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Resumo

O objetivo da presente pesquisa € analisar a percepcao dos clientes em relacédo a qualidade dos
servicos prestados pela Concord Distribuidora de Alimentos LTDA, no municipio de Vitoria
da Conquista-Ba. Trata-se de uma pesquisa que pode ser considerada tedrico-empirica, pois
apresenta modelos tedricos que se relacionam com a pesquisa de campo e de carater
exploratorio, trabalhada em forma de estudo de caso simples. Numa populacdo de 1.000
clientes, 100 participaram da pesquisa, formando a amostra, que foi do tipo ndo-probabilistica,
definida pelo critério de acessibilidade. Utilizou-se de questionério como instrumento de coleta
de dados e os resultados receberam tratamento quantitativo. De forma geral, os clientes do
estudo avaliam positivamente o0s servigos oferecidos pela empresa e tém uma percepgéo
otimista em relacdo a todos os fatores que podem influenciar no seu grau de satisfacdo que
atinge desde as inter-relacdes do empreendimento (atendimento e tecnologia utilizada em seu
processo) até o servi¢o de pds-venda. Entretanto, é importante lembrar que alguns aspectos
carecem de melhoria: estacionamento, atendimento por telefone, eficiéncia e rapidez no
atendimento, servico de pds-venda, tecnologia usada no processo de atendimento, processo de
devolucdo de produtos. Embora a grande maioria da amostra mostra-se satisfeita em relagéo
aos servicos prestados pela Concord, percebe-se que alguns respondentes encontram-se
insatisfeitos, por isso, é importante que os gestores lancem um olhar mais cuidadoso para esse
e outros fatores relacionados a qualidade do servico, visto que podem se tornar pontos criticos,
caso ndo sejam levados em consideracao.
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Introducéo

As constantes mudancas que vém ocorrendo nas esferas social, politica e econémica refletem
direta e indiretamente no ambiente organizacional e, consequentemente, nos métodos de gestéo.
A intensificacdo da globalizacdo, associada ao novo perfil do consumidor contemporéneo,
promove uma arena competitiva empresarial cada vez mais disputada, pois hoje, diferentemente
de um passado ndo tdo distante, quando o sucesso da maioria das organizagdes estava atrelado
a producdo em larga escala, se sobressem os empreendimentos que focalizam os clientes, a
producdo personalizada e o servigo de qualidade, com foco no bom atendimento.

Né&o € dificil perceber a importancia que a qualidade no atendimento prestado pelas empresas
possui para a propria organizacdo e para o processo de fidelizacdo do cliente. Portanto, 0s
empreendimentos prestadores de servi¢os ou aqueles que trabalham com servico em algumas
etapas do processo de comercializagdo de seus produtos precisam entender a essencialidade de
desenvolver um servico de qualidade e garantir satisfacdo aos seus clientes, criando vantagem
competitiva e promovendo diferenciagéo dos servigos oferecidos.

Para Huskes (2001, p. 6), “as empresas de sucesSo rastreiam as expectativas de seus clientes,
investigam como o seu préprio desempenho é percebido e monitoram a satisfacdo do cliente
continuamente”. Partindo dessa compreensdo, € interessante que as organizacles
constantemente investiguem como tem sido o0 seu desempenho em relacdo aos servigos e ao
atendimento prestados e busquem meios de compreender qual é a percepcdo do consumidor em
relacdo a essas duas varidveis, uma vez que a visdo dos gestores referente a avaliacdo do
atendimento pode esta totalmente distorcida em relacdo a realidade e a percepcdo de seus
clientes. Nesse sentido, se faz pertinente repensar a gestdo do atendimento e propor um re-
alimento da mentalidade dos gestores e das organiza¢des no que tange a sua forma de gestdo e
a sua inércia em relacéo a um aspecto tdo essencial.

E perceptivel que as organizacdes atuais enfrentam diariamente grandes desafios para
permanecerem competitivas num mercado cada vez mais exigente e concorrido e buscam, a
todo momento, meios de ganhar espaco onde atuam. Para que iSSO 0corra, € Nnecessario possuir
estratégias de marketing que visem centralizar o consumidor, percebé-lo como o fator mais
importante nas relacdes comerciais e reunir esforcos para tentar criar, com ele, uma relacdo
saudavel e duradora. Entretanto, é importante compreender que o ser humano da
contemporaneidade apresenta comportamentos diferentes de décadas passadas. As diversas
mudancas ocorridas em funcdo do avanco tecnoldgico e da globalizacdo, aliadas a outras
variaveis, contribuiram para moldar o comportamento do novo consumidor que surgiu nas
ultimas décadas.

Para Kotler e Keller (2012), criar clientes fiéis é a esséncia de cada negdcio. Apesar de ainda
propagarem que a alma do negécio € a propaganda, € mister compreender que ela pouco vale
se ndo estiver aliada a outros fatores de igual ou maior importancia. A qualidade no
atendimento, por exemplo, € um aspecto que, alem de contribuir para a construgdo de uma boa
imagem organizacional e de possibilitar o aumento da lucratividade da empresa, propicia uma
boa conexao entre a organizacao e o cliente, a qual pode se solidificar de acordo com o aumento
da qualidade.

