
ado e ou adquirido. De acordo com Kotler e Keller (2012), a satisfacdo pode ser considerada
como o resultado do valor percebido (beneficios x custos) pelo cliente em relagéo a suas expec-
tativas

Seguindo essa ideia, para que uma organizacdo garanta o seu sucesso deve conhecer 0s
seus clientes e tentar entender seus anseios, gostos, preferéncias, necessidades, para que consiga
atender da melhor forma as suas expectativas dos clientes da melhor forma possivel (FORTES
et al., 2007).

Se a percepcao, a experiéncia e os resultados do servico atenderem as necessidades e as
expectativas do cliente, 0 mesmo ficara satisfeito (ou minimamente satisfeito). Ja, se sua per-
cepcdo do servico exceder as expectativas, o cliente ficara mais do que satisfeito, ele ficara
encantado. Contudo, se suas percepg¢des nao atenderem as suas expectativas o cliente pode ficar
insatisfeito, ou até irritado (SCHNEIDER; BOWEN, 1999).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, sera informado quais os procedimentos metodolégicos utilizados na pes-
quisa com os clientes da mercearia, com o objetivo de estabelecer quais serdo os métodos uti-
lizados para se alcangar o objetivo da pesquisa.

A metodologia estuda os meios ou métodos de investigacdo do pensamento
correto e do pensamento verdadeiro que visa delimitar em determinado pro-
blema, analisar e desenvolver observacdes, critica-los e interpreta-los a partir
das relagdes de causa e efeito (OLIVEIRA, 1999, p. 56).

De acordo com Andrade (2007, p. 111), “pesquisa € o conjunto de procedimentos siste-
maticos, baseado no raciocinio l6gico, que tem por objetivo encontrar solugdes para problemas
propostos, mediante a utilizacdo de métodos cientificos”.

Na metodologia, a pesquisa engloba um conjunto de técnicas sistematizadas para solu-
cionar os problemas que foram estabelecidos na pesquisa. Logo, se refere a um desenvolvi-
mento de um planejamento e investigacdo mais efetivos, feitos e redigidos conforme as normas
metodoldgicas advindas da ciéncia (CASTILHO; BORGES; PEREIRA, 2011).

3.1 TIPO E DESCRICAO GERAL DA PESQUISA

De acordo com Kauark, Manhées e Medeiros (2010), é de suma importancia identificar
os tipos de pesquisas, a fim de se definir quais serdo os instrumentos e procedimentos que serdo
utilizados pelo pesquisador no planejamento de sua investigacdo. Isto se deve, por que é com 0
tipo de pesquisa que desenvolve a categorizacdo da sua forma metodoldgica de estratégias in-
vestigativas. A pesquisa € classificada de inimeras formas como por exemplo, por sua natureza,
abordagem do assunto, propdsito do objetivo e dos procedimentos efetivados para alcancar os
dados.

A pesquisa desenvolvida no trabalho se baseia no método qualitativo que pressupdem a
identificacdo e a exploracdo do universo de significados que fazem parte do fenbmeno a ser
estudado e as interagdes que se estabelecem, prevendo novas compreensdes sobre a variedade
e a profundidade dos fendmenos sociais (BARTUNEK; SEO, 2002 apud TERENCE; ESCRI-
VAO FILHO, 2006). O estudo dessas questdes requer a aplicacio de métodos claros e sistema-
ticos resultantes das técnicas de coleta de dados utilizadas como entrevistas, questionarios, re-
latos, observagdes, entre outros.

Assim, as pesquisas como sugere Demo (2009), possibilita uma andlise verticalizada

sobre poucos casos quando comparada as propostas quantitativas. Permite, portanto, conhecer
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com maior particularidade determinado fendmeno, sem, no entanto, ser possivel elaborar gene-
ralizagdes. Um estudo de abordagem qualitativa que possui como objeto um fenémeno real tera
nas fontes de dados o subsidio para a composi¢ao dos textos (ECO, 2004).

Tendo em vista os estudos de Vergara (2009), esta pesquisa pode ser caracterizada como
descritiva porque descreve alguma situacdo por meio da mensuragédo de um evento ou atividade,
neste caso feita através do uso de estatisticas descritivas obtidas através da analise de dados
capturados por uma estrutura especifica (HAIR JR. et al., 2009).

Segundo Oliveira (2011), o material obtido nas pesquisas descritivas é rico em descri-
cOes de pessoas, situagdes, acontecimentos, fotografias, desenhos, documentos, etc. Nesta pes-
quisa, visa descrever determinadas caracteristicas de uma populagdo ou fenémeno, envolvendo
técnicas padronizadas de coleta de dados como o questionario (FONSECA 2002 apud GE-
RHARDT,; SILVEIRA, 2009).

3.2 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE PESQUISA

O objetivo do estudo € avaliar o atendimento dos funcionarios e as instalacdes oferecidas
pela Mercearia, localizada no Bairro S0 Conrado em Aracaju, sob a 6tica dos consumidores.
De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 0 municipio de Aracaju, capital
do Estado Sergipe, possui a maior populacdo do Estado com aproximadamente 571 mil habi-
tantes (IBGE, 2010).

Em 10 de novembro de 2010, foi criada a Mercearia. Logo no inicio, contava com uma
area de pouco mais de 100 metros quadrados e o seu quadro funcional era composto por apenas
dois funcionarios e os donos da empresa. Pouco tempo depois, conforme a populacdo da area
foi se desenvolvendo, os proprietarios adquiriram um outro empreendimento mais espagoso
para a disposi¢cdo de mercadorias e melhor comodidade para os funcionarios e clientes.

Com muita perseveranca, 0s proprietarios resistiram aos problemas econdmicos, supe-
rando varias dificuldades de implantacao e de resisténcia nos primeiros anos. Contudo, conse-
guiram iniciar as atividades da empresa ja com alguns concorrentes na area de varejo, entretanto
propuseram e perseveram uma variabilidade de servigos e quantidade adequada de funcionarios
para atender aos clientes.

O ideal de cada um deles era lutar pelo crescimento da empresa buscando oferecer qua-
lidade de seus produtos e servicos, focados na satisfacdo do atendimento ao cliente, uma vez

que visualizaram uma insuficiéncia dos concorrentes locais.
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Devido a um trabalho na area de Marketing que vem sendo desenvolvido e concentrado
na propria mercearia, a mesma vem buscando melhorias no seu mix de produtos e servicos,
como também a qualidade de atendimento junto aos funcionarios, ocasionando um aumento
dos consumidores perante aos concorrentes da localidade.

Com o aumento da lucratividade, a empresa aos poucos esta ampliando os investimentos
como por exemplo, a aquisicdo de equipamentos de informética, para uma maior agilidade no
processamento das informacGes de entrada e saida de produtos, prateleiras adequadas para a
disposicao dos produtos, reforma no armazém e nas instalaces fisicas e cameras de monitora-
mento para a segurancga dos clientes.

