Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

O Atendimento aos Clientes Como Diferencial Competitivo no Verdemar Supermercado

e Padaria, no Bairro Buritis, em Belo Horizonte — Um Estudo de Caso.

Adelson Aparecido da SILVA*?
Admir R. BORGES®
Centro Universitario de Belo Horizonte, Belo Horizonte, MG

Resumo

Este trabalho tem o proposito de apresentar a qualidade no atendimento como um importante
diferencial competitivo para as empresas. Vivemos numa era em que os consumidores estdo
mais conscientes e exigentes; a diferenciacdo pelo produto esbarra no avanco tecnoldgico que
permite resposta imediata da concorréncia; quem deseja se diferenciar no mercado deve
apostar na qualidade humana. Para tratar deste assunto faremos um recorte especifico
utilizando como objeto o supermercado de vizinhanca localizado no bairro Buritis, em Belo
Horizonte, conhecido como Verdemar — Supermercado e Padaria.

Palavras-chave: Consumidores; Satisfacdo; Qualidade no atendimento; Comportamento do
Consumidor; Marketing.

1 Introducao

No mercado a Unica certeza € a mudanca. Novos cenarios exigem novas estratégias
por parte das empresas, visando conquistar e/ou manter os clientes. Esta batalha vem
ocorrendo num ambiente cada vez mais competitivo, de modo especial, no varejo. As
empresas que buscam conhecer os consumidores e responder 0s seus anseios tém maiores
chances de prosperar.

Nunca se falou tanto em qualidade como nos dias atuais. Sdo muitas as oportunidades
para empresas que decidem incorporar esta filosofia em suas estratégias mercadoldgicas. Para
efeito, a abordagem que iremos fazer é sobre a qualidade direcionada para o atendimento.

O objeto escolhido esta localizado em Belo Horizonte que tem sido palco de grandes
transformacdes no varejo supermercadista. Os empresarios do setor tém investido em novos
formatos e os supermercados de vizinhanca deixaram de ser tendéncia para assumir papel

relevante na economia da capital e na vida de muitos consumidores.
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O novo século abriu as cortinas mostrando um cendrio bastante favoravel
para 0 varejo, particularmente para o setor supermercadista, com as
tendéncias apontadas para dois alvos fundamentais: o fortalecimento dos
hipermercados e a expansdo dos supermercados de vizinhanga. (BORGES,
2001, p. 5)

Richers (2000, p. 291) esta sintonizado com essa teoria ao afirmar que:

Todas as grandes redes ja operam, hoje, tanto como hipermercados quanto
como “lojas de vizinhanca” (pequenos supermercados localizados em
bairros), que se beneficiam da escala e do know-how das matrizes.

Como o conceito de qualidade serd empregado no quesito atendimento,
constantemente marcado pela subjetividade, em nosso estudo o que ira prevalecer é qualidade
em percepcdo, ou seja, a qualidade sob o ponto de vista do cliente.

Para isso, além de revisitar alguns autores da Administracdo e do Marketing,
procuraremos através de uma pesquisa qualitativa — Estudo Descritivo de Caso — trazer a luz a
visdo de um pequeno grupo de consumidores sobre a qualidade do servico de atendimento do
Verdemar, por meio de um roteiro de entrevistas.

O problema de marketing que se quer responder é: “O servigo atendimento prestado
pela linha de frente do Verdemar, na unidade Buritis, é percebido pelos consumidores como
um diferencial competitivo em relacdo a concorréncia?”. A relevancia deste estudo se torna
mais abrangente, na medida em que se estabelecem as relagbes do tema com o Marketing.
Para uma empresa atingir a qualidade nos servigos de atendimento é imprescindivel que esta
atue 0 mais proximo dos consumidores, o que significa, em outras palavras, que ela seja

orientada para o cliente.

2 Desenvolvimento

2.1 O Marketing e a Qualidade

Por muito tempo a atencdo das empresas esteve concentrada apenas na “qualidade
técnica” dos produtos e servicos. Embora esta orientacdo seja importante para a satisfacdo e
lealdade dos clientes, algumas pesquisas recentes tém mostrado que a ma qualidade no
atendimento tem tido um papel preponderante na perda de clientes. 1sso se explica admitindo-
se que, com o0 avango tecnologico, a qualidade técnica tende a se tornar cada vez mais
préxima entre as diversas empresas concorrentes, fazendo com que a diferenciacdo se

apresente mesmo na qualidade do atendimento direto ao consumidor.
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As empresas de todos os setores da economia vivem hoje em mercados cada vez mais
competitivos e o efeito disto é o crescente amadurecimento do chamado novo consumidor,
cujo perfil é marcado pelo alto nivel de consciéncia e exigéncia.