Referencial Teorico
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Qualidade

As discussdes acerca da qualidade tiveram o surgimento na década de 20, nos Estados Unidos
da América, quando iniciou um questionamento mais cientifico sobre os grandes prejuizos
encontrados na producdo de bens e servigos. Entretanto, somente apds a Segunda Guerra
mundial, marcada especialmente pela destruicdo das cidades japonesas de Hiroshima e
Nagasaki, em 1945, é que teve inicio a uma grande busca pela qualidade no Japdo, visto que o
pais encontrava-se destruido e, portanto, para ser reconstruido, necessitava meios eficazes e
eficientes. Por isso, varios métodos e conceitos baseados nos pressupostos da qualidade foram
criados nessa época, 0s quais sao usados até os dias atuais em todo o mundo (LAS CASAS,
1999). Aos poucos, a qualidade comecou ser mais praticada, observada e estudada pelas
organizagOes. Desta forma,

pode-se perceber que foi percorrido um longo caminho para que as teorias e préaticas
da gestdo da qualidade chegassem até o estagio em que se encontram. Porém, ainda
hd um longo caminho a ser percorrido, principalmente em paises menos
desenvolvidos em virtude do atraso no acesso e implantacdo desses conceitos, que se
justifica por razdes histdricas e econdmicas (OLIVEIRA et al, 20086, p. 3).

Fruto da globalizacdo e de varidveis que estdo associadas a ela, a qualidade tornou-se um
elemento bastante requisitado e discutido em varias areas do conhecimento, o que justifica a
grande quantidade de conceitos que a define na literatura especializada. Partindo desse
entendimento, foi necessario delimitar os conceitos de acordo com 0s objetivos da presente
pesquisa (LAS CASAS, 1999).

Dada a sua complexidade, os gestores, frequentemente possuem uma visao errada e reducionista
de qualidade e, por isso, preferem ndo implementa-la ou acreditam estar realizando um servico
e atendimento de qualidade, enquanto na verdade nao utilizam nenhum dos pressuposto dessa
técnica (LAS CASAS, 1999).

De acordo com o Instituto Nacional de Metrologia, Normatizacdo e Qualidade INMETRO
(2011), qualidade se refere ao grau de atendimento (ou conformidade) de um produto, processo,
servico ou ainda um profissional a requisitos minimos estabelecidos em normas ou
regulamentos técnicos, ao menor custo possivel para a sociedade.

Paiva Neto e Silva (2007) afirmam que qualidade estd diretamente relacionada com a
conformidade entre o que é produzido e oferecido pelas organiza¢des com aquilo que o cliente
deseja, de modo que suas expectativas sejam superadas e a satisfacdo alcancada. Ja para Tofoli,
Téfoli (2006, p.77), “o conceito de qualidade tem um sentido amplo, abrange situacGes
completamente distintas, sendo identificado nos sistemas de producdo, nas organizacdes, na
otimizacdo de processos, produtividade, custos e aprimoramento do sistema”.

No decorrer dos anos, por meio de novos estudos e contribuicdes de outros autores, novas
defini¢Oes foram sendo agregadas ao conceito de qualidade, as quais evidenciam a melhoria
continua dos produtos e servigos. No Quadro 1, é possivel visualizar as principais ideias acerca
da qualidade trazidas pelos percursores.
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Aspecto Deming Juran Feigenbaum | Crosby Ishikawa
Entender as | Percepcéo Clientes Satisfacéo do | Percepgéo das
necessidades do | adequada das | exigem. cliente define | necessidades do
cliente. Buscar | necessidades do | Espelhadas especificacbes do | mercado.
resultados cliente. Melhorias | nas produto. Satisfacdo  total

Visdo de | homogéneos. efetuadas a partir | especificacbes | Cumprimento dessas

qualidade | Buscar medidas | dos niveis | de todas as | total das | necessidades.
de previsdo que | alcancados etapas. especificacoes. Adequacdo  dos
eliminem as | anteriormente. Processos produtos.
variacoes. compativeis as Resultados

exigéncias homogéneos.
Comprometimen- | Comprometimen- | Conscientiza- | Comprometimen- | Valorizagdo total
to e | tocomaqualidade | ¢do da | to, do ser humano.
conscientizag&o. em todos os | contribuicdo conscientizagéo, Qualidade é
Motivacao via | niveis. Total | individual para | comunicacdo e | inerente a  ser

Visdo de | integragéo. envolvimento. 0 resultado | motivacéo humano.

ser Identificacdo de final da | conseguida  por | Comprometimen-

humano objetivo entre a qualidade. meio de | to com a
empresa e 0 recompensas qualidade de vida
funcionério. diversas. tanto  individual

quanto social
Definicéo das | Caracteristicas do | Forte estrutura | Envolvimento de | Iniciagdo com o
necessidades do | produto para | técnica e | toda a empresa. | projeto do
cliente. satisfacdo do | administracdo. | Meta de qualidade | produto.
Aprimoramento cliente. Procedimentos | estabelecidas e | Desenvolvimento
dos processos. | Aprimoramento totalmente com avaliagdes | de novos

Visdo de | Melhoria constante. detalhados. frequentes. Custos | produtos.

sistema continua. Equipes sdo o elemento- | Aperfeigoamento
Transferéncia dos | interfuncionais. chave para definir | continuo com uso
resultados aos | Compromisso areas com | de relagdes.
clientes. com 0s niveis de problemas. Garantia de

qualidade e qualidade ao
melhoria da cliente.
qualidade.
Responsavel pela | Responsavel pelo | Geréncia de | Responsavel pela | Orientar e ensinar
lideranca e | planejamento, especialistas, disseminacdo das | as pessoas que

Visdo coordenacdo de | controle e | responsaveis metas de | trabalham ao seu

geréncia esforgos. melhoria da | pela qualidade | qualidade e | redor.

qualidade. alcancgada. controle.