Atualmente, a mercearia possui no seu quadro funcional 10 funcionarios.
Sendo divididos em 6 setores que sdo os seguintes: 1) Telemarketing — 1 funcionario; 2) Ope-
rador de Caixa — 2 funcionarios; 3) Reposi¢do — 1 funcionario; 4) Padaria, Acougue e frios — 4
funcionarios; 5) Seguranca — 1 funcionério e 6) Limpeza —1 funcionario.

A mercearia trabalha em busca de um novo conceito na regido, agregando conforto,
qualidade dos produtos, bom atendimento, além de um acougue integrado a mercearia € a en-

trega das compras na residéncia do cliente.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

De acordo com Kauark, Manhées e Medeiros (2010), é preciso saber ‘quantas’ ¢ ‘quais’
pessoas devem ser entrevistadas sdo as perguntas basicas da amostra. A amostra nada mais e
do que uma parte a da populacdo que é utilizada como objeto de estudo, sendo assim um sub-
conjunto da populacéo. Neste estudo a amostra foi do tipo: ndo probabilistica e por convenién-
cia, pois é mais viavel por apresentar baixo custo e consume menos tempo.

Para Mattar (2001 apud OLIVEIRA, 2011) a amostragem do tipo ndo probabilistica
possui dependéncia do julgamento do pesquisador para a selecdo dos elementos da populacao
gue compde a amostra, logo, por conveniéncia, pois 0s elementos sdo selecionados de acordo
com a conveniéncia do pesquisador.

Dessa forma, a pesquisa foi aplicada com os clientes que estava realizando suas compras
na mercearia, totalizando, 100 clientes que foram escolhidos aleatoriamente, durante a realiza-

¢ao da pesquisa.
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3.4 INSTRUMENTOS DA PESQUISA

Neste subitem sera abordado o instrumento utilizado para coleta de dados, o questiona-
rio, conforme a técnica escolhida, o levantamento. Segundo Gerhardt e Silveira (2009), as in-
formagOes obtidas sé&o utilizadas para o entendimento do fendmeno ou fato investigado pelo
pesquisador, onde o pesquisador iré se utilizar de um instrumento técnico para registro e a men-
suracdo dos dados devera atender a alguns requisitos, como validez, confiabilidade e precisao.

A duracéo de preenchimento do questionario foi de aproximadamente 8 minutos, sendo
detectados alguns pontos que tiveram que ser revisados, basicamente considerando correcdes
de ortografia e semantica. Como elementos componentes do estudo, s&o listados: universo da
pesquisa — composto por clientes da mercearia; para a pesquisa qualitativa foram aplicados 100
(cem) questionarios, no periodo de 11 de dezembro a 17 de dezembro de 2017.

Logo, a coleta de dados foi realizada, aplicando-se um questionario estruturado elabo-
rado com base na teoria de marketing. Os dados coletados, foram primeiramente tabulados, e
posteriormente, analisados por meio de estatistica descritiva, tais como: gréaficos e tabelas que
vao auxiliaram na visualizacdo dos resultados, dando maior clareza na apresentacéo das respos-

fas.

3.5 DEFINICAO DE TERMOS E VARIAVEIS

Segundo Mattar (2011), variavel é definida como um campo de variacdo de cada tipo
de dado a ser obtido. Enquanto as variaveis simples sao extremamente faceis de serem identi-
ficadas e medidas, as variaveis complexas ndo sdo passiveis de medicdo direta, necessitando,
portanto, de um conjunto de indicadores (variaveis simples).

Para que haja uma melhor compreensdo do problema a ser estudado, é necessario tra-
car caminhos mais objetivos para facilitar a busca por dados que possam contribuir para al-
cancar o resultado da pesquisa. As variaveis relacionadas ao objetivo especifico do trabalho
foi que orientaram objetivamente a coleta destes dados para a interpretagdo dos resultados das
pesquisas (GIL, 2009). Assim, para um melhor entendimento das variaveis utilizadas na pes-
quisa, foram especificados alguns conceitos para uma melhor compreensédo dos dados coleta-
dos com base nas indicagOes de Kotler e Armstrong (2015).

Perfil socioeconémico: refere-se as caracteristicas pessoais e econémicas dos respon-

dentes da pesquisa;
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Conhecimento: qual o servigo oferecido pela Mercearia e a sua diferengca com os de-
mais.

Atendimento: qual a percepcdo das pessoas em relacdo ao primeiro atendimento
quando e solicitado pelo funcionario.

Confiabilidade: refere-se a habilidade de desempenhar o servi¢co na forma que fora
prometido as pessoas;

Presteza: agilidade e rapidez no deslocamento e na execuc¢édo do servico;

Cortesia: refere-se ao atendimento que é prestado, ao cuidado e a atencdo que € ofe-
recida de forma individualizada;

Aspectos Tangiveis: refere-se aos aspectos que sdo tangiveis na visdo das pessoas;

Capacitacdo: qual a visao que os pesquisados possuem do nivel de instrucao dos fun-
cionarios.

Desempenho: avaliagdo do conjunto das a¢Ges e da resposta a solucdo do conflito.

O Quadro 05, a seguir mostra de uma forma mais detalhada a operacionalizacdo das
variaveis e seus respectivos indicadores para a pesquisa. O Questionario composto com as

perguntas, pode ser visto no “Apéndice A”.

Quadro 5: Indicadores/variaveis do instrumento de pesguisa

Objetivos Variaveis Indicadores Questdes
Sexo
- i . Estado Civil
Identificar o perfil dos cli- | b, Escolaridade 11414
entes. ) .
Faixa etaria

Renda mensal
Atendimento
Presteza
Cortesia
Confiabilidade
Aspectos Tangiveis | 2.1a2.15

Atendimento,
Instalagdes fisi-
Avaliar como se sente a | cas, horario de

alguns aspectos. funcu_)namento e Capacitacio
atendimento na A
Mercearia Instalacdes fisicas
Entrega de produtos
na residéncia
Atencdo
Agilidade
Fatores considerados im- . Cordialidade
Qualidade  dos .
portantes para um bom . Confianca 3.1a38
. Servigos N
atendimento. Experiéncia
Respeito

Treinamento

Avaliar as expectativas
dos clientes com relagdo | Perspectivas
ao atendimento
Fonte: Elaborado pelo autor com base na teoria de marketing abordada por Kotler e Armstrong (2015).

Resultados Espera-

dos 4
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Em relacdo aos resultados esperados pelos clientes ao atendimento, foi desenvolvido
uma assertiva qualitativa, perguntando as sugestdes de melhorias observadas pelo mesmos

como expectativa futura, conforme pode ser visto no Apéndice A.

