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RESUMO: Esse artigo buscou analisar os fatores que influenciam a qualidade do atendimento
ao cliente em supermercados de médio e grande porte. Como objetivos especificos, pretendeu
avaliar a percepc¢io dos consumidores acerca do atendimento recebido, identificar praticas
organizacionais relacionadas i prestacio de servigos e verificar a relacdo entre qualidade
percebida e vantagem competitiva. Trata-se de um estudo descritivo, de campo, com abordagem
quantitativa, realizado com clientes de cinco supermercados situados nos municipios de
Cajazeiras e Cachoeira dos Indios, na Paraiba, e Ipaumirim, Barro e Lavras da Mangabeira, no
Ceara. A selecdo das empresas considerou a acessibilidade e a possibilidade de comparacio entre
diferentes contextos locais. Os dados foram coletados por meio de questionério estruturado
aplicado aos consumidores, contemplando aspectos relacionados 4 qualidade do atendimento e
a satisfacdo com os servicos. Os resultados evidenciaram que a qualidade no atendimento é
percebida como diferencial competitivo relevante, associada a satisfagio e fidelizagcio dos
clientes. Conclui-se que investir em estratégias de qualificagio do atendimento favorece o
fortalecimento da imagem institucional e a consolidagio das organizaces em mercados cada
vez mais exigentes.
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ABSTRACT: This article sought to analyze the factors that influence the quality of customer
service in medium and large supermarkets. Specifically, it aimed to evaluate customers’
perceptions of the service provided, identify organizational practices related to service delivery,
and verify the relationship between perceived quality and competitive advantage. This is a
descriptive field study with a quantitative approach, conducted with customers from five
supermarkets located in the municipalities of Cajazeiras and Cachoeira dos [ndios, in Paraiba,
and Ipaumirim, Barro, and Lavras da Mangabeira, in Cear4, Brazil. The selection of companies
considered accessibility and the possibility of comparing different local contexts. Data were
collected through a structured questionnaire applied to customers, addressing aspects related to
service quality and satisfaction. The results showed that service quality is perceived as a
relevant competitive differentiator, directly associated with customer satisfaction and loyalty.
It is concluded that investing in service quality improvement strategies contributes to
strengthening institutional image and consolidating organizations in increasingly demanding
markets.

Keywords: Quality. Customer service. Competitive advantage.

RESUMEN: Este articulo buscé analizar los factores que influyen en la calidad de la atencién
al cliente en supermercados de mediano y gran tamafio. Especificamente, se propuso evaluar la
percepcién de los consumidores sobre la atencién recibida, identificar las practicas
organizacionales relacionadas con la prestacién de servicios y verificar la relacién entre la
calidad percibida y la ventaja competitiva. Se trata de un estudio descriptivo, de campo, con
enfoque cuantitativo, realizado con clientes de cinco supermercados ubicados en los municipios
de Cajazeiras y Cachoeira dos Indios, en Paraiba, e [paumirim, Barro y Lavras da Mangabeira,
en Cear4, Brasil. La seleccién de las empresas considerd la accesibilidad y la posibilidad de
comparacién entre distintos contextos locales. La recoleccién de datos se realizé mediante un
cuestionario estructurado aplicado a los clientes, abordando aspectos relacionados con la calidad
del servicio y la satisfaccidén. Los resultados evidenciaron que la calidad en la atencién es
percibida como un diferenciador competitivo relevante, asociada a la satisfaccién y fidelizacién
de los clientes. Se concluye que invertir en estrategias de mejora del servicio fortalece la imagen
institucional y la consolidacién de las organizaciones en mercados cada vez mis exigentes.

Palabras clave: Calidad. Atencidn al cliente. Ventaja competitiva.
INTRODUCAO

A qualidade dos servicos vem se tornando um fator predominante e diferencial das
organizacdes, o consumidor nesta nova era, se torna um avaliador constante dos servigos
ofertados, sempre optando por empresas que conseguem superar suas expectativas (PEREIRA
et al., 2019).