Ferrament | Controle Metodologia para | Sistema de | Sistema de | Sete ferramentas

as estatistico do | solucédo de | qualidade qualidade bésicas.
processo. problemas estruturado. estruturado.

Quadro 1 — Principais precursores da qualidade
Fonte: Ballestero-Alvarez, (2001).

Como é possivel observar, esses autores formaram a base da teoria da qualidade. Embora cada
um tenha uma visdo diferente acerca dos aspectos e processos relacionados a qualidade,
evidenciam a melhoria dos servicos e produtos e dos fatores necessarios para ela ocorra.

Qualidade dos servigos

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2011) definem servicos como uma experiéncia intangivel,
desenvolvida para um cliente que desempenha o papel de coprodutor. O conceito de servicos
na visdo de Kotler et. al (2002) estd associado a agOes, desempenho ou ato de natureza
intangivel; a sua criagdo pode ou ndo estar vinculada a um produto material.

Anais SEMAD —v. 3,n.1

Vitoria da Conquista-Ba, 17 a 21 de Outubro de 2016




Para Kotler et. al (2002), existem algumas caracteristicas que sao inerentes aos servicos, dentre
elas destacam-se: intangibilidade, que esta relacionada a abstracdo dos servigos, ou seja, eles
ndo podem ser tocados nem medidos; inseparabilidade, que é considerada uma das
caracteristicas mais curiosas, pois admite que € impossivel separar o servi¢o do seu prestador,
que ndo é possivel produzir servigos para estocar, diferente do que ocorre com o0s produtos e
que, em quase todos 0s casos, 0s servigos séo prestados quando o vendedor e 0 comprador estéo
frente a frente; heterogeneidade, esta associada a dificuldade de manter o servico com um nivel
de qualidade constante, uma vez que ele € instavel; a simultaneidade revela que a producéao e o
consumo de servicos ocorrem de forma simultanea, evidenciando a importancia do momento
de contato entre o cliente e o0 atendente, pois € nessa relacdo que essa simultaneidade ocorre.

Segundo Hoffman e Bateson (2006, p. 4), “bens podem ser definidos como objetos, dispositivos
ou coisas, ao passo que servicos podem ser definidos como agdes, esforcos ou desempenho.”
Ao tratar das caracteristicas mais especificas dos servigos, Kotler et. al (2002, pag. 15),
destacam a intangibilidade, a qual, segundo os autores,

[...] significa que ndo podem ser provados, observados, tocados antes de serem
adquiridos, os clientes tentam reduzir a incerteza buscando ou procurando sinais de
qualidade e tiram suas conclus@es a partir das evidéncias concretas de todas as formas
possiveis, seja das pessoas envolvidas, dos equipamentos utilizados e da comunicagédo
que recebem, pois o profissional de servigos precisa representar de maneira tangivel
a comunicagdo dos provaveis resultados do servico que serd prestado (KOTLER et.
al, 2002, pag. 15).

As organizacdes e 0s seus gestores precisam conhecer bem essas caracteristicas a fim utiliza-
las de forma estratégica no processo de negociagdo com o cliente e, assim, oferecer um servigo
de atendimento de qualidade aos consumidores.

N&o € necessario erudi¢do para compreender que a qualidade nos servicos prestados aos clientes
promovem resultados positivos para as organizacgdes, pois propicia um relacionamento de
fidelidade com o cliente e, consequentemente, traz aumentos de lucros e expansao de mercado,
entretanto, conforme versa Kotler et. al (2002), ha alguns problemas que podem advir do
marketing de servicos, dentre os quais podem-se destacar a responsabilidade de terceiros, a
incerteza do cliente, as limitagOes de diferenciacdo e a manutencéo de controle da qualidade.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 54), € essencial para as organiza¢cdes manterem-se
competitivas e, para isso, devem trabalhar a melhoria continua da produtividade e da qualidade
dos servicos prestados, de modo a fazer parte de sua estratégia e cultura corporativa. Ainda,
esses autores trabalham com uma tabela construida por Chase e Hayes que tem como finalidade
elencar o papel das operagdes necessarias para o desenvolvimento estratégico das empresas de
Servigos.

No processo de prestacdo do servico, a relacdo entre o cliente e a empresa, geralmente é
conduzida pelo prestador de servicos que, na maioria dos casos, € personificado em um
funcionario. Portanto, ele tem o poder de proporcionar satisfacdo ao cliente, ao promover um
atendimento de qualidade. E valido salientar que a boa relagio entre o prestador de servicos e
os clientes, embora seja considerada um dos fatores mais importantes no processo de
negociacao, ndo é suficiente para gerar plena satisfagdo, pois é necessario lancar um olhar para
outras variaveis que estdo atreladas ao atendimento, como a tecnologia utilizada, 0 ambiente
onde o servigo é oferecido, etc.
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De acordo a Las Casas (1999), a qualidade dos servigos esta inteiramente ligada a capacidade
de satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes.