Segundo Las Casas (1994, p. 217),

N&o ha davida de que as pressdes ambientais estdo ajudando a formar um
novo consumidor. Estes individuos, de acordo com as pressdes externas,
adaptam-se ao ambiente com vistas a satisfacdo de desejos ilimitados por
meio de varidveis recursos limitados. Em certas épocas héa euforia, em outras
desanimo. Mas, com certeza surge um novo consumidor em cada mudanca
de situagéo.

Para atrair e conquistar esse novo consumidor muitas empresas tém buscado um
aperfeicoamento cada vez maior em suas atividades, por meio da implantacdo de programas e
sistemas da qualidade.

Entretanto, o préprio Las Casas (2005, p. 150) alerta:

(...) 0 que se percebe é que o discurso pode ser intenso, mas a aplicacdo
pratica ndo. Sdo poucas as empresas que realmente aplicam uma orientacdo
verdadeira aos clientes. Muitos alegam que a dificuldade de implantacédo
desta filosofia é que o elemento humano, o lado pessoal de qualquer técnica
administrativa, esbarra em fatores culturais. O brasileiro, por exemplo, ndo
tem cultura de servir; a incapacidade dos prestadores de servicos deve-se a
falta de educacdo e aos baixos salarios. No entanto, colocacdes deste tipo
servem muito mais para justificar fracassos do que para buscar caminhos
para atingir os objetivos.

E necessario estabelecer uma conex&o entre a Qualidade e o Marketing, visto que os
interesses sdo comuns entre estas duas filosofias empresariais. Varios especialistas e
pensadores da Administracdo desenvolveram suas proprias defini¢cGes para o tema com a clara
intencdo de esclarecer a funcdo e 0s objetivos do Marketing. Para Richers (1981, p.5)
“marketing € a intencao de entender e atender o mercado”. Drucker (1992, p.36) defende que:

(...) pode-se presumir que sempre havera alguma necessidade de vender.
Mas a meta do marketing é tornar a venda supérflua, é conhecer e entender
tdo bem o consumidor que o produto ou o servigo se adapte a ele e se venda
sozinho.

Por sua vez, Kotler (2000, p.30) argumenta que o marketing “é um processo por meio
do qual um grupo de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao,
oferta e livre negociagéo de produtos e servicos de valor com outros”. A American Marketing
Association (AMA) definiu marketing como “um processo pelo qual se planeja e efetua a
concepcao, a fixacdo do preco, a promocéo e a distribuicdo de idéias, bens e servicos que

estimulam trocas que satisfazem aos objetivos individuais”. (KOTLER, 2000)
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O Marketing ganhou notoriedade por contribuir para o alcance dos objetivos
organizacionais. Assim como aconteceu com a Qualidade, o conceito de Marketing evoluiu e
passou a ocupar uma posicao estratégica nas empresas.

Como se sabe, ao longo do tempo, as empresas tiveram diversas orientagdes frente ao
mercado consumidor. O conceito de Marketing evoluiu seguindo estas orientacdes. Segundo
Kotler (2000, p.38),

A evolucdo do marketing pode ser descrita em cinco orientagdes
concorrentes com bases nas quais as organizagdes conduzem suas atividades
de marketing: a orientacdo de producdo, a orientacdo de produto, a
orientacdo de vendas, orientacdo de marketing e a orientacdo de marketing
societal.

Como filosofias empresariais, a Qualidade e o Marketing evoluiram lado a lado,
alinhando os seus discursos e suas praticas para a satisfacdo do cliente. Para se concluir isto
basta examinarmos as orientacfes seguidas pelas empresas, citadas por Kotler, elas
representam, simultaneamente, o desenvolvimento dessas duas filosofias.

Além disso, examinemos o discurso da Sociedade Americana para Controle da
Qualidade que define que “qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas de um
produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou
implicitas”.  1sso representa uma clara evidéncia de orientacdo para o cliente. Como lembra
Kotler (2000, p.79):

Podemos dizer que a empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou
servico atende as expectativas dos clientes ou as excede. Uma empresa que
satisfaz a maioria das necessidades de seus clientes durante a maior parte do
tempo é denominada empresa de qualidade.