Quando o atendimento ao cliente é analisado, deve-se levar em consideragio alguns
aspectos, e um destes é a existéncia de um investimento na capacitagio das equipes de
atendentes, que pode fazer a diferenca com relagio a concorréncia (SABINO et al., 2019). Dessa
maneira, a falta de preparo técnico desses profissionais pode gerar uma deficiéncia no

relacionamento entre as organizagdes e seus clientes (MORALES, 2o011).
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As empresas devem ser capazes de identificar as principais expectativas e demandas dos
clientes, de forma que consiga articular informacées que o auxiliem. Esse processo deve ser
rdpido e alinhado aos valores da empresa, proporcionando ao cliente a percepgio de que todos
os esforcos possiveis foram direcionados para solucionar sua demanda com o méximo de
confiabilidade e seguranga (SABINO et al., 2019).

Considerando a relevincia do tema abordado, o presente projeto tem como problema de
pesquisa: A qualidade no atendimento ao cliente reflete uma vantagem competitiva? A pesquisa
justifica-se na busca de compreender a importincia do tema em estudo, e como as empresas
podem gerar um diferencial competitivo, uma vez que as organizac¢Ges estdo sempre buscando
melhorar a qualidade dos servicos ofertados, e o crescimento empresarial.

Portanto, com relacdo aos objetivos da pesquisa, o objetivo geral propde identificar as
préticas realizadas pelas empresas no atendimento ao cliente, no segmento de supermercado, e
como objetivos especificos, identificar os pontos positivos e negativos no processo de

atendimento ao cliente, correlacionar o tema em estudo como vantagem competitiva.

METODOS
Tipo de pesquisa

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa descritiva, de campo, com
abordagem quantitativa. A pesquisa descritiva tem como finalidade descrever as caracteristicas
de determinada populacdo ou fenémeno, possibilitando a compreensio das relagdes existentes
entre suas varidveis (ACEVEDO & NOHARA, 2004; GIL, 2019). De acordo com Sampieri et
al., (2013), esse tipo de pesquisa permite retratar com precisio as dimensdes de uma comunidade,
situacdo ou fendmeno analisado.

Nesse sentido, a abordagem descritiva mostra-se adequada ao presente estudo, uma vez
que busca compreender as priticas adotadas pelas empresas selecionadas no que se refere ao
atendimento ao cliente.

Quanto  pesquisa de campo, esta consiste na coleta de dados diretamente no local onde
o fenébmeno ocorre, exigindo contato direto do pesquisador com a populagio investigada
(GONCALVES, 2001). Para tanto, realizou-se visita in loco is empresas participantes, com
aplicagio de questionérios aos clientes, visando a obten¢do das informagdes necessérias para a
anélise do estudo.

No que se refere 2 abordagem quantitativa, esta permite testar teorias e analisar a relagio

entre vari4dveis por meio de dados mensurdveis e tratamento estatistico (CRESWELL, 2010).
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Assim, os dados coletados foram organizados e analisados de forma objetiva, possibilitando

maior precisio nos resultados obtidos.

Local da pesquisa

A pesquisa foi realizada com clientes de cinco supermercados previamente selecionados,
de porte médio e alto, considerando um por Cidade, nos municipios de Cachoeira dos I’ndios,
Bonito de Santa Fé, na Paraiba, Ipaumirim, Barro e Lavras da Mangabeira, no Cear4.

Com relagdo as respectivas Cidades, o presente estudo optou por considerar a facilidade
de acesso dos pesquisadores envolvidos, e tentar compreender se existem especificidades nas
préticas adotadas no atendimento ao cliente, considerando o contexto local entre as empresas
em estudo. Para tanto, se faz necessirio que estas empresas estejam de acordo com o termo de

aceite, e a disponibilidade para realizacdo da pesquisa.

Populacdo e amostra

Sampiere et al., (2013) discorre que a populagio deve estar claramente situada em torno
dos seus atributos, o que pode envolver: contetddo, lugar e tempo. Além disso precisa ter como
base, a formulagio do problema de pesquisa. Quanto a populagio da pesquisa, a mesma envolve
clientes de cinco supermercados, nas Cidades mencionadas no local de pesquisa.

Quanto a amostra de pesquisa, Flick (2013) afirma que “ela deve ser uma representacio
minimizada da populacio em termos de heterogeneidade dos elementos e da representatividade
das varidveis e os seus elementos tém de ser definidos”. Na presente pesquisa, o pesquisador
optou pela amostra n3o probabilistica, por compreender que a selecio das empresas em estudo,
nio depende de um estudo probabilistico, mas de fatos relacionados com as caracteristicas de
pesquisa ou de quem faz a amostra (SAMPIERE et al., 2013).