Qualidade no atendimento

As organizages sdo constituidas por recursos financeiros, tecnoldgicos e humanos, sendo este
0 que possui contato direto com o cliente e, por isso, € interessante que seja treinado na busca
por um atendimento de qualidade.

O servico prestado aos clientes pode definido, de acordo, Ferreira (2006, p. 134-135), como:

[...] um processo resultante da sinergia de diferentes varidveis: o comportamento do
usuario, a conduta dos funcionarios evolvidos (direta ou indiretamente) na situacao, a
organizacdo do trabalho e as condices fisico-ambientais/instrumentais. Tais fatores
funcionam como propulsores desse processo, alimentando a dindmica de
transformac@es internas e externas das situacfes de atendimento sob a base de
regulagdes permanentes.

Segundo Paiva Neto e Silva (2007), para haver uma boa qualidade no atendimento, as empresas
devem proporcionar ao cliente economia de tempo, dinheiro e esforco, ao promover
informacgdes corretas, completas, compreensiveis e atualizadas, de modo a criar uma relagéo de
comunicacdo igualitaria e de qualidade entre o consumidor e a organizacdo. Partindo desse
entendimento, se a organizagdo conseguir compreender a linguagem, as necessidades e desejos
de seus clientes, mais facilmente conseguira satisfazé-los. Paiva Neto e Silva, (2007, p. 15)
afirmam que:

As diversas organiza¢cbes que hoje mantém o0s seus desenvolvimentos e
aperfeicoamentos em funcdo de "uma qualidade” elaboram seus processos, suas
atividades dentro de alguns conceitos preconizados por esses estudiosos, que
entendem que qualidade é definida como algo que atende as necessidades dos clientes
internos e externos e os tornam satisfeitos.

Para que haja um atendimento de qualidade, além da relagcdo percebida entre o cliente e 0
atendente, os gestores precisam oferecer uma infraestrutura de qualidade condizente ao servicgo
prestado e processos internos bem elaborados, uma vez que eles influenciam os externos. E
importante entender que o excesso de processos desnecessarios, de modo a dificultar o
atendimento € um fator que traz uma imagem negativa para a organizacdo e, portanto, pode
comprometer a qualidade do atendimento prestado (LOBOS, 1996).

Em geral, existem trés formas principais de realizar o atendimento: porcamente,
profissionalmente ou encantadoramente. A primeira forma refere-se ao atendimento sem
nenhum ou pouco treinamento, quando o atendente é despreparado no fornecimento de
informac@es, possui uma forma de abordagem grosseira ou pouco comum para O Servigo
prestado pela organizagdo. A segunda acontece quando o atendente age de forma profissional,
promovendo um atendimento conforme a sua funcao e o que fora estabelecido. A terceira ocorre
quando os clientes sentem-se encantados pela forma que o atendente realiza o seu papel, ao
mostrar-se afetuoso, carismatico, pronunciando palavras agradaveis e possui outras
caracteristicas de profissional encantador. Seguindo o raciocinio do outro autor, é facil entender
que em qualquer organizacéo, o atendimento de forma “porca” € algo que deve ser evitado, pois
0s consumidores estdo cada vez mais exigentes e perceptiveis a qualquer falha organizacional.
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Ja o atendimento profissional e encantador, apesar de bem aceitos, de\vem ser utilizados em
conformidade ao tipo de servigo prestado pelas organizagfes (LOBOS, 1996).

Destarte, € interessante que se conhega as necessidades e desejos mais peculiares dos clientes,
afinal, a percepcéo sobre a qualidade prestada pela empresa centra-se em visdes diferentes. O
que pode ser essencial para um cliente, pode ndo ser para outro. Ha alguns individuos, por
exemplo, que prezam por um atendimento encantador, outros pelo profissionalismo e ha aqueles
que se sentem satisfeitos com ambos.

Satisfacdo do consumidor

As empresas buscam, continuamente, estar sempre a frente dos seus concorrentes e
proporcionar uma maior satisfacdo aos seus clientes. Para isso, contam com técnicas de gestao,
em especial relacionadas ao marketing, buscando adaptar e inovar 0s seus processos, Servigo e
cultura, uma vez que novas tendéncias e tipologias regionais, nacionais e internacionais
relacionadas ao mercado varejista que podem influenciar o comportamento de compra do
consumidor, surgem a todo momento (CHURCHILL JR.; PETER, 2005).

Sdo os clientes quem participam das trocas comerciais, por isso, sdo eles a esséncia de qualquer
comércio e, além disso, podem se dividir em compradores organizacionais e consumidores. Os
primeiros adquirem produtos para o funcionamento das empresas as quais pertencem; enquanto
0s consumidores compram bens e servicos para si, a fim de atender as suas necessidades e
anseios ou melhorar sua qualidade de vida (CHURCHILL JR.; PETER, 2005).