Completa esse raciocinio a afirmacéo de que:

Compete ao marketing estabelecer com os clientes uma relacdo duradoura de
troca, oferecendo-lhes solucBes capazes de satisfazer necessidades e
expectativas. Tais solu¢Bes se materializam na forma de produtos e servigos
gue devem ser entregues ao cliente certo, com o padrdo de qualidade
adequado, na hora certa e no lugar certo, com maior eficiéncia e rapidez do
que os concorrentes. (BASTA et al., 2003, p.77)

Uma vez determinado o estreito lago entre Qualidade e o Marketing julgamos ser
interessante fazer uma distincdo entre qualidade de fato e qualidade em percepcdo. Na
primeira situacdo, conforme Towsend, (citado por AIDAR, 1995), “se o fornecedor
desenvolver um produto ou servico com a melhor das inten¢Ges, com caracteristicas bem
definidas, e se este for entregue ao cliente em conformidade com esses padrdes, estaremos
diante de uma qualidade de fato”.
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Na outra, “para a empresa que tenha na qualidade um fator diferencial e uma vantagem
competitiva, tera que estar bastante proxima de seus clientes, ouvindo-os, avaliando suas
reacdes e satisfazendo suas expectativas, isto é, produzindo uma qualidade em percep¢ao”.
(AIDAR, M. 1995, p.30). Convém destacar que, a partir dos anos 90, a estratégia das
empresas passou a ser oferecer produtos cada vez mais perfeitos ao custo mais baixo possivel.
Isso porque a qualidade tornou-se um fator determinante da sobrevivéncia futura de uma
empresa.

Entretanto, grande parte da literatura sobre a Administracdo de Empresas da destaque
para a necessidade de se buscar a intersec¢do dos interesses entre empresa, funcionarios e
clientes. Por isto, é que “somente a partir do momento em que cada uma das partes
interessadas percebe o0s reais beneficios que a qualidade pode Ihe oferecer, é que um programa
de mudancas na empresa tem chance de ser bem-sucedido”. (AIDAR, M. 1995, p.53)

E por esse motivo que a alta direcdo deve vislumbrar os ganhos que pode ter com a
qualidade, alinhando os seus interesses com os dos funcionarios de tal forma que esses
encontrem sentido na qualidade e se comprometam com esta em suas atividades profissionais
na empresa. Atingindo-se a melhoria da qualidade na empresa, os beneficios sdo rapidamente
percebidos pelos clientes. Evidente que a empresa deve se aproximar dos clientes para obter
deles a realimentacdo necessaria para fazer da qualidade um processo dindmico e permanente.

Os principais objetivos da qualidade devem ser definidos de maneira ampla e
envolvem resumidamente: desenvolvimento da empresa e de seus
integrantes, preservando o interesse coletivo; lucratividade da empresa no
mercado; e satisfagdo e conquista da lealdade dos clientes. (AIDAR, M.
1995, p.53).

Segundo Moéller, (citado por AIDAR, 1995), “um nUmero crescente de empresas, no
mundo inteiro, reconhece hoje que o investimento em qualidade é um dos mais lucrativos que

se pode fazer”.

2.2 Qualidade no Atendimento Como Diferencial Competitivo

H& um forte vinculo entre a qualidade do atendimento e 0 modo como o consumidor
ird se comportar em suas relagdes de consumo. A origem deste comportamento estd no
aprendizado experimentado diretamente por ele ou por alguém proximo a ele. Conforme
Karsaklian (2004, p. 81), a aprendizagem pode ser definida

(...) com base nas mudancas que Se operam nhas respostas ou tendéncias
comportamentais e que sdo o resultado da experiéncia, independente de toda
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a tendéncia inata. Isso inclui modificacbes de atitudes, de emocGes, de
critérios de avaliagdo ou de comportamentos. Evidentemente, em matéria de
consumo nada é inato. Tudo o que um individuo possui em relagdo a valores
com conhecimento em determinado momento de sua existéncia é resultante
de um conjunto de aprendizagens.

Essa relevante contribuicdo de Karsaklian aponta para um fato conhecido: a qualidade
em percepcdo € o resultado das experiéncias do consumidor com o produto ou servigo. Por
esta razdo, diz-se que a qualidade no atendimento é uma das formas de ganhar a preferéncia
do consumidor. E o pessoal da linha de frente € o elo da empresa que deveria atuar
diretamente junto aos consumidores com este intuito. Como véem Hoffman & Bateson (2003,
p. 278)

Estrategicamente, o pessoal de servico € uma importante fonte de
diferenciacdo de produto. Muitas vezes um desafio para uma organizacgéo de
servico é distinguir-se de outras organizacdes semelhantes no pacote de
beneficios que oferece ou no seu sistema de prestacdo de servigo.

