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Resumo - Este artigo resulta de uma pesquisa da analise da satisfagdo dos clientes de uma
rede de supermercados. Traz como tema: Andlise da satisfagdo no atendimento ao cliente nos
supermercados de Santa Inés, MA. Tem como objetivo geral analisar os niveis de satisfagao
dos clientes em todos os departamentos do supermercado. Este estudo foi realizado através de
pesquisa bibliografica e exploratéria de natureza quantitativa, através de questionarios online
em fevereiro e margo de 2021. Os dados coletados foram analisados e interpretados a luz do
referencial tedrico. A analise dos dados foi realizada através de programa especifico e os
resultados expressos através de textos e graficos. Os resultados servirdo de base para a
implantacdo de melhorias no atendimento e elaboracédo de programa de formagao continuada
para as equipes dos setores que apresentar desempenho insuficiente, bem como servirdo
como sugestdes para adaptagdes e/ou melhorias nos processos e servigos, contribuindo,
assim, para a melhoria do servigo prestado e fidelizagdo deste cliente a rede.

Palavras-chaves: Clientes. Satisfagdo. Atendimento. Fidelizagao.

1 INTRODUGAO

As redes de supermercados do Brasil e do mundo buscam cada vez mais fidelizar seus
clientes, mas para que essa fidelizacdo aconteca, as empresas precisam oferecer produtos e
servicos que atendam as necessidades do cliente. Um dos caminhos para alcangar este objetivo é
oferecer um atendimento de qualidade. A qualidade do atendimento passou a ser um diferencial
competitivo no mercado.

Esta pesquisa tem por objetivo analisar os niveis de satisfacdo dos clientes na rede de
supermercado pesquisada. Para a realizagdo deste trabalho, utilizou-se da revisao bibliografica de
livros, artigos, pesquisas e outras publicagdes que discutem sobre o tema, aprofundando-se na
tematica, possibilitando a elaboragao de questionario para aplicagao e coleta de dados. A partir do
levantamento de dados, p6de-se desenvolver uma visdo mais abrangente sobre esta abordagem e
realizar uma analise mais segura em relagédo a pesquisa.

Estruturado em sessoes, este artigo traz uma abordagem que trata da histéria e fundagéo
dos primeiros supermercados, perpassando pelos processos e crises econdmicas enfrentadas
pelo setor, até chegar a uma visdo mais atual dos desafios encontrados pelas organizagdes para
se manter num cenario competitivo de mercado. Aponta, também, o crescimento dos

supermercados varejistas nos ultimos anos.
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Em sua fundamentagédo, destaca a importancia de saber bem sobre a histéria e o

desenvolvimento dos supermercados no pais, € que 0s mesmos precisam manter o foco nas
necessidades e ter como base um publico alvo. Mas para conseguir fidelizar os seus clientes é
preciso prestar um servigo de qualidade, e para isso as empresas apostam no treinamento de
seus funcionarios, visando, assim, maior eficiéncia e qualidade no atendimento, deixando cada
vez mais seus clientes satisfeitos.

Levando em consideragdo o cenario pandémico e de isolamento social, bem como a
reducédo da capacidade de atendimento de alguns setores, optou-se pela pesquisa online, através
da utilizacdo do google forms para o levantamento de dados. O objetivo geral foi identificar os
niveis de satisfagcdo dos clientes e os objetivos especificos foram: Identificar os niveis de
satisfacdo em cada setor da loja; mapear os setores que apresentem lacunas no atendimento;
elaborar programa de formagédo continuada para colaboradores. A pesquisa contou com uma
amostragem de 223 entrevistados. Os resultados alcangados foram apresentados em formato de
texto e gréficos neste documento, e também para a geréncia da empresa onde a pesquisa foi

realizada, no intuito de colaborar com o melhoramento dos servigos prestados pela Organizagéo.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 A histéria do supermercado no Brasil

Entre os segmentos de mercado que constituem o setor de varejo, os supermercados
possuem maior destaque na economia nacional (FERREIRA; VENANCIO; ABRANTES, 2009).
Além disso, segundo os autores, no inicio da década de 1980, 75% dos produtos do varejo eram
comercializados por esse seguimento, subindo para 82,6% no final da mesma década, e
ampliando sua participagdo para 86,1% de vendas totais de bens de consumo diario,
demonstrando a relevancia desse segmento (FERREIRA; VENANCIO; ABRANTES, 2009). No
entanto, para o entendimento da sua evolugao, precisa-se, sobretudo, saber a origem dessa rede
de venda que estimula o mercado e abastece a populagéo.