Dessa forma, é essencial que as organizagdes compreendam as variaveis que influenciam direta
e indiretamente o comportamento de compra dos consumidores para que 0S gestores possam
reunir esforcos para nortear a empresa rumo & exceléncia no desenvolvimento de novos
produtos que satisfacam as necessidades dos seus clientes, além de aumentar a sua participacao
no mercado onde atuam.

Para Kotler (1998), a fidelizacdo do cliente esta estreitamente relacionada com a qualidade dos
servigos prestados pela organizacdo, em especial no contexto atual que configura o mercado e
ao novo perfil consumidor, os quais exigem cada vez mais das empresas. O processo de
fidelizagdo se torna possivel por meio da satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes. Por
isso, € extremamente importante que as organiza¢des busquem meios viaveis de se relacionar com
0 seu cliente de modo a compreender o seu perfil consumidor e, assim, satisfazé-lo. Além disso, de
acordo com Corréa e Caon (2014), a satisfacdo dos clientes impacta positivamente os lucros futuro
da maioria das empresas. Segundo Kotler (1998), a satisfacdo € um sentimento resultante da
comprovacado do desempenho esperado pelo produto em relagdo as expectativas da pessoa.

Como é possivel perceber, estudar a satisfacdo é importante, pois, acima de tudo, tende a evidenciar,
a partir da percepcao de uma serie de fatores relacionada ao grau de satisfagdo dos consumidores, a
relacdo do desempenho dos produtos e servi¢os com o que eles esperam.

Procedimentos Metodologicos

A metodologia € um caminho racional, que visa a organizacdo das etapas do trabalho ao levar
em consideracdo que para alcancéa-las, no campo da ciéncia, é necessario seguir um modelo que
norteia a pesquisa cientifica. Para Lakatos e Marconi (1995), o método de pesquisa deve ser
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utilizado em qualquer trabalho académico e é caracterizado pelas suas atividades sistematicas
e racionais, que possibilitam alcancar os objetivos, por meio do caminho que ele indicara ao
pesquisador.

Na presente pesquisa, 0s instrumentos metodologicos possibilitaram subsidiar a analise,
interpretacédo e conclusédo em todo o processo de desenvolvimento do trabalho, que buscou,
acima de tudo, analisar a percepc¢éo dos clientes acerca da qualidade dos servicos prestados pela
Concord Distribuidora de Alimentos LTDA.

O trabalho pode ser considerado teérico-empirico, pois apresenta referencial bibliografico que
se relaciona com a pesquisa de campo e de carater exploratério, trabalhada em forma de estudo
de caso. Para Severino (2007), a pesquisa exploratdria busca levantar informagdes sobre
determinado objeto, delimitando assim um campo de trabalho, mapeando as condicdes de
manifestacdo desse objeto, enquanto a descritiva se detém na andlise e interpretacao de dados,
ou seja, descrever significa identificar, relatar, comparar, entre outros aspectos. A amostra foi
do tipo ndo-probabilistica definida pelo critério de acessibilidade. Numa populacdo de 1.000
cliente, 100 participaram da pesquisa.

Foi utilizado o questionario estruturado como instrumento de coletas de dados e, por isso, 0s
resultados receberam tratamento quantitativo. Nas pesquisas cientificas, o questionario, quando
bem elaborado, torna-se um importante instrumento de coleta de dados e tem como funcéo
tornar possiveis os resultados quando estes dependem das respostas dos sujeitos do corpus da
pesquisa (MARCONI e LAKATOS, 1995).

Discussao dos resultados

Este segmento tem como objetivo mostrar os resultados obtidos na pesquisa de campo, de modo
a demonstrar as devidas comparacGes com o que foi exposto no referencial tedrico. As se¢bes
seguintes estdo organizadas da seguinte forma: no primeiro, foi realizada uma contextualizagédo
do cenéario da pesquisa. Logo apos, revelado o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo aos
servigos oferecidos pela Concord Distribuidora de Alimentos.

Contextualizacdo do cenério da pesquisa

Atualmente, Vitoria da Conquista € considerada a capital da regido sudoeste da Bahia, sendo a
terceira maior cidade do Estado, atras apenas de Salvador (a capital) e Feira de Santana. Possui
uma populacdo com cerca de 306.866 habitantes (IBGE, 2010). Devido ao histdrico de
producdo do café, é uma regido que apresenta populacdo com renda alta e razoavel
desenvolvimento econémico. Hoje, pode ser considerada um p6lo educacional, pois possui
universidades estadual, federal e algumas particulares.

A procura pela cidade € grande, principalmente pelos habitantes de cidades circunvizinhas da
regido sudoeste que buscam atendimento médico, prestacao de servi¢os e 0 comércio em geral.
Com isso, houve um aumento da populagcdo devido aos diversos atrativos educacionais,
empregaticios ou de lazer. A area de abrangéncia do comércio conquistense se estende a todo
0 sudoeste da Bahia e ao norte do estado de Minas Gerais, atendendo a uma populacdo de cerca
de 2 milhdes de pessoas. Paralelamente, houve crescimento do setor de construgdo civil, pois
Vitoria da Conquista apresenta oportunidades para negdcios imobiliarios (IBGE, 2010).
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De acordo com o site da empresa (2006), a Concord Distribuidora de Alimentos LTDA é uma
empresa familiar, inserida nesta cidade ha dez anos, conta atualmente com uma equipe de 50
funcionarios internos e 48 representantes comerciais, totalizando 98 colaboradores diretos,
dentre eles, um gerente, dois gestores, consultores, auxiliares administrativos, auxiliares de
depdsito, motoristas, promotores de vendas e quatro supervisores. E uma empresa organizada
em: Setor Financeiro, Vendas, Compras, Analise de Crédito e Cobranca, Logistica,
Merchandising e Recursos Humanos. A organizacdo movimenta anualmente cerca de 20 mil
toneladas em produtos, distribuindo-os por uma extensdo superior a 700 quilébmetros, chegando
a faturar até R$ 53.000.000,00 ao ano.