No entanto, medir a qualidade humana é um desafio porque mesmo que se consiga
desenvolver indicadores, estes sempre irdo carecer da precisé@o dos indicadores usados para
avaliar a qualidade técnica. (AIDAR, 1995)

Algumas pesquisas demonstram que, em muitos casos, a importancia da qualidade
humana supera a da propria qualidade técnica do produto. Segundo pesquisa publicada pela
U.S. News and World Report, as empresas varejistas nos EUA perdem clientes pelas seguintes
razBes: 68% estdo insatisfeitos com a atitude do pessoal (ma qualidade do servico); 14% estdo
desapontados com a qualidade do produto; 9% acham o preco alto demais; 5% adotam novos
habitos; 3% se mudam; 1% morre. (MOLLER, CLAUS, 1992).

Uma empresa prestadora de servigos pode sair ganhando ao executar um
servico com qualidade consistentemente superior a da concorréncia e superar
as expectativas dos clientes. Haja vista que as expectativas sdo formadas
pelas experiéncias anteriores dos clientes, pelo boca-a-boca e pela
propaganda”. (KOTLER, 2000, p.459)

Rocha & Mello (2000, p. 20) explicam que ja na década de 90

O varejo alimentar era constituido por hipermercados, supermercados,
mercearias, lojas de conveniéncia, lojas de vizinhanca, acougues, padarias
etc. De forma geral, a concorréncia fazia-se a base de pre¢o ou conveniéncia.
Enquanto as grandes redes se posicionavam no mercado com estratégias
agressivas de preco, forte uso de propaganda e diversos esquemas
promocionais, as empresas menores atraiam os clientes por meio da
conveniéncia de acesso ou do servigo personalizado.
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O Verdemar — Supermercado e Padaria, objeto deste estudo, € um “supermercado de
vizinhanga” que apresenta resultados que surpreendem. Ele é considerado por seus diretores
“um supermercado de médio porte, na faixa de faturamento de até 200 milhGes reais, que
consegue um diferencial frente aos demais concorrentes por meio de investimentos em
produtos e servigos voltados para a gastronomia”. (O TEMPO, 2006).

A matéria publicada no dia 31 de agosto de 2006 evidencia o bom retrospecto do
Verdemar e revela que os supermercados mineiros sdao exemplos de aumento de ganhos e
produtividade. A noticia traz ainda dados sobre o desempenho deste “vizinho” em 2005. De
acordo com o jornal, o faturamento que mais cresceu em todo Brasil no segmento
supermercadista foi do Verdemar. (O TEMPO, 2006).

Esse supermercado compacto, que hoje conta com trés lojas em Belo Horizonte —
Sion, S&o Pedro e Buritis -, “teve um crescimento de 47% em 2005, seis vezes acima da
media nacional que foi de 7%, com um faturamento de R$ 83,4 milhdes. (SUPERMERCADO
MODERNO, 2006).

Esses dados sdo de uma revista especializada que analisou 600 redes de varejo do pais.
O faturamento do Verdemar chegou a marca dos 104 milhdes em 2006. Com um crescimento
de 25% em relagdo a 2005. Para os diretores do Verdemar esse sucesso é explicado pelo
atendimento diferenciado e a diversificacdo do mix. Eles reconhecem que o crescimento
também esta relacionado a inauguracdo da nova loja no bairro Buritis, no final de 2004. Esta
unidade esté situada na regido Oeste de Belo Horizonte. (O TEMPO, 2006).

Existem caracteristicas consideradas estratégicas na implantacdo dessa nova unidade,
pois, “trata-se de um bairro novo que teve crescimento recorde entre os da América Latina,
com crescimento populacional médio de mais de 27% ao ano”. (JORNAL DA PAMPULHA,
2007).

A Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS) também destacou o Verdemar em
sua publicacdo mensal. Em chamada de capa, a revista trouxe o seguinte titulo: “Verdemar,
encantamento por metro quadrado”. Nessa edicdo da revista os empreendedores mineiros que
estdo a frente do supermercado contam como tudo comecgou. Segundo Alexandre Poni, um
dos socios, a missdo do Verdemar é “tornar a compra em um supermercado em um ato de
emocdo. Que as pessoas que entrarem aqui se sintam bem. Que se surpreendam. Que a loja
seja aconchegante”. (GONDOLA, 2008, p. 16)

Toda empresa que tem uma misséo bem definida e bem cumprida conquista o direito

de atrair um futuro promissor (visdo). Em fungdo desses dados reveladores sobre o bom
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desempenho do “vizinho” é que se pensou em fazer um estudo que tem por objetivo avaliar a

satisfacdo dos clientes sobre os servicos oferecidos pela linha de frente do Verdemar.