A amostra foi composta por 201 clientes considerando que, os clientes dos cinco
supermercados selecionados estivessem no local realizando compras ou visitando, e que

aceitasse a responder integralmente o questionario de pesquisa.

Instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa utilizado teve como base, a pesquisa realizada por Melo
(2023), com foco na qualidade no atendimento ao cliente na Cidade de Parintins/AM, sendo

adaptada ao segmento e os objetivos da referida pesquisa.
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No questionério, este foi composto por 20 questSes objetivas, contendo na primeira
sessdo, cinco questdes para andlise do perfil do cliente, e na segunda, quinze questdes para
compreensio da temdtica em estudo.

Para anilise das respostas, no que se refere a segunda sesso, as quest3es tiveram como
parimetro a escala de likert de 5 pontos, considerando a variagio entre péssimo, ruim, regular,
bom e 8timo, e as outras questdes nio seguiram a referida escala, por considerar perguntas

e
especificas.

Procedimentos de coleta de dados

A coleta de dados ocorreu entre os meses de maio e junho de 2025, com horérios
previamente agendados com os responsiveis do supermercado, em virtude do turno de
funcionamento, bem como foi respeitado o sigilo das respostas dos participantes.

Na coleta de dados, o questionario foi composto por questdes objetivas e utilizada a
Escala de Likert, pois conforme Lakatos e Marconi (2009) o questionério apresenta uma escala
de 1 a 5 onde os participantes da pesquisa indicam sua total discordincia, discordincia,
neutralidade, concordincia ou total concordincias referentes as afirmativas do assunto
pesquisado, com o objetivo de identificar o nivel de percepcdo dos clientes referentes a qualidade

no atendimento.

Procedimentos de anilise de dados

Os dados obtidos foram processados e analisados no SPSS versdo 25. Durante todo o
processo de investigacdo serdo feitas estatisticas descritivas de frequéncia absoluta e relativa,
média e desvio padrio para analisar os dados obtidos. A anilise preliminar teve como objetivo
analisar os fatores que influenciam a qualidade do atendimento ao cliente. Os resultados foram

tabulados e apresentados em tabelas e gréficos.

Ressalvas éticas

A pesquisa teve como principio respeitar os conceitos éticos, no que refere o zelo pela
enuinidade das informacdes, privacidade e sigilo das informacGes, sem prejudicar a imagem
g coes, g coes, ) g
da organizagio e dos colaboradores dela.
Assim como, as men¢des empregadas na pesquisa foram realizadas conforme as normas
da ABNT, que estio em vigéncia atualmente no pais, respeitando a autoria das fontes e

referenciando os autores citados. Compreendendo que toda pesquisa precisa estar baseada em
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principios éticos, o presente estudo se fundamenta na resolugio 510/16 do Conselho Nacional
de Satde, onde refere-se as questdes éticas no tocante as pesquisas com seres humanos, tendo
em vista o respeito 4 dignidade humana e aos cuidados aos participantes da pesquisa (BRASIL,
2012). Com base nisso, a coleta de dados ocorreu conforme a aprovacido do projeto pelo Comité
de Etica e Pesquisa (CEP), conforme CAAE 86793625.0.0000.5180, e os contetidos coletados
serdo protegidos, envolvendo absolutamente o sigilo, tornando-se como responsivel a
pesquisadora participante, que deve conservar todas as informacdes, firmando o compromisso

através do Termo de Compromisso e Responsabilidade com a pesquisa.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Nos dados a seguir, sdo representados o perfil sociodemogrifico dos respondentes da
pesquisa, assim foram tabulados o género, idade, grau de instrucdo, renda mensal, tempo como
cliente no supermercado.

Quadro o1. Perfil dos entrevistados.

A UANTIDADE DE
GENERO SR POND N Ee PORCENTAGEM (%)
Masculino 83 41,30%
Feminino 118 58,70%
Outro o 0%
TOTAL 201 100%
IDADE
De 18 a 23 anos 44 21,90%
De 24 a 29 anos 38 18,90%
De 30 a 35 anos 24 11,94%
Acima de 35 anos 95 47,26%
TOTAL 201 100%
GRAU DE INSTRUCAO
(ESCOLARIDADE)
Analfabeto o 0%
Fundamental Incompleto 23 11,44%
Fundamental Completo 15 7,46%
M¢édio Incompleto 17 8,46%
M¢édio Completo 73 36,32%
Superior Incompleto 29 14,43%
Superior Completo 44 21,89
TOTAL 201 100%
RENDA MENSAL
Um saldrio minimo 138 68,660
2 a 3 saldrios minimos 43 21,39%
4 a 5 salarios minimos 9 4,48%
Acima de 5 saldrios minimos 10 4,98%
Ficou sem responder I 0,49%
TOTAL 201 100%
A QUANTO TEMPO VOCE E
CLIENTE?
De 6 meses a1 ano 48 23,88
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De 1 ano a2 anos 42 20,90%
De 3 a 4 anos 27 13,43%
Acima de 4 anos 84 41,79%
TOTAL 201 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 202s.