3.6 COLETA DE DADOS

Para as respostas dos questionarios que avaliaram a qualidade dos servigos utilizou-se a
escala do tipo Likert. Apesar deste método, ter sido criado na década de trinta, mostra-se bas-
tante atual e eficiente para a pesquisa. Sampiere et al. (2006, p.306) afirma que a escala Likert,
“consiste em um conjunto de itens apresentados em forma de afirmagéo ou juizos, perante os
quais se pede a reacdo dos individuos”. Nele, 0s consumidores entrevistados responderam as
questdes classificando-as de 1 a 5, sendo 1 pouco relevante e 5 muito relevante.

O questionario foi aplicado durante uma semana em periodos alternados (matutino, ves-
pertino e noturno). O questionario e os dados coletados (apresentados em tabelas e gréficos)
estdo em anexo, baseando-se na escala tipo Likert, realizar-se-4 o calculo da média ponderada,

seguindo uma escala de 0 a 5, convencionado conforme Quadro 06.

Quadro 6: Niveis de graduacdo - adaptacdo da escala tipo Likert.

PESO ESCALA SIGNIFICADO

1 Discordo totalmente (DT) Pouco Relevante

2 Discordo parcialmente (DP) Parcialmente relevante
3 Né&o tenho opinido (NC/ND) Pouca satisfagdo

4 Concordo em parte (CP) Parcialmente relevante
5 Concordo totalmente (CT) Muito relevante

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Por meio dos procedimentos metodoldgicos da coleta de dados obtidos na entrevista, foi
possivel analisar a percepcéo dos clientes em relacdo a qualidade do atendimento prestado pelos
funcionarios.

Para aqueles que se dispuseram a colaborar com a pesquisa, foi dada a opcéao de respon-
der o questionario em suas residéncias ou no proprio estabelecimento da mercearia, onde hd um
espaco reservado para o cliente. Contudo, houve pessoas que ndo aceitaram participar, como
também houve pessoas que levaram o questionario para suas residéncias, porém ndo devolve-

ram. Assim, ao final, o total de questionarios respondidos foi totalizado em 100 clientes.
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Em seguida, os dados foram tabelados e analisados, favorecendo a discussao
e compreensdo dos resultados obtidos e contextualizando com a literatura sobre o
assunto. Para esta pesquisa convencionou-se a utilizacdo Microsoft Office Word e o Microsoft
Office Excel para a criacéo das tabelas e graficos. Para a tabulacdo dos dados foram utilizados
0s recursos do software SPSS (Statistical Package for Social Sciences) onde foram feitas as ta-
bulagBes das variaveis mais desse estudo.

Assim, ap0s esta andlise, foi possivel verificar como se da o atendimento aos
clientes e o reconhecimento da importancia do atendimento com qualidade aos

mesmaos.



37

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Apbs a coleta dos dados, se fez necessaria a analise dos dados, e para esta sistematica
existem diversos procedimentos. Segundo Gil (2009, p. 125), a “codifica¢do das respostas, ta-
bulagdo dos dados e calculos estatisticos para a realizacdo destes processos é necessario utilizar
métodos confiaveis que reduzam ao minimo as incertezas dos resultados.

De acordo com Vergara (2009), o tratamento de dados se refere aquela se¢do na qual se
explicita para o leitor como se pretende tratar os dados a coletar, justificando por que tal trata-

mento é adequado a estatistica descritiva.

4.1 PEFIL DOS ENTREVISTADOS

Iniciando a andlise com base no perfil dos clientes, temos o Gréfico o qual foi feito o
guestionamento quanto ao género dos entrevistados. Desta forma, verificou-se que a maior parte
da populacdo sdo mulheres correspondendo a 61% dos entrevistados, enquanto a populacdo

masculina correspondeu a 39%.

Gréafico 1: Sexo dos entrevistados

SEXO DOS ENTREVISTADOS

70
60

X 50
€

9] 40
o

= 30
©

> 20

10

0

Feminino Masculino
B PERCENTUAL 61 39

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

No grafico 2, fez referéncia quanto a escolaridade dos entrevistados, em sua maior parte
sdo de pessoas que cursam o ensino médio com 50%, o ensino fundamental correspondeu a
27% e 0 menor de todos 23% dos entrevistados informaram que tinham como grau de instrucéo

0 ensino superior.
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Gréfico 2: Escolaridade

ESCOLARIDADE

50%

X 40%
IS
o 30%
o
§ 20%
g 10%

0%

Ensino Ensino Médio Ensino Superior
Fundamental
M Percentual 27% 50% 23%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Dando continuidade as assertivas relacionadas ao perfil do entrevistado. Foi questionado
em qual faixa etaria o consumidor se enquadrava. De acordo com o gréafico 3, percebe-se que
durante o periodo de entrevistas, houve predominancia de clientes da mercearia que se enqua-
draram na faixa etaria de 21 a 35 anos, 0 que correspondeu a 53% dos entrevistados, a faixa
correspondente a 36 a 50 anos correspondeu a 40% dos entrevistados e correspondente, a 4% e

3% tivemos respectivamente, as faixas etarias correspondentes a 11-20 e acima dos 51 anos de
idade.

Gréfico 3: Faixa etaria

FAIXA ETARIA
60%
. 50%
X
£ 40%
(]
0 30%
2 20%
>
- A —
0%
11-20 2135 36-50 ACIMA DOS
51
W PERCENTUAL 4% 53% 40% 3%

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

O Gréfico 4 apresenta dados referentes a renda mensal informada pelos entrevistados.
Os que informaram receber de 1 a 2 salarios minimos correspondem 63% dos entrevistados, ja

23 % informaram que recebem de 2 a 3 sal&rios minimos e apenas 14% recebem até 1 salério
minimo.
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Gréfico 4: Renda mensal

RENDA MENSAL

70%
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até 1 salario del,1a2 de2,1a3
minimo salarios minimos saldrios minimos
B PERCENTUAL 14% 63% 23%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

4.2 ANALISE DA SATISFACAO NO ATENDIMENTO DA MERCEARIA

A primeira variavel do construto satisfacdo assevera: “O atendimento, de forma geral,
dos funcionarios foi satisfatorio”. De forma geral, é possivel observar no Grafico 5 que o aten-
dimento foi considerado satisfatdrio, visto que 75% dos entrevistados concordaram em parte
ou totalmente com a afirmativa. Porém, 11% dos clientes pesquisados se mantiveram na neu-

tralidade e 14% discordaram em parte ou totalmente com a afirmacéo.

Grafico 5: O atendimento, de forma geral, dos funcionarios foi satisfatorio

O ATENDIMENTO, DE FORMA GERAL ,DOS
FUNCIONARIOS FOI SATISFATORIO
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totalment = em parte concordo em parte  totalment
e nem e
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N PERCENTUAL 2% 12% 11% 40% 35%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Este resultado, corrobora com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), no qual destaca que
para a organizacgao garantir o seu sucesso no atendimento deve conhecer os seus clientes e tentar

entender seus anseios, gostos, preferéncias, necessidades, para que consiga treinar o funcionario
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da melhor forma para que o mesmo atenda as expectativas dos clientes, e consequentemente
criar valor e relacionamento de longo prazo entre cliente e empresa.