Kotler (2000, p.

3 Metodologia

Todo o esfor¢o mercadolégico gira em torno da satisfagdo do consumidor. A
pesquisa de marketing, a concepc¢éo e o desenvolvimento dos produtos, com
sua definicdo de preco, distribuicdo e promocdo, visam essencialmente a
satisfacdo de necessidades ou desejos dos compradores, auferindo, como
conseqliéncia da troca, o lucro almejado para a sustentabilidade do negdcio.
(SAMARA & MORSCH, 2005, p. 204)

58) nos faz recordar que:

Satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em
relacdo as expectativas do comprador. Fica claro por essa definicdo que a
satisfacdo é funcdo de desempenho e expectativas percebidos. Se o
desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. Se o
desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito
ou encantado.

Definido o objeto de estudo partiu-se para a elaboragéo do projeto de pesquisa, cujo

sistema de coleta buscou os dados primarios. “Estes sdo dados que ndo foram antes coletados,

estando ainda em posse dos pesquisados, e que sdo coletados com o propdésito de atender as

necessidades especificas da pesquisa em andamento”. (MATTAR, 2001, p.48)

Em consonancia com as idéias de Samara & Barros (1997, p. 10), as etapas do projeto

de pesquisa obedeceram a uma ordem de acontecimentos e interdependéncia nas suas

defini¢bes para que de forma l6gica, venham a trazer resultados consistentes e Uteis.

3.1 Defini¢éo do Problema

A pesquisa levada a cabo tem como interesse responder a um problema de marketing.

Neste trabalho

A definigdo do problema é o primeiro e mais importante passo do projeto de
pesquisa porque é a partir dele que se constata a necessidade da investigacao
das questdes que merecem ser respondidas, visto que suscitam dudvidas e
indagacdes relevantes sobre o objeto pesquisado. (SAMARA & BARROS
1997, p.11)

buscou-se responder ao seguinte questionamento: “O servico

atendimento prestado pela linha de frente do Verdemar, na unidade Buritis, é percebido pelos

consumidores como um diferencial competitivo em relacdo a concorréncia?”
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3.2 Determinacéo dos Objetivos

Os objetivos de pesquisa foram determinados de modo que consigam solucionar o

problema de marketing identificado neste projeto de pesquisa. Eles sdo detalhados a seguir:

3.3.1 Objetivo primério

e Avaliar se o servico de atendimento prestado pela linha de frente do Verdemar, sob a

Gtica dos seus clientes, exerce influéncia na escolha do supermercado.

3.2.2 Objetivos secundarios

e Conhecer quais eram as impressdes dos consumidores antes de conhecer o Verdemar.

e Tracar uma imagem sobre o Verdemar a partir da visdo dos consumidores, apos estes
conhecerem o supermercado.

e Levantar quais eram as expectativas do consumidor face ao atendimento da equipe de
linha de frente.

e Apurar se houve déficit em relacdo as expectativas iniciais do consumidor.

e Diagnosticar se a equipe de atendimento tem oferecido as solucbes esperadas, de
acordo com as reais necessidades dos consumidores.

e Aferir se os servicos oferecidos foram suficientes para garantir a satisfacdo dos

consumidores.

e Compreender o grau de importancia que os consumidores ddo ao atendimento do

Verdemar.

e Identificar qual setor é mais bem percebido pelos consumidores no quesito

atendimento.
e Saber em quais situa¢Ges o consumidor teve experiéncias negativas.

e Buscar novas referéncias para ampliar a satisfacdo dos consumidores.

3.3 Tipo de Pesquisa

Foi utilizado o estudo descritivo de caso, ou pesquisa qualitativa. Segundo Samara &
Barros (1997, p. 26)
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Este tipo de pesquisa tem como caracteristica principal compreender as
relagbes de consumo “em profundidade”. Sendo-lhe atribuida a analise
qualitativa das informagdes obtidas. Portanto, o tema que serd investigado
encontra neste estudo a viabilidade para que possamos identificar as
motivacOes de consumo em um aspecto realista.

Levamos em conta que na elaboracdo das questbes da pesquisa descritiva o
pesquisador precisa saber exatamente o que pretende com a pesquisa, ou seja, quem (ou) o
que ele deseja medir, quando e onde o fara e por que devera fazé-lo. Inclui-se nos métodos de
pesquisa descritiva as entrevistas pessoais. (MATTAR, 2001, p. 23)

3.4 Método de Pesquisa

As pesquisas qualitativas focadas no estudo descritivo de caso séo realizadas a partir
de entrevistas individuais, e sua analise verticalizada em relacdo ao objeto em estudo permite
identificar pontos comuns e distintivos presentes na amostra escolhida. (SAMARA &
BARROS, 1997, p.27)

Para Mattar (2001, p. 72) a entrevista focalizada individual € uma técnica de pesquisa
muito pouco estruturada, conduzida por um moderador experiente, com um unico entrevistado

de cada vez, para obter dados sobre determinado assunto focalizado.