De acordo com o quadro o1 verificou-se que h4d uma predominincia do género feminino,
no total de 118 mulheres, o que corresponde a 58,709 dos entrevistados. J4 o género masculino
representa um total de 83 respondentes, que corresponde a 41,30% dos respondentes.

Com relacdo a idade dos entrevistados, 44 respondentes tém entre 28 a 23 anos, que
corresponde a 21,00%, j4 entre 24 e 29 anos, sio 38, representando 18,90%, entre 30 e 35 anos, sdo
24 pessoas, o que corresponde a 11,94%, e acima de 35 anos, sdo 95, representando quase a metade
dos respondentes, com 47,26%.

Quanto ao grau de escolaridade, 23 respondentes tém fundamental incompleto, o que
corresponde a 11,44% do total dos entrevistados, 15 pessoas tém fundamental completo, o que
equivale a 7,46%, 17 apresentam o ensino médio incompleto, que sdo 8,469, j4 73 respondentes
informaram ter o ensino médio completo, o que totaliza o maior %, com 36,32%. Com relacdo
ao ensino superior incompleto, sio 29 respondentes, 14,43%, e por tltimo, 44 entrevistados
informaram ter o ensino superior completo, que corresponde a 21,89%.

Sobre a renda mensal observa-se que a maioria recebe um saldrio minimo, sio 138
pessoas, que representa 68,660 dos entrevistados. Entre 2 e 3 saldrios minimos, sio 43
respondentes, equivalente a 21,39%, entre 4 e 5 saldrios minimos, é a minoria representando
apenas 4,48 %, e acima de 5 salidrios minimos, 10 respondentes, que representa 4,98% do total
dos entrevistados, e apenas uma pessoa ficou sem responder a quest3o.

No que se refere ao tempo como cliente no supermercado, os respondentes apresentaram
que, entre 6 meses e I ano, sio 48 pessoas, o que representa 23,88% da amostra. De 1 ano a 2 anos
sdo 42 respondentes, que corresponde a 20,90%, j4 de 3 a 4 anos, 27 respondentes, totalizando
13,43%, e acima de 4 anos, sio 84 pessoas, que corresponde a 41,79% do total dos entrevistados.

Nesta subsecio serdo apresentados os dados obtidos, referente a temética em estudo. No
que se refere ao questionamento dos motivos que fez o cliente procurar os servigos do
supermercado, observou-se que 3200 foram motivados pelo preco, 380 pela diversidade de
produtos, 16% na qualidade no atendimento, 119 pela localizacdo da empresa, e 3% forma de
pagamento.

Para Alvarenga & Santos (2019) o cliente est4 mais criterioso ao realizar suas compras, e

considera a qualidade, o preco e rapidez, como pontos fundamentais. Os autores corroboram
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ainda destacando que, o empreendedor precisa focar na exceléncia no atendimento, para que
possa fidelizar o cliente (Alvarenga & Santos, 2019).

No estudo de Mazzutti et al., (2024) ao apresentar a matriz SWOT com as empresas
selecionadas na pesquisa, o autor destaca que, a diversidade de op¢des de produtos e pregos,
diversidade de formas de pagamentos, e localizagio estratégica das empresas, sdo considerados
pontos fortes e estratégicos.

Com relagdo a avaliagdo do atendimento prestado pelos colaboradores/funcionarios, aos
clientes foi possivel observar que, a maior parcela das avaliaces, 55% afirmaram ter um 6timo
atendimento, 399% responderam que consideram como bom, o atendimento e 6% consideraram,
o atendimento regular.