Posteriormente foi questionado com 0s consumidores se “O funcionario prestou aten-
dimento com qualidade”. Foi identificado que 61% dos entrevistados concordaram em parte ou
totalmente com a afirmacédo, ja para 19% dos clientes pesquisados se mantiveram indiferentes
quanto a afirmacédo e 20% dos consumidores discordaram em parte ou totalmente com a afir-
macao, conforme Grafico 6.

Gréfico 6: O funcionario prestou atendimento com qualidade

O FUNCIONARIO PRESTOU ATENDIMENTO COM

QUALIDADE
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nem
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Com base neste resultado, o atendimento individual foi visualizado de uma maneira sa-
tisfatéria. Mas, fazendo uma analogia desses resultados com a teoria de marketing, indicam que
a melhoria continua em relacdo ao atendimento deve ocorrer de forma constante em qualquer
organizacdo (FORTES et al., 2007).

Face ao exposto, € importante que os proprietarios estabelecam um planejamento para
a melhoria do atendimento e treinamento do funcionério com o objetivo que todos da empresa
ndo satisfacam apenas as necessidades do cliente, como também as suas mais exigentes expec-
tativas (COSTA; NAKATA; CALSANI, 2013).

De acordo com a variavel: “Eu me sinto valorizado pelo atendimento do funcionario”,
fora observado, conforme o Gréfico 7, que 57% dos entrevistados concordaram totalmente ou
em parte com a afirmacéo, os percentuais de 27% dos clientes discordaram em parte e apenas
16% dos consumidores ficaram indiferentes ao questionamento. Corroborando com a ideia de
Kotler (2008), destaca que as defini¢des de qualidade direcionam para a valorizagéo fornecida

ao cliente atraves de sua satisfacdo com o produto ou servicos prestados pela empresa.
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Gréfico 7: Eu me sinto valorizado pelo atendimento do funcionério
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Logo, em consonancia com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), observa que € necessa-
rio que a empresa desenvolva um treinamento com seu funcionério para obter uma melhoria
nesse aspecto correspondente ao atendimento para com o cliente e reduzir esse indice negativo
observado pelo consumidor.

Continuando com as assertivas, foi perguntado: “O funcionario se mostrou atencioso
com o meu pedido ou solicitacdo”. Conforme visualizacdo do Gréafico 8, observou-se que para
a maioria dos clientes, os funcionarios sdo atenciosos, visto que 68 % dos entrevistados con-

cordaram totalmente ou em parte com assertiva, porém 32% dos clientes permaneceram indi-
ferentes a afirmacao.

Gréfico 8: O funcionario se mostrou atencioso com o meu pedido ou solicitacao.

O FUNCIONARIO SE MOSTROU ATENCIOSO COM
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Observa-se que essa variavel esta satisfatoria para a maioria dos clientes, contudo requer
atencdo dos proprietarios da organizagdo com o envolvimento decorrente entre funcionarios e
clientes causando uma boa impressdo ao consumidor. Sintetizando com a ideia de Kotler
(2008), destaca que a importancia de a organizacdo fornecer bastante atencéo ao cliente de
forma a idealizéa-lo e causar uma boa impressdo em relacdo ao atendimento.

O Gréfico 9, destaca sobre se: “O atendente tem ciéncia dos produtos e servicos ofere-
cidos pela mercearia”. Observa-se que 48% dos entrevistados concordaram em parte ou total-
mente assertiva. Porém 23% dos consumidores discordaram em parte com esse questionamento
e aqueles clientes que ficaram indiferentes a pergunta correspondeu a 29% dos clientes pesqui-
sados.

Gréafico 9: O atendente tem ciéncia dos produtos e servicos oferecidos pela mercearia.

O ATENDENTE TEM CIENCIA DOS PRODUTOS E
SERVICOS OFERECIDOS PELA MERCEARIA.
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De acordo com Rodrigues e Cruz (2009), a principal riqueza de uma organizacao é o
conhecimento de seus colaboradores com o servigo e produtos oferecidos pela mesma. Logo,
ressalta a importancia de o atendente ter conhecimento dos produtos e servigos que a empresa
comercializa, no intuito de melhor direcionar o cliente na sua experiéncia de compra, podendo
assim gerar expectativas e criar valor para cliente (BRANDAO JUNIOR; LIRA; GONCAL-
VES, 2004).

E importante ressaltar nos resultados do Gréfico 9, que Kotler e Armstrong (2015), dei-
xam muito claro que as pessoas atualmente fazem parte do composto de marketing, pois é por
meio dele que a empresa pode ter um diferencial no atendimento. Assim, o colaborador conhe-
cendo o que comercializa, o atendimento acaba sendo satisfatorio para o cliente, haja vista que
dependendo, do produto, o atendente consegui tirar ddvidas do cliente em relagéo a funcionali-

dade, leiaute da loja entre outros. Resultado este que corresponde a 37% de indiferenca dos
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clientes em relagdo a assertiva do conhecimento do colaborador quanto servicos e produtos
oferecidos pela mercearia.

Dando continuidade a analise, foi perguntado: “a quantidade de funcionarios € satisfa-
toria em cada departamento”. Conforme dados apontados pelo Grafico 10, para a grande mai-
oria dos entrevistados que correspondeu a 60% dos clientes pesquisados, concordaram total-
mente ou em parte acerca quantidade de funcionarios em cada departamento da mercearia, em
relacdo: agougue, caixa, hortifrutigranjeiro para melhor atender o cliente. Porém, 30% dos con-
sumidores se mantiveram neutros a afirmacao e apenas 10 % discordaram em parte com o ques-
tionamento.

Grafico 10: A quantidade de funcionarios € satisfatoria em cada departamento

A QUANTIDADE DE FUNCIONARIOS E SATISFATORIA
EM CADA DEPARTAMENTO.
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Dados da pesquisa (2017).

Em consonancia com a ideia de Kotler e Armstrong (2015), que destacam que a organi-
zacdo necessita de um quantitativo ideal de atendentes para que o atendimento seja realizado
da melhor forma para os clientes e que aquele possa atender as suas necessidades, esses resul-
tados indicam que a empresa esta atendendo o que diz a teoria, talvez os resultados da satisfacédo
do cliente em relacdo a quantidade de funcionarios em cada departamento nédo tenha sido tdo
elevado, pode estar atrelado ao porte da empresa, pois a mesma é de pequeno porte, e este tipo
de organizacdo a mao de obra tem um grande impacto nos seus custos.

