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Resumo: O objetivo desse estudo € analisar a satisfagdo dos clientes sobre o atendimento no
mercado de vizinhanga em Boa vista — RR. Para tanto, realizou-se pesquisa descritiva de
quantitativa. Participaram do estudo 861 clientes de 14 empreendimentos. O método de
amostragem utilizado foi o ndo probabilistico por conveniéncia. Para andlise dos
empreendimentos adotou-se a classificagdo de Parente (2000) de Supermercados Compactos e
Minimercados. Para a coleta de dados utilizou-se questionario. No que diz respeito a
organizagdo dos produtos na loja, os supermercados compactos obtiveram 90% de respostas
positivas; ja os minimercados obtiveram 87%. Na varidvel mix de produtos apresentaram
resultados bastante similares os dois grupos, os supermercados compactos obtiveram 80% das
avaliagdes positivas e os minimercados atingiram 72%. Quanto a aparéncia da empresa, os
Supermercados Compactos obtiveram 83% de satistag@o e os minimercados 79%. Das varidveis
analisadas o que mais chamou atengéo foi o alto nivel de satisfacdo no atendimento, na medida
em que os supermercados compactos obtiveram 97%, e o percentual dos minimercados foi de
94%. Numa visdo geral, o servigo de atendimento dos mercados de vizinhanga é considerado
excelente, contudo os respondentes indicaram sugestdes de melhorias para que os
estabelecimentos tenham maior qualidade.

Palavras-Chave: Varejo, Satisfagdo, Atendimento, Mercado de vizinhanga
1. Introducao

O varejo ¢ um dos setores que tem maior dinamismo e uma competitividade bastante
aflorada. Sendo assim, os consumidores estdo sempre em busca de comparar as condi¢des de
compra, vindo assim desde as ofertas, passando pela qualidade dos produtos, atendimento,
localizag@o e instalagdo (LAS CASAS, 2012).

Essa atividade econdomica vem em uma escala de crescimento bastante perceptivel nos

ultimos anos, podendo representar diversos setores como os setores de alimentos, moéveis,
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utilidades domésticas, produtos de higiene e limpeza ou até mesmo materiais de construgdes e
medicamentos (IDV, 2013).

O fato ¢ que, independente de classificagdo, o varejo alimenticio tem uma importancia
crescente no cendrio brasileiro e, de acordo com a expansdo desse setor, os varejistas procuram
aprimorar suas tecnologias e gestdo, deixando assim se desprender das dependéncias das
informagdes dos fabricantes (PARENTE, 2000).

Desta forma, o termo “pequeno varejo” significa que um varejista € independente em
sua area de atuagdo, porém ndo ¢ dominante no seu campo de operagdo. Diversos outros termos
também descrevem o pequeno varejo: pequeno, independente, mom-and-pop (pai e méae), loja
unica e proprietario unico. No Brasil o termo utilizado para descrever essas lojas € mercados de
vizinhanga.

Em relagdo ao crescimento do ramo de mercados de vizinhanga, um estudo feito pela
Associagdo Brasileira de Atacadistas e Distribuidores de produtos industrializados (ABAD)
aponta que o aumento nas vendas no pequeno varejo alimentar foi de 7,5% e que o consumidor
tem gasto, em média, 10,5% nas lojas de vizinhanga (ABAD, 2015).

Como a proximidade com o cliente ¢ algo imprescindivel, quando se trata dos mercados
de vizinhanga, proporcionar um bom atendimento ¢ algo primordial, possibilitando satisfagao
tanto do cliente quanto ao proprietario do empreendimento. Perante esse contexto, esse trabalho
teve como objetivo analisar a satisfacdo dos clientes sobre o atendimento no mercado de

vizinhang¢a, em Boa vista — RR.

2 Compreendendo o Mercado de vizinhanca e a satisfacao de seus clientes

Os atributos que definem o mercado de vizinhanga € sua localidade proxima, o facil
acesso, a comodidade, entrega a domicilio. Outra caracteristica deste modelo ¢ a variedade de
produtos ofertados, que sdo os que tém utilidades diérias e que o cliente compra sem precisar ir
aos hipermercados (TOBIAS, 2005).