Para De Lacerda & Casagrande (2022) “ndo adianta oferecer produtos de alta qualidade,
se o servico no atendimento for ruim, pois muitos clientes tomam decisdes com base no
atendimento que recebem”. Os autores destacam que, um atendimento insatisfatério leva
inevitavelmente a perda de clientes, dificultando a busca pela exceléncia e resultando na
diminui¢io da participacdo da empresa no mercado, comprometendo seu sucesso.

Corroborando com essa percepgdo, Kotler & Keller (2019) apresentam que o atendimento
se torna essencial para formagio de um empreendimento sustentivel, e em consequéncia pode
resultar em clientes fidelizados. Acrescenta-se que é fundamental acompanhar de perto a
satisfag¢do dos clientes, certificando-se de que a busca por crescimento nunca coloque em risco
a exceléncia do atendimento e a satisfagio dos consumidores.

Ainda foi possivel observar com relagio ao auxilio e orientacdo recebidos dos
colaboradores, quando surgiram ddvidas por parte do cliente que, 49% consideram como étimo,
em seguida, 44% dos clientes avaliaram o auxilio as ddvidas, como bom, seguido de uma parcela
menor, com 6% considerando regular e apenas 1%, consideram como ruim.

Para Silva, Teixeira & Soares (2023) evidencia-se que as empresas possuem a capacidade
de gerar experiéncias memordveis através do marketing de experiéncia, o qual nio somente
atrai e fideliza clientes, mas também exerce influéncia considerdvel em suas decisGes de compra.

Tal perspectiva se alinha com a visio De Lacerda & Casagrande (2022) que afirmam que
“a experiéncia do cliente seria formada por todas as intera¢des dele com a empresa ao longo da
prestacdo do servigo”. Ademais eles destacam que a fim de proporcionar aos consumidores

experiéncias diferenciadas e memoraveis, com impacto positivo em seu comportamento.
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Quanto a avaliagio do clima organizacional da empresa, 48% dos respondentes
consideram o clima como 4timo, enquanto outros 42% avaliam como bom e uma pequena
parcela, 109 classificam como regular.

Essa predominincia de avaliacées positivas sinaliza um ambiente interno favorivel e
uma cultura organizacional bem estabelecida. Robbins & Judge (2013) argumentam que o clima
organizacional enquanto percep¢des compartilhadas dos funcionidrios e experiéncias no
ambiente de trabalho, reforca a importincia do clima como fator sustentdvel, associando a
reducio do turnover, & melhoria do desempenho e ao estimulo 4 inovagio.

No que se refere, a percepgio dos usudrios em relagdo aos servicos prestados de forma
geral pela organizacdo. Observou-se que 499 consideram os servicos timos, 42% os classificam
como bons e apenas 9o os avaliam como regulares.

Conforme Las Casas (2009), um atendimento de qualidade e a entrega eficiente de
servigos sio elementos intrinsecamente ligados & forma como o consumidor percebe o valor
oferecido. Nesse sentido, os dados sugerem que a organizacio nio apenas atende, mas em
muitas instincias, excede as expectativas de seus usudrios. Kotler & Keller (2012) enfatizam que
a exceléncia no servico emerge como um dos principais pilares de diferenciacio em mercados
progressivamente mais rigorosos. Quando uma organizac¢io demonstra a capacidade de entregar
valor de maneira consistente, ela nio apenas consolida sua reputacio, mas também nutre a
lealdade dos clientes e aprimora seu posicionamento no mercado.

Sobre a satisfagio pelo servigo prestado pelo supermercado, observou-se que 44%
dos respondentes afirmaram que a satisfacdo é precedida pela agilidade no atendimento, seguida
de 260 pela cordialidade dos atendentes e outros funcionirios, e 30% pela atencdo dos
colaboradores.

Na concepgio de Kotler (2000) a satisfagdo do cliente pode estar associada na comparagio
do desempenho percebido de um servico prestado ou do préprio produto, em relacdo as
expectativas alcancadas na compra. Ser bem recebido em um ambiente acolhedor, contar com
funciondrios prestativos e atenciosos, e processos mais réapidos e eficientes constituem pontos
fundamentais para alcancar a verdadeira qualidade no atendimento.