Tem-se em mente o surgimento de novas propostas de comércio na regidao estadunidense
de Dallas, em 1927. Tal modelo foi perpetrado e chegou ao Brasil em 1975, apesar de que o seu
desenvolvimento e implantagao, de fato, ter acontecido na década de 90, sob investimento de
empresas distribuidoras de combustivel. A priori, a proposta era um funcionamento simultaneo e
ligado aos postos de combustiveis (atualmente os postos de conveniéncia), mas devido a
demanda, e sob vislumbre de um 6&timo negdcio, houve expansao. Podemos definir Loja de
Conveniéncia como um estabelecimento que, mediante auto- servigo ou ndo, comercializa
diversas mercadorias, com énfase nas consideradas de primeira necessidade, como alimentos em
geral, produtos de higiene, limpeza e apetrechos domésticos (AROMATICS, 2009, p. 17).

As lojas de conveniéncia sdo comumente difundidas, mas como acessério para agregar ao
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mercado. Enquanto que supermercado pode ser entendido como “atividade que vende produtos

ou
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servigos para o consumidor final” (AROMATIS, 2009) — e nao se pode restringir a sua definicdo
como apenas compra e venda, posto que ha todo um arcabouco histérico, de marketing, de méo
de obra para estabelecimento de um supermercado. Observa-se nele, ainda, maior aproximagao
com o cliente, indiretamente, ja que o estabelecimento fornece seus produtos as pessoas e elas
ficam livres para a escolha.

O primeiro supermercado apareceu nos EUA (Estados Unidos) inaugurado em 1930, o
king kullen, localizando em Nova York (CHARVAT, 1961, p. 18). Em relagdo a estrutura desse
primeiro empreendimento é importante ressaltar que “o interior ndo tinha divisdes, pisos sem
acabamento, tetos nus, instalagdes sem pintura, luzes ofuscantes, letreiros chamativos e
mercadoria amontoada por toda parte” (CHARVAT, 1961, p. 18).

O que diferenciava o supermercado dos armazéns era a grande variedade de produtos
expostos de uma forma mais simples, juntamente com o baixo custo de m&o de obra, pois os
clientes praticavam o autoatendimento. De acordo com Sousa (2002, p. 99), o que encantou
aqueles primeiros clientes foi que a nova modalidade de comércio lhe dava o prazer de ele mesmo
escolher os produtos que comprava, 0 que nao ocorria Nos armazéns e mercearias existentes na
época. Mas s6 por volta dos anos 50 que eles chegaram na Europa e ao Brasil. O supermercado
“Sirva-se” foi o primeiro a ser inaugurado em S&o Paulo no ano de 1953, depois do aparecimento
dos supermercados surgiram os hipermercados nos anos 80.

Antes mesmo do surgimento do supermercado, os produtos ja eram comercializados em a
granel, em quitandas, feiras ao ar livre e em armazéns, e depois que o supermercado foi criado
isso mudou, os clientes ja faziam o autoatendimento e conseguiam comprar certos produtos mais

baratos.
2.2 Expectativa do cliente

A decisdo do cliente de manter ou cancelar o relacionamento com a empresa esta
diretamente relacionada a experiéncia de compra anterior, surpreender o cliente superando suas
expectativas, faz com que ele se sinta especial. Portanto, é importante que a empresa adote uma
atitude estratégica de interagdo com os consumidores, que ndo seja apenas vender produtos ou
servigos, mas garantir retornos satisfatorios.

Deve-se associar as percepgdes do cliente as expectativas, podendo variar de pessoa
para pessoa e de cultura para cultura. O chamado servico de alta qualidade é baseado na
percepcao do cliente sobre o servigo, ndo com base em padrées predeterminados sobre como o
servigo deve ser. (ZEITHAML; BITNER, 2000).

Para a empresa é importante ter em mente que cada cliente é diferente e as suas
expectativas vdo mudando com o tempo, por isso é importante esta atento aos diferentes tipos de
clientes e na forma correta de lidar com eles. Pois a conquista ou a perda do cliente esta

relacionada a sua satisfagdo ou decepgdo com a empresa.




& vviconerecco Dilemas e desafios de um
g INTERNACIONAL futuro presente: o que

£ TECNOLOGIA esperar da educag¢ao?

22 e 23 | setembro | 21

De acordo com Denton (1990, p. 21) “a insatisfacdo do cliente produz melindres reais e

isso € um fato que as empresas raramente podem se dar ao luxo de ignorar”. Diante disso, é

necessario
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que a empresa monitore a taxa de rotatividade dos clientes, investigue regularmente sua
satisfacdo e monitore as expectativas do cliente no pés-venda. Nesse contexto, Denton (1990, p.
22) afirma que, “de forma surpreendente, foram capazes de aumentar a satisfagdo dos clientes
devido ao proprio processo de monitoramento”.