3.5 Método de Coleta de Dados

O método empregado nesta pesquisa € denominado Método da Comunicacdo que
segundo Mattar (2001, p. 67) “consiste no questionamento, oral ou escrito, dos respondentes,
para a obtencdo do dado desejado, que sera fornecido por declaracdo, oral ou escrita do
proprio”.

Conforme Mattar (2001, p. 75) “o0 método da entrevista € caracterizado pela existéncia
de uma pessoa (entrevistador) que fara a pergunta e anotara as respostas do pesquisado
(entrevistado)”. Nesta pesquisa optou-se pela entrevista realizada por telefone, ndo havendo

garantia de anonimato.
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3.6 Roteiro de Entrevista para Coleta de Dados

O roteiro a seguir foi desenvolvido para atingir os objetivos propostos na pesquisa

qualitativa. Porém, foi mais um referencial do que propriamente uma estrutura rigida para a

realizagdo das entrevistas.

10.

Antes de freqlientar o Verdemar, qual era sua impressdo sobre o supermercado?
Depois de passar a freqlientar, qual é a sua opinido atual sobre o Verdemar?
Inicialmente, quais eram as suas expectativas em relagdo aos servicos prestados pelo
pessoal de atendimento?

Houve mudancas com relacdo a essas expectativas?

Os servigos foram além ou ficaram aquém do que era inicialmente esperado?

O pessoal de atendimento foi ou esta sendo capaz de perceber suas reais necessidades
e problemas e, assim sugerir solucdes viaveis?

Vocé considera o atendimento do Verdemar uma boa estratégia para que ele ganhe a
preferéncia do cliente?

Onde vocé se sente mais bem atendido dentro do Verdemar? Explique.

Voce ja teve alguma experiéncia negativa no Verdemar?

Se vocé fosse dono do Verdemar o que vocé faria para aumentar a satisfacdo do

cliente?

3.7 Amostragem

Na técnica amostral é a qualitativa descritiva conclusiva. Foi selecionado um Unico

segmento: os clientes do supermercado de vizinhanca Verdemar — Supermercado e Padaria.

Samara & Barros (1997, p. 71) explicam que no uso dessa técnica pressupde que os elementos

da amostra sdo selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador. Foi definido que o

namero de respondentes compreende uma amostra de 4 a 6 consumidores.

3.8 Trabalho de campo

Samara & Barros (1997, p. 78) explicam que o planejamento e a execucdo do trabalho

de campo de uma pesquisa sdo um passo fundamental no projeto.
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No trabalho de campo identificamos e conseguimos a autorizacdo dos consumidores
do supermercado para uma entrevista por telefone. As entrevistas foram realizadas no dias 12
de junho de 2008.

Como nos lembra Mattar (2001, p.138), “nas amostras por conveniéncia ou acidentais
o elemento pesquisado foi auto-selecionado ou selecionado por estar disponivel no local e no
momento em que a pesquisa estava sendo realizada”.

Na analise geral faremos um resumo dos principais dados colhidos nas entrevistas, por
meio de um texto que responda aos questionamentos relatados na definicdo do problema de
marketing.

4 Andlise e Discussao

O Verdemar é um supermercado compacto tecnicamente denominado “supermercado
de vizinhanca”. Este novo formato de supermercado possui um padrdo médio definido que
nos permite identifica-lo. Em geral,

Para este projeto foram realizadas quatro entrevistas em profundidade. As pessoas que
colaboraram neste projeto, mesmo que ndo tenham solicitado, terdo seus nomes preservados
durante esta analise. Como estava previsto na metodologia a escolha foi acidental ou por
conveniéncia.

Apesar das limitagGes do tipo de pesquisa escolhido, os dados levantados permitem
uma leitura interessante sobre o papel do Verdemar na vida dos consumidores do bairro
Buritis.