A proxima assertiva questionada foi: “o funcionario foi solicito e cortés ao meu pe-
dido”. Conforme dados apontados no Grafico 11, foi verificado que 53 % dos entrevistados
concordaram em parte ou totalmente com a afirmacéo, ja para 5% dos consumidores discorda-
ram em parte com a assertiva e aqueles que se mantiveram indiferentes ao questionamento cor-

respondeu a 42% dos consumidores pesquisados.
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Gréfico 11: O funcionério foi solicito e cortés ao meu pedido

O FUNCIONARIO FOI SOLICITO E CORTES AO MEU

PEDIDO.
T 60%
g 0% ot
— (]
% Discordo Concordo = Concordo
> em parte concordo em parte | totalment
nem e
discordo
B PERCENTUAL 5% 42% 42% 11%

Dados da pesquisa (2017).

Conforme Bee (2000), destaca que a atencdo e umas das variaveis mais importantes e
visualizadas pelo consumidor para a exceléncia do atendimento, logo a variavel que merece
destaque dos proprietarios da empresa por se tratar de um aspecto bem visto e analisado pelos
consumidores para a satisfacdo e o alcance de um bom atendimento.

Esses resultados sobre a atencdo dada pelo colaborador ao cliente ilustrado no grafico
11, pode estar relacionado ao resultado mediano das assertivas ilustradas nos Graficos 9 e 10,
que apontam sobre o atendimento dos colaboradores.

Prosseguindo com as assertivas do questionario, foi argumento: “o atendimento reali-
zado dentro do estabelecimento é agil e eficaz”. De acordo com o Grafico 12, foi observado
que 17% dos clientes pesquisados discordaram em parte com a afirmativa e 21% dos consumi-
dores preferiram ndo expressar opinido se concordava ou ndo com a afirmativa e para que 62%
dos entrevistados concordaram em parte ou totalmente que o atendimento dos funcionérios in-
terno e prestado de forma agil e eficaz

Grafico 12: O atendimento realizado dentro do estabelecimento € agil e eficaz.
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Em consonancia com o que é explicitado por Cobra (2009), a partir do momento que a
organizacao entende as necessidades do cliente, acaba ocasionando maior agilidade no seu aten-
dimento. Esse aspecto necessita de atencdo dos proprietarios da empresa, para que seja avaliado
0 que esteja ocorrendo para causar insatisfacdo por parte dos consumidores.

Quanto ao servigo de entrega realizado pela mercearia, foi questionado: “ O servigo de
entrega de mercadorias na minha residéncia é prético, agil e atende as minhas necessidades .
Conforme observado no Grafico 13, é possivel observar que 58% dos clientes concordaram em
parte ou totalmente com a assertiva, contudo 6 % dos consumidores pesquisados discordaram

e 36% das pessoas pesquisadas permaneceram neutras com o questionamento.

Gréfico 13: O servico de entrega de mercadorias na minha residéncia é pratico, agil e atende as
minhas necessidades

O SERVICO DE ENTREGA DE MERCADORIAS NA
MINHA RESIDENCIA E PRATICO, AGIL E ATENDE AS
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Fazendo uma analogia com a teoria apregoada por Correa e Gianesi (2009), os autores
destacam que a entrega do servigo esta condicionada de como é oferecido ao cliente e como ele
se depara com o atendimento no momento do uso. Percebendo que o servigo apresenta um bom
indice de aceitacdo, mas ha necessidade de melhorias e atencédo do proprietario, por se tratar de
um servico ndo oferecido pelos concorrentes da localidade tornando-o um diferencial competi-
tivo para a organizacéo.

Foi argumentado sobre as instalagdes fisicas da mercearia. Assim, perguntado para 0s
clientes: “as instalagdes fisicas oferecidas pela mercearia estdo adequadas para um atendi-
mento com qualidade . Conforme verificado no Gréafico 14, para a maioria dos entrevistados
as instalacfes da mercearia sdo adequadas o que correspondeu a 64% que concordaram em
parte ou totalmente com a afirmativa. Contudo, 21% dos clientes se mantiveram indiferentes a

assertiva e apenas 15% discordaram em parte com o questionamento.
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Gréfico 14: as instalacOes fisicas oferecidas pela mercearia estdo adequadas para um atendi-
mento com qualidade.
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), destacam que um dos aspectos tangiveis mais vi-
sualizados pelo cliente sdo as instalacGes oferecidas pela organizacdo. Logo, os proprietarios
precisam manter as instalagcOes da mercearia sempre de maneira adequada e condizentes para a
venda dos seus produtos e os desenvolvimentos das atividades dos funcionarios de acordo com
as normas e padr@es estabelecidos pelas leis e normas governamentais.

Portanto, os resultados do Grafico 14, deixa claro que os clientes conseguem circular
livremente na mercearia. Esse resultado também corrobora com o composto de marketing am-
pliado de Silva et al., (2014) no qual os autores destacam é visualizagcdo dos produtos, materiais
de comunicacdo, a modernidade das instalacGes e o0 apelo visual das demais instalacdes formam
a dimensdo ambiente de cada empresa.

Silva et al., (2014) ainda destacam a apresentacao do leiaute de uma organizacao, 0S
autores indicam que a limpeza, arrumacdo e decoracdo também estdo relacionados com a
percepcao do ambiente das lojas. Fator este que influenciou o a assertiva limpeza e higieniza-
cdo. Portanto foi perguntado aos clientes: “ Os funcionarios contribuem para a limpeza da
mercearia e sua higienizagdo”.

De acordo apontado pelo Grafico 15, para 54% dos entrevistados concordaram com a
assertiva, contudo aqueles que preferiram ndo opinar correspondeu a 32% e os clientes que

discordaram em parte com o questionamento correspondeu a 14 % dos pesquisados.
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Grafico 15: Os funcionarios contribuem para a limpeza da mercearia e sua higienizacéo.
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Fonte: dados da pesquisa (2017).

Em consonéancia ao que Dantas (2010), o bem-estar das pessoas deve ser a finalidade
principal da organizagéo, ou seja, 0 ambiente da empresa deve inspirar organizagéo e limpeza
devendo os proprietarios da organizacdo tomarem providencias para a manutencdo do ambiente
limpo para uma boa percepc¢do do consumidor.

Apesar de 54% dos clientes concordarem com a higiene da mercearia, € importante
uma ressalva aos clientes que preferiram ndo opinar neste quesito, correspondendo 32%, haja
vista que o0 modelo de negdcio esté voltado para alimentos e a obrigatoriedade da limpeza e
conservacao em qualquer modelo de negdcio é importante.

Relacionado ao aspecto da aparéncia e identificacdo visual a assertiva: “Os atendentes
estdo uniformizados e com boa aparéncia quando visito a mercearia”. Conforme apresentado
no Gréfico 16, para 55% dos clientes pesquisados concordaram em parte ou totalmente com a
afirmacdo ressaltando a necessidade de uma boa aparéncia e organizacdo dentro da mercearia.
Porém 29% dos consumidores se mantiveram na neutralidade e apenas 16% das pessoas pes-

quisadas discordaram em parte com a assertiva.