O acompanhamento da expectativa e satisfacdo do cliente sdo de grande importancia,
pois motiva as empresas a renovarem, constantemente, suas estratégias diante das necessidades

dos clientes, objetivando sempre conquistar, atender e superar suas expectativas.
2.3 Qualidade no atendimento

As constantes mudangas que acontecem no cenario mundial, tornam o mercado cada vez
mais competitivo, com produtos e estruturas bastante semelhantes e clientes que buscam por
valores e inovacgao. Entdo, nesse contexto, as empresas que estavam direcionadas somente para
seus produtos, mudaram rapidamente o seu foco para os clientes, principalmente na qualidade
dos servigos prestados e sua satisfagdo, com o objetivo de atrair e cultivar consumidores. Clientes
satisfeitos sempre retornam e fazem um bom marketing da empresa para outras pessoas. Por
isso, optar por um bom atendimento e construir boas rela¢cdes com clientes, permitem grandes
crescimentos para a empresa. O atendimento de qualidade possibilita satisfazer as necessidades
do cliente e entender o que o cliente estd necessitando naquele momento, no entanto, é
necessario encanta-lo, oferecendo-lhe sempre um algo a mais, e ter um valor agregado ao produto
e servigo prestado.

Atendimento de qualidade possibilita satisfazer as necessidades do cliente, no
entanto, € necessario encanta-lo oferecendo-lhe sempre um algo a mais, um
valor agregado ao produto e servigo oferecido, criando vinculo e proporciona-los
conveniente para a empresa diferenciar-se da concorréncia. (SOUZA; RAVAZZI;
SILVA, 2006, p. 10).

A responsabilidade do melhor encontro, e 0 que envolve o melhor tempo, é do prestador
de servigo, no caso, a empresa, afinal, uma pessoa satisfeita tende a retornar a sua empresa e até
indicar para mais pessoas. Quando o cliente ndo se sente bem atendido, ele usa dessa impresséo
negativa para falar mal da empresa. Para que o atendimento seja de qualidade é importante que
tenha empatia, transparéncia, confianga, respeito e atengdo. Uma pesquisa de 2015, do Relatério
Global do SAC Multicanal da Microsoft, aponta que clientes ndo querem mais comprar ou usar
servigos de uma empresa ou marca por causa de experiéncias ruins que tiveram no atendimento.
Estudo preocupante que deve ser revertido para melhor. Pois a concorréncia é gigantesca diante
das empresas, e além de ter produtos de qualidade, ter um atendimento impar torna a empresa

ainda maior diante dos olhos dos clientes.

2.4 Satisfacgao e fidelizagao do cliente
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Satisfacao e fidelizagdo do cliente pode envolver um produto, servigo ou experiéncia, que

atende ao que o cliente esperava ou fica acima das expectativas do consumidor ajudando o

mercado
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a aumentar seus lucros. Assim como, ajuda a gerar uma imagem positiva da empresa, ou seja, ela
€ um indicador da intengdo de compra e lealdade do cliente, ja que o cliente satisfeito, tera mais
chances de retornar a loja.

Segundo Kotler (2006, p. 58) a satisfagao do cliente apds realizar uma compra, resultara
do desempenho da oferta em relagdo a seus anseios e diz que “[...] consiste na sensagao de
prazer ou desapontamento resultante da comparagédo do desempenho (ou resultado) percebido de
um produto em relagao as expectativas do comprador”

A satisfacdo do cliente é quando ele efetua uma compra de um produto ou servigo e
considera que tudo saiu conforme o planejado. Assim, podemos afirmar que ele teve uma
experiéncia positiva com a marca, ou seja: foi bem atendido, encontrou o que procurava, julgou o
produto ou servigo para qualidade e o prego justo. A satisfagdo € vista como a chave do sucesso
das empresas, por isso muitas empresas procuram compreender e avaliar os seus atributos mais
importantes, ela € compreendida como de especial relevancia na fase da avaliagdo de uma
experiéncia relacionada a compra/aquisigao/consumo de bens ou servigos. E deve ser um dos
principais objetivos de qualquer empresa. Isso porque, quando o consumidor esta satisfeito, ha
grandes possibilidades dele se tornar um cliente fidelizado, propagando ainda mais a marca.