De acordo com Freemantle (1994) “o atendimento ao cliente d4 uma 6tima amostra do
que é a empresa, uma chance de criar um ambiente de aprendizado onde todos podem evoluir”.
Na agilidade na resolu¢io de problemas, os resultados apresentados foram: 5196 avaliaram como

bom, 37% como étimo, 11% como regular, e 1% avaliou como ruim.
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De acordo com Aguiar & Anjos (2017) é importante considerar o tempo de atendimento,
pois os clientes geralmente preferem que suas compras e solicitagdes de informacdes sejam
resolvidas rapidamente. No entanto, é crucial que essa agilidade n3o transmita a impressio de
que o atendente est4 apressado em se livrar do cliente. Muitos valorizam a autonomia durante
suas compras, e a presenca excessiva de um atendente pode ser percebida como intrusiva. O
ideal é oferecer assisténcia de forma eficiente e eficaz, respeitando o espaco do cliente.

Pentiado (2022) enfatiza que a espera no atendimento influencia o comportamento
futuro do cliente. Mesmo que a insatisfagio com o tempo de espera nio impeca a compra
imediata, ela pode levar o consumidor a evitar o estabelecimento em futuras ocasides,
resultando em uma perda dificil de quantificar e que, a longo prazo, pode diminuir a demanda
sem que a causa seja clara. O autor ainda destaca que, a rapidez no atendimento pode afetar a
fidelizacdo de clientes, indicando que, para alguns, a prioridade ao frequentar supermercados
pode ter mudado para a qualidade e rapidez no atendimento, em vez dos produtos nas
prateleiras.

Com relagdo ao atendimento pelos caixas, 519% dos clientes consideraram étimo, 41%
consideraram como bom e 79 julgam o atendimento como regular, e 19% como ruim.

Para Bastos (2021) é importante que as empresas entendam que cada cliente é tnico para
que a percepcio da qualidade do servigo prestado seja compativel com as expectativas deles, j&
que a escolha do cliente em manter ou desfazer o relacionamento com a empresa, esté ligado a
experiéncia em que foi proporcionada.

Para Nunes & Ribeiro (2019) a qualidade dos servicos oferecidos pelos colaboradores é
muito importante, pois quando o cliente é bem tratado ele se sente satisfeito e isso aumenta as
chances de que ele retorne facilitando a fideliza¢3o dos clientes e aumentando a competitividade
da organizagio no mercado.

A pesquisa também buscou compreender a concordincia sobre a importincia do
treinamento dos colaboradores para aperfeicoar o processo de atendimento, onde, 469%
concordam que o melhor conhecimento dos servigos oferecidos pelos colaboradores aperfeicoa
o atendimento. Para Nunes & Ribeiro (2019) o treinamento é importante, pois todo
aperfeicoamento realizado pelos funcionérios se transforma em uma melhoria dos servigos ou
produtos resultando em melhores cendrios de competitividade, isso acontece devido ao
comprometimento com o trabalho e com a qualidade por parte dos funcionarios treinados.

Segundo Andrade & Jdnior (2022) além das empresas oferecerem pregos competitivos

elas precisam também de colaboradores que demostrem comprometimento e conhecimento dos
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servicos oferecidos, ou seja, a percep¢io do cliente em relacdo aos servicos ou produtos
oferecidos também importa, pois, um atendimento insatisfatério pode gerar impactos na
credibilidade da organizacido e outras dificuldades em decorréncia disso.

Na visio do cliente sobre o atendimento ser um diferencial competitivo, 95% dos
respondentes responderam que sim, 4% apresentam que nio, e 1% ndo souberam responder.

Em um contexto, no qual, os desafios de mercado exigem que as empresas adotem uma
postura estratégica com relagio aos negdcios, compreender a importincia dos clientes é
fundamental para o crescimento das organizacdes, assim as mesmas, tendem a vender mais,
conquistar novos consumidores e oferecer produtos, servicos e atendimentos de qualidade
(COSTA, SANTANA & TRIGO, 2015).

Os clientes desta era, sabem o que querem e quais sio os seus direitos,
cercados por assisténcias como Procon e o Cédigo de Defesa do Consumidor, e buscam cada vez
mais, servigos e atendimentos de qualidade (COSTA, SANTANA & TRIGO, 2o015).

A qualidade, como um principio bdsico para a vida das organizagdes é
fator associado positivamente com a satisfacdo dos clientes, e com a rentabilidade. A qualidade
em servigos, conforme destacado por Berry & Parasuraman (1992), possibilita que, pela maior
confiabilidade do servico prestado, a empresa consiga lucros mais altos. Este resultado
positivo decorre dos seguintes aspectos: maior reten¢io de clientes atuais e maior volume de
negdcios com estes, recomendagdes da empresa, maior oportunidade de cobrar precos mais altos,
elevacdo do moral e entusiasmo dos empregados com a diminuicdo de sua rotatividade.