Grafico 16: Os atendentes estdo uniformizados e com boa aparéncia quando visito a mercearia
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Bee (2000), destaca a aparéncia e a uniformizagdo como pontos percebidos pelo consu-
midor e tornando pecas chaves para que a organizacao alcance a exceléncia no atendimento.
Sendo assim, a empresa necessita desenvolver habitos de boas préaticas e exigir dos seus funci-
onarios o uso da farda para uma melhor identificacéo visual da empresa e uma melhor apresen-
tacdo dos seus funcionarios no atendimento.

Fazendo uma analogia dos resultados da aparéncia fisica dos atendentes da mercearia
com o composto de marketing ampliado, a cortesia e as vestimentas dos funcionarios identifi-
cando-o por meio de fardamentos € de grande importancia, bem como pode influenciar na qua-
lidade do atendimento (SILVA, et al., 2014; PARENTE, et al., 2012).

No aspecto relacionado a localizagéo, foi argumentado: “A localizacdo da mercearia
me auxilia no rapido atendimento e na compra do que eu preciso”. Conforme o Grafico 17,
para a grande maioria dos clientes correspondendo a 62% dos entrevistados concordaram em
parte ou totalmente com a afirmac&o, ja 29% dos respondentes ficaram indiferentes ao que fora
abordado na assertiva, contudo para 9% dos clientes discordaram em parte com afirmacéo.

Gréfico 17: A localizagdo da mercearia me auxilia no rapido atendimento e na compra do
gue eu preciso.
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Com base neste resultado, Kotler e Keller (2006), destacam como um dos compostos de
marketing, o aspecto praca (localizacdo) que nada mais é do que o local onde se localiza a
organizacéo e a sua facilidade de acesso para os clientes, sendo a localizagdo da empresa um
fator chave para o sucesso da organizacdo. Logo, as organizacfes devem aproveitar a sua loca-
lizacdo de destaque para a obtencdo de novos clientes e retencdo dos que ja possuem, para

obterem um diferencial competitivo perante ao mercado local.
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A localizacdo é também discutida como um fator importante por Parente (2009), se-
gundo o autor € uma variavel importante no processo da sele¢do de onde comprar. Os consu-
midores, em geral, excluem de seu repertério de alternativas aquelas lojas para as quais ha
necessidade de viajar dezenas de quildmetros. Portanto, com esses resultados € possivel afirmar
que a mercearia foco desse estudo atende este fator para os seus consumidores.

Quanto ao horario de atendimento foi asseverado: “O horario de funcionamento da
mercearia condiz com as necessidades da localidade”. Conforme grafico 18, observa-se que
para a maioria dos consumidores o horario de funcionamento esta adequado e corresponde as
necessidades da localidade o que correspondeu 53% dos entrevistados que concordam em parte
com a afirmacéo. Contudo 47% se mantiveram neutros. Corroborando com o que é destacado
por Dantas (2010), que ressalta a importancia de conhecer os habitos de compra dos clientes,

como também identificar um horario que se adeque as necessidades da localidade.

Grafico 18: Horario de funcionamento da mercearia condiz com as necessidades da locali-
dade.
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Assim, com base nos resultados em relacdo ao horario de funcionamento, é importante
0 gestor fazer uma pesquisa das preferéncias dos consumidores pois, conforme ja informa do
nos resultados do Grafico 17, 47% mantiveram-se neutro.

Quanto ao atendimento em relagéo ao caixa foi perguntado: “ O atendimento do caixa
é realizado de maneira agil evitando filas extensas”. E possivel observar no Gréafico 19, que
60% dos entrevistados concordaram em parte ou totalmente com a afirmacéo, contudo para

40% dos clientes ficaram indiferentes ao questionamento.
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Grafico 19: O atendimento do caixa é realizado de maneira &gil, evitando filas extensas.
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Esses resultados vao ao contrario do que diz Cobra (2009), pois segundo o autor, o ce-
nario é de extrema importancia a agilidade no atendimento, uma vez que o consumidor leva em
consideracdo como qualidade no atendimento, o tempo gasto desde a entrada no estabeleci-
mento até a aquisicdo do produto ou consumacao do servico e a saida do estabelecimento ao
final.

Como também, Kotler e Armstrong (2015), destacam que o funcionario da empresa
deve atender o cliente sempre com presteza e agilidade, de modo a garantir a sua satisfacao,

diante do servico prestado.

4.3 FATORES CONSIDERADOS DE SUMA IMPORTANCIA PARA ATENDIMENTO
COM QUALIDADE.

Para um melhor entendimento dos aspectos que os consumidores da localidade consi-
deram de suma importancia para um bom atendimento destacou a seguinte assertiva: “ Quais
fatores vocé considera de suma importancia para um atendimento adequado? . Podendo as-
sinalar mais de um aspecto que ele considerava de suma importancia para a exceléncia no aten-
dimento. Conforme gréfico 20, observa-se que, para cerca de 15,25% dos entrevistados o res-
peito e a atengdo como fundamentais para um bom atendimento, em seguida com 13,56% o
conhecimento que o funcionario com os servicos e produtos oferecidos pela mercearia, com
11,86% o treinamento, a cordialidade e a agilidade, por fim, com 10,17 % a experiéncia e a
confianca.

Em face ao que € citado por Dantas (2010), o cliente quer ser tratado como ser humano

e ndo como um numero de conta, ou seja, 0s consumidores sdo seres humanos e nada mais justo
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que queiram ser tratados como tal. Porém, muitas empresas acabam se descuidando ao prestar
o0 atendimento de maneira adequada por ndo capacitar o funcionario de modo a atender as ne-
cessidades dos clientes. Logo, o grafico 20 retrata a importancia dos aspectos que 0s consumi-

dores locais ressaltaram, como de suma importancia, para um bom atendimento.

Gréfico 20: Fatores considerados de suma importancia para o consumidor da mercearia.
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Face ao exposto, com base nos resultados do Grafico 20, € importante que empresa for-
neca uma atencao a esses fatores, pois conforme pode ser visto, os clientes percebem como
fatores de suma importancia para o bom atendimento, respectivamente, respeito, atencéo, co-
nhecimento, treinamento, cordialidade, agilidade, experiéncia e confianca.

Os resultados explicitados nesta secao, deixam claro a importancia da qualidade no aten-
dimento para uma organizacdo, para que essa se perpetuar no mercado, seja ela de pequeno ou
grande porte, pois 0 mercado atual disponibiliza uma diversidade de opc¢des de empresas para
consumidor. Assim, a satisfacdo dos clientes € uma das principais formas das organizacGes

conquistarem mercado, ocorrendo a partir da captacdo e relacionamento entre 0s mesmaos.