Imagine duas empresas que vendem exatamente o mesmo produto, o que faria vocé
escolher uma ou a outra? Se vocé tiver uma recomendacdo sobre uma das empresas, com
certeza influencia sua escolha. A partir dai, podemos notar a fidelizagéo, pois o cliente satisfeito
nao soO voltara a comprar na sua loja, como também passara imagens positivas sobre a mesma
para outras pessoas, portanto, a satisfagao gera fidelizagao.

De acordo com Lima (2013) a satisfacdo se dara pelo resultado do valor percebido pelo
cliente em relacdo a suas experiéncias, se a soma de valores for positiva ficara satisfeito caso for
negativo ficara insatisfeito.

Quando a empresa consegue ir além do atendimento, ganha confianga, lealdade e recebe
em troca resultados financeiros surpreendentes, pois passam aos clientes a imagem de um
atendimento especial, que os leva a comprar com frequéncia no processo de fidelizacdo. De
acordo com Bogmann (2007, p. 21), “cliente fiel &€ aquele que esta envolvido, presente; aquele que
ndo muda de fornecedor, e mantém consumo frequente, optando por uma organizagdo em
particular [...]".

Fidelizar clientes nada mais € do que mostrar a eles como sdo importantes para sua
empresa, seja no atendimento, pregos Unicos e etc. Ao mesmo tempo em que Ihe oferece alguma
vantagem, isto é, criar um valor acima do seu produto ou servico. Com a alta concorréncia,
Mckenna (2002), relata que os clientes ndo sdo mais influenciados com tanta facilidade por
marcas ou produtos, mas buscando se associar com quem agregue algum valor ou vantagem
competitiva a sua vida, sendo assim, eles estdo mais propicios a experimentar coisas novas.

E importante levar em conta, que n&o é porque o cliente ficou satisfeito com a compra, que

ele vai ser sempre fiel, entdo é bom ndo se acomodar. E preciso estar atento aos feedbacks do
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cliente seja positivo ou negativo, se for negativo, melhor ainda, pois tera a oportunidade de

melhorar,
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dessa forma, quanto mais o cliente sente que a marca ou empresa se preocupa com a satisfagéo
dele, maiores as chances dele se tornar um cliente fiel.

Investir nas qualificagbes das equipes pode contribuir para a fidelizagdo dos clientes.
Equipes treinadas e motivadas tendem a oferecer um melhor atendimento. Conhecendo seu
publico tera mais condigcbes de oferecer um servico que atenda a sua demanda, tornado as

experiéncias entre cliente e empresa mais satisfatoria.
2.5 Treinamento para atendimento de qualidade

Nota-se, o aumento de mudancas e caracteristicas das organizacbes melhorando a
qualidade dos recursos alocados nesta area, que levaram as empresas a buscar o
aperfeicoamento em suas fungdes e suas contribuigdes para o resultado almejado.

Para garantir o sucesso, as empresas vém apostando cada vez mais na capacitagdo dos
seus funcionarios, visando assim o melhoramento no seu atendimento, uma vez que o foco de
todo negdcio € o cliente, pois é importante saber as necessidades do mesmo e procurar solucionar

antecipadamente, com formas mais eficazes de treinamento e desenvolvimento do profissional.

Envolver os talentos das pessoas ndo somente nas suas tarefas normais para o
cliente, mas também no constante processo da companhia. Por muito tempo, as
companhias tenderam a contratar pessoas pela sua forga muscular. Atualmente,
precisamos também de sua forga cerebral (WHITELEY, 1992, p. 87).

Pode-se considerar, que todo processo de treinamento, visando a qualidade da pessoa,
esta relacionado a transmissédo de conteudo e conceitos ao desenvolvimento de habilidades ao
atendimento, aprimorando as acdes profissionais, voltadas para o crescimento constante dos
colaboradores, buscando a satisfagdo dos clientes e da empresa.

E crucial que se tenha capacitacdo com cursos ofertados pela empresa considerando,
assim, que todos os processos de treinamentos visem a qualidade e melhoramento nos servigos
prestados pelos colaboradores. Os clientes estdo cada vez mais seletivos, e, se as empresas néo
acompanharem as mudangas do mercado e nao mantiverem o foco na qualidade e no
atendimento, nada adiantara. As mudangas no mercado sao cada vez mais constantes e as
empresas precisam se adaptar para nao ficarem pra tras.

Para Fidelis e Banov (2007, p. 86) “Treinar significa qualificar, suprir caréncias
profissionais, preparar a pessoa para desempenhar tarefas especificas do cargo que ocupa [...]".