Grau de satisfacdo dos clientes da Concord Distribuidora de Alimentos

A seguir s&o apresentados os dados referentes ao grau de satisfacdo dos clientes da empresa
estudo relativos aos servicos prestados por ela. Inicialmente, as perguntas objetivaram
compreender a percepgdo dos consumidores em relagdo a infraestrutura da empresa, local onde
é realizado o atendimento (layout), localizacao e estacionamento.

90% 81%
80% 74% ° 7%
70%
60% m Muito satisfeito
50% Satisfeito
0,

ggojo m Pouco satisfeito

0
20% 184 13% 15% | [nsatisfeito

7% 6% 8% P
0% -
Infraestrutura da empresa Local onde é realizado o Localizacdo e
atendimento (layout) estacionamento

Gréfico 1 - Grau de satisfacdo dos clientes em relacdo a estrutura fisica da organizacao
Fonte: Pesquisa de Campo, (2016).

Como é possivel perceber pelo Gréfico 1, a maioria da amostra sente-se satisfeita com os
servicos oferecidos pela Concord no que concerne a estrutura da organizacdo, sendo que 74%
mostraram-se satisfeitos com a infraestrutura do empreendimento, 18% muito satisfeitos;
entretanto, 7% afirmam estar pouco satisfeitos e apenas 1% insatisfeito. Apesar de uma
quantidade consideravel apresentar-se satisfeita, é interessante que os gestores observem o
motivo pelo qual os 8% que apontaram pouca satisfacdo e insatisfacdo de modo a leva-los a
satisfagdo.

Em relacdo ao local onde € realizado o atendimento, os resultados mostram que a grande
maioria (81%) se encontra muito satisfeita, 13% muito satisfeitos, 6% pouco satisfeitos e 1%
insatisfeito. E importante compreender que, conforme versa Munther, R.; Wheeler, J., (2008),
deve-se observar numa estrutura de um layout todos os aspectos que o compde, desde a entrada
da organizacéo, como as portas amplas que facilitem o acesso das pessoas até o espago interno
adequando-o de modo a facilitar o andamento dos processos. Além disso, o layout precisa ser
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estatico, com vistas a acompanhar as mudancas dos mercados e as novas exigéncias dos
consumidores que surgem a cada dia.

Acerca da localizagdo e do estacionamento, 77% da amostra afirmam estar satisfeitas, 15%
mostram-se muito satisfeitas, evidenciando que a Concord Distribuidora possui um
estacionamento reservado para clientes adequado, segundo a percepg¢éo dos respondentes, o que
pode ser considerado um fator competitivo, j& que sdo raros os estabelecimentos na cidade de
Vitdria da Conquista que possuem estacionamento prdprio. Entretanto, é importante observar
gue uma quantidade consideravel de pessoas (8%) demonstram insatisfacdo em relacdo a esse
aspecto.

80% /J_U {J_U
70% i 66% : 08%
60%
50% B Muito satisfeito
40% Satisfeito
28%
24%
30% 1 16% ® Pouo satisfeito
20% T 10% g 130/[} . .
10% - o W Insatisfeito
0% - Muito insatisfeito

Abordagem dos Presteza no Eficiéncia e Atendimento por
funcionarios atendimento rapidez no telefone
atendimento

Gréfico 2 - Grau de satisfacdo do consumidor em relagdo ao atendimento
Fonte: Pesquisa de campo, (2016).

Em relacdo a abordagem dos funcionarios (grafico 2), hd um resultado otimista: a grande
maioria (71%) sente-se satisfeita; 24% muito satisfeitos e 5% pouco satisfeitos, situacdo que
revela que os funcionarios da empresa estdo fazendo uma abordagem ideal na maioria das
situacoes.

No que tange a presteza no atendimento, uma quantidade expressiva de pessoas mostra
satisfacdo: 66% sentem-se satisfeitos e 28% muito satisfeitos; apenas 5% revelam que estéo
pouco satisfeitos e 1% pouco satisfeito. Diante disso, € importante ressaltar que é essencial que
as organizacdes priorizem a qualidade dos servigos oferecidos, uma vez que os clientes, a todo
tempo, realizam avaliacdes do mesmo. Levando-se em consideracdo que ha um leque muito
grande de servigcos oferecidos no mercado, se as empresas ndo demonstrarem eficiéncia e
eficacia no processo de atendimento, de modo a aumentar a qualidade do servico
proporcionado, possivelmente estardo caminhando rumo ao fracasso.