4.4 EXPECTATIVA DOS CLIENTES QUANTO AOS SERVICOS E ATENDIMENTO.

Para finalizar, foi solicitado para os clientes quanto as suas expectativas aos servigos e
atendimento prestados pela mercearia. Neste quesito foi solicitado aos clientes para exporem
quais as suas expectativas e pontos de melhoria que foram percebidos pelos consumidores no
ato do atendimento, no ambiente da organizagdo ou em suas instalagdes, assim, os clientes

identificaram dificuldades no acesso entre as secdes e ao acesso a loja.
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Outro destaque abordado pelos clientes se refere ao horério de funcionamento, alguns
destacaram a necessidade de horério estendido aos domingos e feriados, visto que a empresa
funciona até as 11 horas nesses dias. Resultado este indo de encontro com Dantas (2010), no
qual se refere que as organizagdes necessitam estabelecer um horério adequado para o seu
funcionamento de modo a atender as necessidades dos clientes.

Por fim, os clientes destacaram a necessidade de capacitacdo e treinamento dos funcio-
narios para um melhor atendimento, uma vez que muitos se sentiram menosprezados pelos co-
laboradores. Face ao exposto, Lacombe (2005), ressalta a importancia de motivar a equipe para
obter sua lealdade e comprometimento com os objetivos organizacionais, tendo os proprietarios
que incentivarem o conhecimento através de programas de capacitacao e treinamento.

Mediante citado por Dantas (2010), que destaca que um dos pontos que geram a insa-
tisfacdo das pessoas e um atendimento lento e executado de maneira incorreta, varios clientes
citaram a necessidade de abertura de um outro caixa para auxiliar nos momentos de grande
quantidade de clientes dentro do estabelecimento, visto que um Unico ndo era suficiente em
momentos de intenso.

Conforme citado por Zeithaml e Bitner (2014), inimeras sdo causas que podem resultar
em insatisfacdo, dentre elas os produtores de servigos, os distribuidores e os préprios clientes,
ja que este, contribui com informagdes para a qualidade do servico. Diante do exposto, outro
ponto r destacado pelos consumidores foi 0 conserto ou compra de uma camara frigorifica, visto
que a atual ndo estar comportando a quantidade de produtos armazenados, como também estar
apresentando ferrugem em sua estrutura.

De acordo com Zeithmal e Bitner (2003) e Silva et al., (2014), a aparéncia fisica de uma
empresa € um dos principais aspectos que influéncia na exceléncia do servico, bem como a

acessibilidade a organizacdo, visto que esta deve ser facil movimentacdo para o cliente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo do estudo foi identificar como o cliente percebia o atendimento
prestado pelo funcionario e as instalacdes fisicas oferecidas pela organizagéo, aspectos que nor-
tearam o objeto de estudo.

Destaca-se o referencial tedrico que auxiliou na compreensdo e entendimento dos temas
abordados. Em um contexto geral, os resultados obtidos demonstraram um indice relativo de
satisfacdo dos consumidores quanto ao atendimento prestado dos funcionarios e aos aspectos
tangiveis oferecido pela empresa, ao final da pesquisa os proprietéarios ficaram admirados em
relagdo a alguns indices que precisam ser melhorados, mediante um melhor planejamento junto

aos seus funcionarios.

5.1 PRINCIPAIS RESULTADOS E CONCLUSOES

Para um melhor entendimento dos resultados obtidos da pesquisa, sera apresentado uma

sintese informando as principais conclusGes obtidas.

a) Identificar o perfil dos clientes da mercearia

Durante a realizacdo da pesquisa foi constatado um nimero maior de pessoas do sexo
feminino, que sdo responsaveis pelas compras para suprir suas necessidades e as de suas resi-
déncias, em relacdo a clientela do sexo masculino. Quanto a escolaridade verificou-se que a
metade dos entrevistados possui ensino médio, o que reflete em um grau de conhecimento de
direitos e deveres como consumidor, além de ser um consumidor exigente com o produto ou
servigo que busca para atender as suas necessidades. Em relacdo a renda dos entrevistados, a
grande maioria recebe entre 1,1 a 2 salarios minimos, ressaltando a importancia de produtos e

servicos com qualidade e que tenham o menor custo-beneficio para essa clientela.

b) Identificar como o cliente percebe o atendimento realizado pelos funcionarios e 0s

aspectos tangiveis da mercearia.

O atendimento de forma geral e especifica foi avaliado como regular pelos clientes,
necessitando realizar pontos de melhoria para uma maior satisfagdo do consumidor. O cliente,

durante a pesquisa, percebeu aspectos como atengéo, valorizacéo, cortesia, conhecimento e agi-
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lidade precisam ser melhorados e observados pelos proprietarios, uma vez que obtiveram indi-
ces de relativa satisfacdo dos consumidores. A uniformizacao e a aparéncia dos funcionarios
foram aspectos que também, os clientes apontaram algumas deficiéncias, como por exemplo,
falta de equipamentos e vestimentas adequadas aos colaboradores lotados no setor da padaria.

Contudo, o servico de entrega residencial, adotada pela mercearia, que é um diferencial
da localidade perante aos concorrentes, € destaque na pesquisa e ressaltada como importante
para alguns clientes que muitas vezes ndo tem como se deslocar até o estabelecimento.

Quanto aos aspectos tangiveis, para a maioria dos clientes pesquisados, as instalacdes
que a mercearia utiliza sdo adequadas para a prestacao do atendimento e compra de produtos, a
localizacéo e o horério de atendimento foram avaliados como satisfatorios e atendem adequa-
damente a localidade. Por fim, a higienizacdo do ambiente foi destaque entre os entrevistados

necessitando de melhorias em alguns setores como agougue.

c) Identificar o que o consumidor considera como primordial para um bom atendimento.

Como forma de um melhor entendimento de quais os aspectos que o consumidor da
localidade considera como mais importante, tivemos como resultado de maior percepgao do
consumidor o quesito importancia o respeito e a aten¢do dos funcionarios ao cliente para um
bom atendimento seguidas de pelo conhecimento, treinamento, cordialidade, agilidade,

experiéncia e confianca.

d) Avaliar as expectativas dos clientes quanto aos servigos oferecidos e o atendimento

prestado.

Os consumidores apontaram a necessidade de facilitar o acesso a empresa, outro caixa
para recebimento dos pagamentos, melhorar o acesso entre as se¢es da mercearia, equipamen-
tos e vestes adequadas para os departamentos, conserto da camara frigorifica, como também,
os clientes esperam que a mercearia treine e contrate funcionarios mais atenciosos e respeitosos.