Ao entender os clientes com uma atitude simples, vocé pode descobrir o que eles desejam
no inicio do contato. Basta formar pessoas qualificadas e comprometidas com um atendimento de
qualidade tornando, assim, um diferencial para a empresa.

Sem duvida, a qualidade no atendimento devera ser reinventada de forma a adquirir
competéncias que adicionem valor e gerem resultados para as empresas. As agbes especificas

realizadas para que estes profissionais se adaptem e se familiarizem com os requisitos
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necessarios ao desenvolvimento e desempenho em termos de qualidade tornaram-se

fundamentais.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como basica e descritiva, pois buscou caracterizar os grupos
investigados. Seguiu duas etapas: a primeira foi o levantamento e revisdo bibliografica para
fundamentar os estudos e as andlises, e, também, para servir de base para elaboracdo do
questionario. O segundo momento, foi de aplicagdo da pesquisa. Em virtude das recomendagdes
sanitarias por causa do novo coronavirus, os questionarios foram aplicados de forma online,
através do google forms, para quantificagdo dos dados. Vale destacar que na etapa de analise de
dados, houve o cuidado redobrado para que nenhuma informacéo fosse subtraida, e os resultados
nao sofressem alteracdes. A pesquisa foi realizada de 23 de fevereiro de 2021 a 22 de margo de
2021, com 223 entrevistados. O campo de amostra foram trés grandes supermercados que
atendem Santa Inés e as cidades circunvizinhas. Os resultados estdo apresentados e forma de

graficos e textos.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De acordo com os dados obtidos na pesquisa, apresenta-se através dos graficos a seguir,

uma analise dos resultados.

Frios

Pergunta 1: Satisfagdo com o atendimento por setor
Grafico1. Dados referentes a satisfagao do cliente com o atendimento por setor.

Em relagdo ao atendimento satisfatério, cinco setores foram apontados nas respostas dos
entrevistados. Os resultados apontam indices de 24% para o setor de caixa e padaria, 22%

consideram que a Reposicao tem um bom atendimento, e apenas 15% dos entrevistados
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consideram o atendimento satisfatério nos setores de frios e agougue.

Pergunta 2: Insatisfagdo com o atendimento por setor
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Grafico 2. Dados referentes a insatisfacéo do cliente com o atendimento por setor.

Quando questionados sobre atendimento insatisfatorio, 39% dos entrevistados avaliou

Caixa, 17%, Reposicao, 8% Padaria, 18% Acougue e 18% Frios.

Pergunta 3: Em qual supermercado vocé realiza suas compras?

Supermercado 3

3%

My Afnen rn-in
.‘inpﬁrmarﬂadn 1
51%

sunermercacdo ?

456%

Mateus Supermercados

Grafico 3. Dados referentes ao supermercado que o cliente realiza as compras.
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A pesquisa apontou que 51% dos clientes utiizam o Supermercado 1, 46% o

Supermercado 2, e 3% Supermercado 3.

Pergunta 4: Satisfagdo com a limpeza e organizagcdo do Supermercado

VEZes
Grafico 4. Dados rerentes a limpeza e organizagédo do supermercado.

Os resultados apontam que 67% dos clientes estdo satisfeitos com a organizacédo e
limpeza do supermercado que frequenta, enquanto 8% nao estéo satisfeitos, e 25% relata que as

vezes 0 ambiente esta limpo e organizado.

5 CONSIDERAGOES

Atualmente, as redes de supermercados estdo focadas em oferecer ndo somente os
melhores produtos e os menores pregos, mas um atendimento que seja satisfatério e que
proporcione experiéncias agradaveis aos clientes. Isso pode ser fator preponderante para o
retorno ou abandono deste cliente a empresa.

Focar na qualidade do atendimento pode ser um dos diferenciais competitivos do mercado
varejista, tendo em vista que o cliente so século XXI apresenta outras necessidades de demandas
diferente de anos atras. Hoje o cliente busca agilidade, comodidade, facilidade de pagamento,
resolucao de problemas, atendimento cordial, etc.

Ao atender a estas demandas do cliente, a Organizagdo n&o soO proporciona uma
experiéncia agradavel ao seu cliente, como tem mais chances de fideliza-lo. Entregar um
atendimento de qualidade faz com que este consumidor compartilhe sua experiéncia com outras

pessoas, fortalecendo a imagem da empresa.
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Investir em qualificacdo das equipes também pode se tornar um aliado na oferta de um
atendimento de qualidade. Equipes treinadas e motivadas atendem melhor, conquistam a

confianga do cliente e entregam aquilo que o ciente busca: qualidade no servigo prestado.
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