Os resultados revelam que a empresa possui um bom atendimento por telefone, pois 68%
afirmam que estdo satisfeitos com os servicos prestados pela Concorde Distribuidora no que
concerne aos processos realizados via telefone; 16% declaram que se sentem muito satisfeitos,
13% pouco satisfeitos e, 3% insatisfeitos (Grafico 2).
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Grafico 3 - Grau de satisfagdo dos consumidores em relagdo ao servico de pds-venda
Fonte: Pesquisa de campo, (2016).

O servico de po6s-venda, que costuma ser um grande desafio para muitas empesas, na Concord
apresenta-se com elevado grau de satisfacdo, por parte dos clientes. Para Kotler et al., (2002)
as organizacgdes mais desenvolvidas costumam priorizar o servico de pds-vendas, no sentido de
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores ndo apenas no processo de negociagéo,
mas também apds a aquisicdo do produto ou servigo. Como se pode observar no Gréfico 3, a
maioria (71%) encontra-se satisfeita com o servico de pos-venda oferecido pela empresa em
estudo, 15% disseram que estdo muito satisfeita e 14% pouco satisfeita.

80% T4%
70%
60%

B Muito satisfeito
50% .

Satisfeito
0,
40% B Pouco satisfeito
30% m Insatisfeito
20% .y L
0) 149% 1% = Muito insatisfeito
10% -
1%
0% - 1
Tecnologia utilizada no processo de atendimento

Gréfico 4 - Grau de satisfacdo do cliente em relag&o a tecnologia utilizada
Fonte: Pesquisa de campo, (2016).

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), o consumidor moderno esta cada vez mais exigente,
apresentando necessidades e desejos peculiares e que mudam constantemente, por isso, as
empresas devem estar atentas, no sentido de acompanhar essas mudancas e oferecer um
atendimento de qualidade que consiga proporcionar satisfacéo aos clientes. Agindo assim, sera
possivel fortalecer a relacdo entre consumidor e cliente e se diferenciar em relacdo aos
concorrentes.
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Na empresa estudada, como se pode observar no Grafico 4, a maioria dos respondentes (74%)
encontra-se satisfeita em relagdo a tecnologia utilizada no processo de atendimento; 14% da
amostra afirmam que estdo muito satisfeitas, 11% pouco satisfeita e 1% insatisfeita.

80%
70% 64% 67%
60% - - f -
| |
50% Mu.lto éatls eito
40% 299 Satisfeito
30% 9% B Pouco satisfeito
20% - 16% 14% m Insatisfeito
10% - % . E Muito insatisfeito
0% I .

Cumprimento de prazos de entrega de  Processo de devolugdo de produtos
produtos

Gréfico 5: Grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao cumprimento de prazos e a entrega dos
produtos
Fonte: Pesquisa de campo, (2016).

Levando-se em consideracdo que o mercado no setor varejista encontra-se bastante concorrido,
é essencial que os gestores se preocupem com todas as etapas que estdo associadas ao processo
de atendimento. O cumprimento de prazos e o processo de devolucdo de produtos sdo exemplos
de etapas que devem funcionar da melhor forma possivel de modo a ndo prejudicar o bom
atendimento e, consequentemente, o bem relacionamento com os consumidores.

Na empresa em estudo, a percepc¢ao dos clientes em relacdo ao cumprimento de prazos e entrega
de produtos é positiva, pois 64% dos respondentes sentem-se satisfeitos, 29% muito satisfeitos
e apenas 7% pouco satisfeitos. No que tange ao processo de devolucdo de produtos, os
resultados sdo similares: 67% sentem-se satisfeitos, 16% muito satisfeitos, 14% pouco
satisfeitos e apenas 3% insatisfeitos (Grafico 5). Apesar do cenario se apresentar favoravel, é
interessante a organizacdo investigar os motivos que levam esse percentual de consumidores,
Mesmo que pequeno, a se sentir pouco satisfeitos e insatisfeitos nesses dois aspetos, pois podem
ser considerados os mais importantes para uma empresa de distribuicao.
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Quadro 6: Grau de satisfacdo dos consumidores em relacdo as informacdes e lancamentos e aos
produtos oferecidos
Fonte: Pesquisa de campo, (2016).

N&o é novidade dizer que as informacGes sobre os produtos e lancamentos devem ser claras e
pertinentes, afinal, no processo de negociacdo, o atendente qualificado que exerce bem sua
profissdo, ao manter os clientes informados sobre os produtos que a empresa dispe e 0sS
lancamentos, estara contribuindo para o possivel aumento das vendas e propiciara uma relacéo
harmoniosa com os clientes (LAS CASAS, 1999). Pensando nessa perspectiva, foi questionado
a amostra seu grau de satisfacdo em relacdo as informacdes sobre os produtos e langcamentos
dadas pelos funcionarios da Concord Distribuidora e os resultados revelam que 75% da amostra
responderam que se sentem satisfeitas, 15% dizem estar muito satisfeitas e 10% pouco
satisfeitas.