No roteiro das entrevistas buscou-se conhecer as impressdes dos consumidores antes
de freqlentar o Verdemar (pergunta 1). Os resultados indicam que aqueles que ainda nao
conheciam 0 “vizinho” possuiam boas referéncias de pessoas préximas que ja tinham vivido
experiéncias de consumo satisfatorias no local, o que Ihes motivou a conhecer o
estabelecimento (A. M. P., 57 anos). ldentificamos pessoas que ja conheciam a unidade
localizada no bairro Sion (A. K. S. 38 anos). Como a experiéncia anterior era positiva, estas
pessoas passaram a freqiientar a nova loja do Verdemar, no bairro Buritis (L. M., 46 anos).
Encontramos também pessoas que ainda ndo conheciam o supermercado, mas, que, pela boa
aparéncia da loja se sentiram motivadas a comprar (C. V. V. R., 42 anos). Em todos 0s casos,
os consumidores foram a loja com um grau de expectativa alto em relacdo aos produtos e

Servigos.

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

Todos os entrevistados disseram que véem o Verdemar como um supermercado
completo (pergunta 2) que consegue lhes atender bem. Segundo eles, tanto os produtos quanto
0s servicos sdo condizentes com a proposta de diferenciacdo do supermercado.

Na opinido dos entrevistados, a freqliéncia com que visitam o supermercado esta
estreitamente ligada a conveniéncia de encontrar num mesmo lugar os itens que antes
encontravam apenas em hipermercados, geralmente, distante de suas casas. Os atributos mais
referendados pelos entrevistados foram: proximidade da loja em relacdo ao local onde
residem; facilidade de acesso; rapidez para encontrar os produtos que desejam; aparéncia da
loja (organizagéo e limpeza), variedade do mix de produtos.

O preco foi lembrado pelos entrevistados. A opinido deles sobre esse quesito € bem
proxima. Inicialmente, alguns julgavam que pelas caracteristicas do ambiente fisico da loja,
mais sofisticadas, os itens comuns de consumo — hortifruti, padaria e limpeza — deviam ser
“muito” mais caro do que o praticado pela concorréncia. Entretanto, apds freqlientar o
\Verdemar, passaram a perceber maior valor na experiéncia da compra do que simplesmente o
preco dos produtos. Alguns afirmam que, em certas ocasiGes, determinados produtos estdo
com 0 mesmo preco ou até mais baratos do que a concorréncia. O preco alto praticado no
acougue foi citado como motivo para procurar estes produtos na concorréncia.

Obviamente, todos os entrevistados desejavam ser bem atendidos pela equipe do
Verdemar (pergunta 3). Alguns avaliaram o servico de atendimento igual ao recebido nas
demais lojas do grupo. Os consumidores associaram o servigo a simpatia dos atendentes. Foi
mencionado que a equipe passa a imagem de que estd mais bem treinada e preparada para
realizar o atendimento do que a concorréncia. Nesta mesma linha, foi detectado que 0s
entrevistados pensam que hd uma sintonia entre a sofisticacdo da loja e a qualidade do
atendimento.

Quanto as possiveis mudancas frente as expectativas iniciais sobre o atendimento
(pergunta 4), os entrevistados afirmam que continuam a avaliar positivamente o
supermercado. Segundo eles o servico € diferenciado porque os agentes de atendimento estdo
comprometidos e auxiliam corretamente nas ocasides em que sao solicitados. Foram
apontadas situacfes que reforcam o preparo e a boa imagem da equipe de atendimento.
Inclusive, com casos que revelam certo encantamento. Por exemplo, a falta de um produto foi
registrada por um entrevistado quando este estava no check-out. O atendente fez a anotacao e
solicitou o telefone do cliente para posterior contato para avisa-lo da chegada do produto.
Quando o produto chegou alguém da equipe ligou mesmo para o cliente, a fim de avisa-lo.
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A pergunta 5 completa essa leitura sobre os servigos porque ela teve a intencdo de
verificar o nivel de satisfacdo dos clientes. Os entrevistados disseram estar satisfeitos com o
atendimento. Na percepc¢do deles, 0s servicos superaram as expectativas ou estdo dentro de
um padrdo aceitavel.

Na pergunta 6 os entrevistados afirmam que o pessoal da linha de frente tem buscado
dar respostas rapidas as suas solicitacbes, sempre que necessario. Na opinido dos
entrevistados esse bom atendimento é o resultado do treinamento que os atendentes recebem
do supermercado.

A proxima andlise faz consideragdes sobre o atendimento do Verdemar como
estratégia para conquistar a preferéncia dos consumidores (pergunta 7). Na visdo dos
entrevistados a concorréncia no bairro é grande e, por isto, 0 Verdemar acertou ao investir na
qualidade do atendimento, visto que, muitas vezes suas decisdes sdo tomadas por acreditar
que, além de encontrar bons produtos de que necessitam, vdo receber um servico
diferenciado. Eles julgaram que o atendimento é essencial no processo de conquista e
encantamento dos clientes.