No setor supermercadista, a varidvel qualidade também esta positivamente associada a
satisfagdo do consumidor e a rentabilidade, tendo assumido lugar de destaque, entre os atributos
valorizados pelo consumidor para escolha de uma loja. Embora o preco seja sempre uma varidvel
considerada, o que permite uma vantagem competitiva é a qualidade, na medida em que se
impde como um fator de diferenciagio, levando a satisfagio do consumidor. Rojo (1998) salienta
que a rentabilidade em supermercados é maior quando estes sio orientados na busca de
exceléncia em seus servigos, que resultam em satisfacdo dos clientes, mostrando haver relagio
entre qualidade percebida, satisfacdo de clientes e rentabilidade.

Com relagio aos principais pontos identificados pelos clientes como passiveis de
melhoria durante a experiéncia de compra no supermercado. O aspecto mais mencionado
refere-se 4 identificacdo das sec¢des e dos produtos, correspondendo a 25,5% das respostas. Em
seguida, 20,5% dos clientes apontaram a necessidade de aprimoramento no esclarecimento de

davidas por parte dos colaboradores durante o processo de compra.
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A recepgio ao chegar ao estabelecimento foi citada por 17% dos respondentes, enquanto
16% indicaram outros aspectos que impactam a experiéncia de consumo. A cordialidade no
atendimento no caixa, no momento do pagamento, foi mencionada por 13% dos clientes. O item
menos apontado, com 80, refere-se 4 necessidade de melhorias no processo de embalagem dos
produtos.

Esses resultados dialogam com o estudo de Silva et al., (2020) que destacam a influéncia
do layout e do arranjo fisico na atragio do consumidor e no estimulo & permanéncia no
estabelecimento, evidenciando que a organiza¢io do ambiente impacta diretamente a decisio
de compra.

Além disso, Neubuser et al, (2022) reforcam que o diferencial competitivo das
organizacdes estd nas pessoas, ressaltando a importincia do conhecimento dos colaboradores
sobre produtos, localizacdo e pregos. Tal fator contribui para um atendimento mais eficiente e
personalizado, reforcando que a experiéncia de compra vai além da simples transagio comercial,

estando diretamente relacionada i satisfacio do cliente.

CONCLUSAO

A presente pesquisa teve como objetivo analisar os fatores que influenciam a qualidade
do atendimento ao cliente em cinco supermercados localizados nos municipios de Cachoeira
dos Indios e Bonito de Santa Fé (PB) e Barro, Ipaumirim e Lavras da Mangabeira (CE). Os
resultados obtidos permitiram ampliar a compreensio acerca da percepcdo dos clientes em
relagdo ao atendimento prestado nesses estabelecimentos.

Em atendimento ao objetivo geral, constatou-se que fatores como esclarecimento de
ddvidas, clima organizacional, servigos ofertados, estrutura fisica, organizacdo e exposi¢io dos
produtos, agilidade, cordialidade, atencdo e resolucdo de problemas exercem influéncia direta
na satisfacdo dos consumidores. Quanto aos objetivos especificos, verificou-se que a maioria
dos clientes apresenta percepcdo positiva sobre o atendimento recebido. Ademais, identificou-
se que priticas relacionadas as formas de pagamento, ao treinamento dos colaboradores e ao
dominio dos servicos oferecidos contribuem significativamente para a melhoria do atendimento
sob a ética dos clientes.

No que se refere aos aspectos que necessitam de aprimoramento, destacam-se a
sinalizacdo das se¢des e dos produtos, bem como a necessidade de maior clareza e eficiéncia no
esclarecimento de dividas durante o processo de compra. Ao correlacionar os resultados com a

vantagem competitiva, observa-se que os fatores analisados impactam diretamente o
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posicionamento estratégico das empresas, podendo influenciar a fidelizacio dos clientes e a
sustentabilidade do negécio.

Dessa forma, conclui-se que investir na qualidade do atendimento ao cliente configura-
se como uma estratégia essencial para o sucesso organizacional em um mercado cada vez mais
competitivo. O estudo contribui para o debate académico e pritico sobre o tema, além de
estimular a adogdo de a¢Bes continuas de melhoria e o desenvolvimento de futuras pesquisas na

drea de servigos.
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