Foi questionado ainda se os produtos oferecidos pela Concord atendem as necessidades de seus
clientes. As respostas confirmaram que sim, uma vez que a maioria (67%) respondeu que se
sentem satisfeitos, 21% muito satisfeitos; entretanto, uma minoria (10%) afirma estar pouco
satisfeitas e 2% insatisfeitos.
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80% 77%

0,
70% = Muito satisfeito
60%
50% Satisfeito
40% m Pouco satisfeito
30% .y | Insatisfeito
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De forma geral, como esta a sua satisfagdo com a Concord?

Quadro 7 - Grau de satisfacdo do cliente em relagdo aos servicos prestados pela Concord
Fonte: Pesquisa de campo, (2016).
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Ao serem questionados acerca do grau de seu grau de satisfacdo em relacdo aos servicos
prestados pela Concord numa visdo ampla, os respondentes, em geral, demonstram satisfacdo
(77%), 15% dizem estar muito satisfeitos e apenas 8% afirmam que estdo pouco satisfeitos.
Esse resultado evidencia o bom relacionamento que a empresa em estudo estabelece com seus
clientes e revelam que os processos relativos ao atendimento oferecidos por ela, apesar de
precisar de alguns ajustes, estéo satisfazendo seus clientes.

Considerac6es finais

O objetivo deste trabalho esteve focado na analise da percepgdo dos clientes da Concord
Distribuidora em relacdo ao atendimento prestado por ela e no levantamento do grau de
satisfacdo de seus clientes. Os resultados obtidos poderdo ajudar a empresa a maximizar e
estreitar o seu relacionamento com sua clientela e, consequentemente, obter maiores resultados.

A qualidade no atendimento, além de ser algo necessario, se configura em um desafio para as
empresas, pois € um fator que ndo depende apenas do nivel estratégico da organizacdo, mas de
todos os outros, em especial do operacional, pois € ele que se relaciona diretamente com o
consumidor final. N&o diferente das demais organizagdes, as distribuidoras possuem clientes
que desejam agilidade e boa qualidade no atendimento e almejam encontrar funcionarios bem
treinados e maquinas e equipamentos que facilitem o atendimento.

De forma geral, os clientes do empreendimento em estudo avaliam positivamente 0s servigos
oferecidos, tém uma percepc¢édo otimista em relacdo a todos os fatores que podem influenciar
no seu grau de satisfacdo: deste as instalagdes da empresa, atendimento e tecnologia utilizada
em seu processo até o servico de pos-venda. Entretanto, € importante lembrar que alguns pontos
apontados pela amostra que carecem de melhoria: estacionamento, atendimento por telefone,
eficiéncia e rapidez no atendimento, servico de po6s-venda, tecnologia usada no processo de
atendimento, processo de devolucédo de produtos. Embora a grande maioria da amostrar mostra-
se satisfeita em relacéo a esses aspectos, percebe-se que uma quantidade consideravel se sentiu
ora pouco satisfeita, ora insatisfeita, por isso, € importante que os gestores lancem um olhar
mais cuidadoso para esses fatores uma vez que podem se tornar pontos criticos, caso nao for
levados em consideracéo.

O grau de satisfacdo em relacdo as informacdes sobre os produtos e langcamentos dadas pelos
funcionarios da Concord Distribuidora, por exemplo, é um aspecto que deve ser analisado com
mais cuidado pela empresa, pois os resultados revelam que 75% da amostra se sentem
satisfeitas, 15% dizem estar muito satisfeitas e 10% pouco satisfeitas (grafico 7).

O cumprimento de prazos e entrega de produtos também é um aspecto que merece atencéo,
visto que 64% dos respondentes sentem-se satisfeitos, 29% muito satisfeitos e 7% pouco
satisfeitos. Em relacdo ao processo de devolucdo de produtos, 67% dos entrevistados sentem-
se satisfeitos, 16% muito satisfeitos, 14% pouco satisfeitos e 3% insatisfeitos (grafico 5). O
servigco de pos-venda da empresa apresenta uma quantidade consideravel de pessoas que se
sentem pouco satisfeitas (14%); 71% encontram-se satisfeitas e 15% disseram que estdo muito
satisfeitas (grafico 3).

Como se pode perceber, a maioria dos aspectos estudados esta direta ou indiretamente associada

a dimensdes de relacionamento entre a empresa e o0s clientes, evidenciando que o
empreendimento em estudo tem boa capacidade de gerenciar essa relacdo, na percepcao da
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amostra estudada, sendo esta uma situacdo bastante almejada pela maioria das organizacdes e
que pode se tornar um diferencial competitivo, principalmente no ramo de distribuicdo de
alimentos.

A partir dos resultados obtidos, € possivel perceber que é de extrema importancia estudar os
clientes, conhecer as suas necessidades e desejos e entender a sua percep¢do em relacdo aos
servicos prestados pela organizacao. Afinal, muitas empresas possuem uma gestdo equivocada,
por falta de conhecimento e por permanecer inertes em relacdo a conhecer seus clientes.

Por fim, é relevante destacar a satisfacdo da pesquisadora em trabalhar o tema aqui proposto,
uma vez que foi possivel ampliar seus conhecimentos acerca de algumas técnicas vistas apenas
na teoria em sala de aula e interagir mais estreitamente com os clientes da Concord
Distribuidora, no sentido de buscar informagdes que podem transformar em a¢6es para melhoria
continua do atendimento prestado pela empresa em que ela é funcionaria.
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