Conclui-se que o cliente observa o atendimento prestado pela empresa seja ela de ser-
vico ou de comércio. E uma das consequéncias para os funcionarios, os clientes exigem aspec-
tos como respeito, atencéo, cortesia que devem nortear e fazer parte do dia do atendimento dos
funcionarios para que este forneca ao cliente um atendimento de qualidade e, consequente-

mente, uma maior satisfacdo e fidelizagéo do consumidor.
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De uma maneira geral, foi possivel constatar que os clientes apresentaram relativa sa-
tisfacdo em alguns pontos do atendimento prestado pela empresa, como o servigo de entrega de
mercadorias em sua residéncia, porém é necessario que os proprietarios fornecam uma maior

atencdo com relacdo a interacdo entre funcionario e cliente.

5.2 RECOMENDAGCOES

Sendo assim, destaca-se a necessidade da referida empresa disponibilizar
com mais frequéncia cursos e capacitaces para que, assim, possa ter um convivio mais produ-
tivo com os clientes, favorecendo assim um atendimento com mais qualidade e consequente-
mente a fidelizacdo do cliente. Logo, verifica-se a necessidade de os proprietarios da organiza-
cao implementarem o planejamento de qualidade no atendimento de forma mais incisiva de
maneira a melhorar o nivel de satisfagdo do consumidor e a sua consequente retencdo para
empresa dos ja existentes e a captacdo de novos consumidores.

Foi verificado a necessidade de uso de equipamentos de higiene no setor da padaria para
manuseio de produtos especificos do departamento. Foi citado pelos clientes a melhoria do
armazenamento de frios e congelados, uma vez que o freezer apresenta vazamento pelo ambi-
ente, como também a abertura de um caixa em momento de grande fluxo de consumidores no
espaco. Como também, foi destaque o acesso a loja para deficientes, uma vez que possuem uma
rampa muito ingreme, dificultando o acesso de pessoas com deficiéncia de locomogao no esta-

belecimento.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Todo método de pesquisa tem suas limitagdes, mas também possibilidades (VER-
GARA, 2009). Essas podem ser definidas como possiveis desvantagens ou limitacdes na pes-
quisa. Por exemplo, a falta de entrega de alguns questionarios dos consumidores, como também
a utilizacdo somente de estatistica descritiva, que ndo permite uma confirmacao de hipétese do
construto atendimento. Portanto, como sugestdes de pesquisas futuras, destina-se a aplicagéo
acerca da qualidade no atendimento em outros tipos de organiza¢do com métodos estaticos mais

robustos.
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Apéndice A — Questionario destinado ao cliente

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

Data da entrevista: /[  Duragdo:  Questionario  n°:

Apresentacdo: Bom dia/ boa tarde/ boa noite. Meu nome € Hunaldo Barreto Brito. Sou entre-
vistador de uma pesquisa que estd sendo realizada pela Universidade Federal de Sergipe.
Neste momento, estamos fazendo uma andlise nesta mercearia, localizada no bairro S&o Con-
rado em Aracaju. Nesta entrevista ndo existem respostas certas ou erradas, somente aquelas que
mais se aproximam de suas opinides a respeito dos assuntos tratados. As informacdes dadas
pelos Entrevistados serdo utilizadas genericamente e de forma agregada, sem a identificacéo
dos respondentes. A pesquisa ndo tem nenhum caréter de fiscalizacdo. Agradecemos a sua
ajuda.

1 Caracterizacdo dos atores da amostra de estudo.

1.1-Sexo:
() Masculino
() Feminino

1.2 - Grau de escolaridade:
() Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Graduagéo

() P6s-Graduado

1.3 - Qual a sua faixa etaria?
() 11-20

()21-35

() 36-50

() acima dos 51

1.4. Qual a sua renda mensal?
() até 1 salario minimo

() 1,1 a 2 salarios minimos

() 2,1 a 3 salarios minimos

() acima de 3 salarios minimos

2. Responda as questdes de acordo com a escala:

5 concordo totalmente
4 concordo parcialmente



3 nem concordo nem discordo
2 discordo parcialmente
1 discordo totalmente
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Quanto mais proximo de 1 for sua marcagdo, significa que vocé estd insatisfeito
afirmacéo do item. Quanto mais proximo de 5 for sua marcacéo, significa que vocé esta satis-

feito com a afirmacdo do item.

Como vocé se sente aos seguintes fatores oferecidos pela mercearia:

Perguntas

Notas

1

2

3

21. O ATENDIMENTO, DE
FORMA GERAL, DOS FUNCIO-
NARIOS FOI SATISFATORIO

2.2. O FUNCIONARIO PRESTOU
ATENDIMENTO COM QUALI-
DADE

2.3. EU ME SINTO VALORIZADO
PELO ATENDIMENTO DO FUN-
CIONARIO

2.4. O FUNCIONARIO SE MOS-
TROU ATENCIOSO COM O MEU
PEDIDO OU SOLICITACAO.

2.5.0 ATENDENTE TEM CIENCIA
DOS PRODUTOS E SERVICOS
OFERECIDOS PELA MERCEARIA

2.6. AQUANTIDADE DE FUNCIO-
NARIOS E SATISFATORIA EM
CADA DEPARTAMENTO.

2.7. O FUNCIONARIO FOI SOLI-
CITO ECORTES AO MEU PEDIDO

2.8. O ATENDIMENTO REALI-
ZADO DENTRO DO ESTABELE-
CIMENTO E AGIL E EFICAZ

2.9. 0 SERVICO DE ENTREGA DE
MERCADORIAS NA MINHA RE-
SIDENCIA E PRATICO, AGIL E
ATENDE AS MINHAS NECESSI-
DADES.

2.10. AS INSTALACOES FISICAS
OFERECIDAS PELA MERCEARIA
ESTAO ADEQUADAS PARA UM
ATENDIMENTO COM QUALI-
DADE

2.11. OS FUNCIONARIOS CON-
TRIBUEM PARA A LIMPEZA DA
MERCEARIA E SUA HIGIENIZA-
CAO
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2.12. OS ATENDENTES ESTAO
UNIFORMIZADOS E COM BOA
APARENCIA QUANDO VISITO A
MERCEARIA

2.13. A LOCALIZACAO DA MER-
CEARIA ME AUXILIA NO RA-
PIDO ATENDIMENTO E NA COM-
PRA DO QUE EU PRECISO

2.14. 0 HORARIO DE FUNCIONA.-
MENTO DA MERCEARIA CON-
D1Z COM AS NECESSIDADES DA
LOCALIDADE

2.15. O ATENDIMENTO DO
CAIXA E REALIZADO DE MA-
NEIRA AGIL EVITANDO FILAS
EXTENSAS

3. FATORES IMPORTANTES PARA UM BOM ATENDIMENTO

Quais fatores vocé considera importante para um bom atendimento?

3.1 atencéo

3.2 agilidade

3.3 cordialidade

3.4 conhecimento / informacéo
3.5 confianca

3.6 experiéncia

3.7 respeito

3.8 treinamento

AN AN AN AN AN AN S
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4. O que vocé sugere como melhoria no atendimento para a mercearia e suas perspectivas

futuras?