As pessoas pesquisadas também relataram que a localizacdo e a facilidade de acesso
ao supermercado sdo fatores importantes nas suas decisdes de compra. O preco competitivo
frente aos concorrentes foi mencionado, visto que ha pouca ou nenhuma diferenciacéo de
pregos.

Na pergunta 8, a entrevista quis diagnosticar qual setor tem oferecido um servigo
especial. A padaria foi a mais citada porque na visao dos clientes é o setor mais procurado por
eles. A principal explicacdo para isto foi o numero de atendentes no local e a simpatia da
equipe que se esforca para oferecer um servico agil. Os servicos da secdo de bebidas (adega)
também foram elogiados porque a equipe de atendimento é percebida como qualificada. Neste
setor, os clientes sentem mais necessidade de auxilio. Outro setor lembrado pelos
entrevistados foi a peixaria.

Os entrevistados disseram ter vivenciado experiéncias negativas no Verdemar
(pergunta 9). A situacdo mais lembrada pelos consumidores foi a falta de algum produto.
Nesta situacdo, os clientes disseram se sentir insatisfeitos quando os atendentes anotam 0s
seus telefones e nao lhes retornam. Outra insatisfacao foi com o produto perecivel estragado.

A pergunta 10 procurou descobrir acdes que possam somar ao que ja existe no

supermercado, a fim de aumentar o nivel de satisfagdo dos consumidores.
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Apesar de reconhecer os esforgcos do Verdemar para melhorar o uso do estacionamento
nas horas de pico, os entrevistados julgaram que deve ser estudado um acesso pela Rua
Vitério Magnavacca, o que viria a facilitar a entrada ao supermercado.

Na parte da floricultura, foi sugerido que o supermercado tenha flores avulsas mais
usadas para decoracdo de ambientes. Atualmente, os clientes encontram apenas vasos de
plantas.

O bairro Buritis oferece varias opcdes de restaurantes, mesmo assim, apareceu a
sugestdo para que o supermercado ofereca este servico.

O Verdemar possui uma revista prépria que segundo os entrevistados deveria ser
oferecida gratuitamente aos melhores clientes. Para isto, deveria ser criado um critério de
identificacdo e premiacdo dos melhores clientes. A sugestdo dos entrevistados inclui uma
pratica comum no varejo: em compras acima de determinado valor, o cliente levaria a revista

para casa. Atualmente, esta revista é vendida nas lojas do grupo.

5 Conclusao

Ao longo deste trabalho levantamos a discussdo sobre a importéncia da qualidade
voltada para o atendimento. Principalmente, em fungédo do cenario de alta competitividade em
gue se encontram as empresas nos dias de hoje. Nesta jornada, buscamos o endosso de varios
autores conhecidos da nossa literatura técnica — Marketing, Comportamento do Consumidor e
Administragdo — para mostrar um quadro em que os consumidores exercem forte influéncia
sobre as acOes mercadoldgicas das empresas. Sdo eles que determinam os caminhos que as
empresas devem buscar para atender as suas necessidades e desejos.

Nosso recorte neste trabalho passou pela escolha de um supermercado de vizinhanga, 0
Verdemar — Padaria e Supermercado, objeto deste estudo, para que possamos concluir que
dentre os fatores que contribuiram para o avanco deste novo formato varejista deve ser
incluido o atendimento. A qualidade do atendimento deve ser entendida como uma forma de
diferenciacdo capaz de ganhar a preferéncia dos consumidores, principalmente, porque no

varejo esta é uma caracteristica que as empresas devem aprimorar.
6 Recomendacdes
As delimitacdes deste trabalho foram expressas nos objetivos. E, por isto, fica evidente

que diversos pontos importantes foram meramente citados ou, até mesmo, deixaram de ser
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abordados em nossas consideracGes. Pela importancia do assunto aqui tratado € que sugerimos
0s seguintes estudos:
= Estudar os mecanismos utilizados pelos supermercadistas de vizinhanca para a escolha
do mix de produtos;
= Avaliar programas de relacionamento desenvolvidos pelos supermercados de
vizinhanca.
= Fazer um estudo que tenha por objetivo verificar se os supermercados de vizinhanca
adotaram o Planejamento Estratégico como ferramenta de gestdo empresarial.
= Pesquisar a relacdo entre a qualidade dos servigos dos supermercados compactos

(criatividade e inovacdo) e o nivel de satisfacdo dos empregados com a empresa.
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