O mercado de vizinhanga proporciona ao cliente uma comodidade da qual o mesmo
necessita, sempre se aliando a proximidade e o rdpido atendimento. O consumidor faz as suas

compras seu um grande deslocamento e sem perder muito tempo com as filas. As lojas de
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vizinhanga estdo para o auxilio diario, tendo em vista que o cliente frequente mais para as
compras didrias, mais para a reposi¢do. O seu abastecimento mensal geralmente ¢ feito nas
grandes lojas (supermercado ou hipermercado).

Geralmente os mercados de vizinhanga sdo de cunho familiar, no qual o principal intuito
da abertura do negécio € a oportunidade que se surgiu, conseguindo assim se manter no
seguimento pela transparéncia e pela proximidade a mais com os clientes, pelo tamanho do
estabelecimento (SEBRAE, 2014).

Salientando que todas as empresas devem oferecer um atendimento de qualidade, com
o foco de satisfazer seus clientes e permanecer em atividade no mercado, sobre esta dtica
percebe-se que a qualidade no atendimento ¢ a principal fonte de satisfacdo do cliente no qual
compete aos empreendimentos trabalharem para alcancar a satisfacdo da sua clientela. A
satisfacdo vem em comparagdo a nogdo particular de bem-estar, no qual se tem a sensacdo de
felicidade, alegria ou prazer a partir de um objetivo alcangcado ou até mesmo um objeto
adquirido. Podendo assim, exceder as expectativas esperadas ou até mesmo ndo suprir
totalmente. E delineada como uma reagfio avaliativa ou até mesmo um modo de julgar, podendo
assim ser expressa em uma unica dimensao, podendo chegar a um limite extremo, seja positivo
ou negativo (DETZEL; DESATNICK, 1995; KOTLER, 1998)

A satistagdo é algo relacionado a expectativa, no qual as pessoas procuram o agrado do
que se esperava, podendo assim ter um alto grau de realizag@o, apresentando sentimentos
prazerosos. Em vias de regras, satisfacdo ¢ a avaliacdo formada ao longo do uso ou consumo
de um produto ou servigos, ou depois dele; constituindo assim uma reagdo ou sentimento em
relacdo a uma expectativa (SOLOMON, 1999). Na figura 1, apresenta-se as defini¢des para
satisfacdo.

A satisfacdo culmina de varios elementos, ndo somente de um bom atendimento ou
mesmo de um produto que o cliente almeja. Conforme Wellington (1998) os elementos de
satisfagdo tém representagdo de todos os aspectos da empresa, sendo considerado que todos os

elementos trabalham na influéncia direta na satisfagdo dos consumidores.
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Figura 2 - Conceituaciao de satisfacio
Autores/Ano Definicio de satisfacio
E 1 (1993) Satisfacdo & um estizio psicolégico que deriva do ato de

comprar ou de consumic’.

“Satisfacio corresponde a um julgamento ponderativo entre a
Hunt (1977) experiéncia que resulta de processos cognitivos com a integragio
dos elementos afetivos.”

“Batizfacio € a avaliagiio da surpresa relativa ao procezzo de
aguisicio e consumo de um produto. E o estado psicolégico do
Oliver (1980) consumidor resultante de uma comparacio eatre as suas
expectativas relativas ao produto e o sentimento obtido apds a
compra e o consumo do produte”.

Westhrook (1987) Satisfacio € tida como uma resposta emocional
Satisfagdo — Um estado psicolégico traduzido na auszéncia de
Dubeis (1990) afastamento ou desvio entre as experiéncias e as performances do
produto

“A satizfagio comresponde a vm estado psicoldgico relativo,
posterior & compra/agquisicio”.

“A satisfacio & definida como a avaliagio total dodesempenho
Jones, Mothersbangh e Beatty (2000) baseada em todaz as experifneias (positiva e mnegativa)

Aurier e Evrard (1998)

anteriores”.
“A satisfacio & um conceito abrangente e idealizado como um
Jham e Kahm (2009) passe para a construgio de relacionamentos. A satisfacdo serd o

fim para o esperado do processo™.

Fonte: elaborado pelos autores.

Aliada ao bom atendimento, a satisfagdo tem como grande forca fazer com que o cliente
retorne, entdo, a satisfagdo do cliente tem que ser o maior atributo oferecido ao cliente, pois
estes clientes quando se ddo por satisfeitos s@o mais do que meros consumidores, mas sim,
parceiros comerciais ¢ defensores leais da empresa, contudo, fazem a propaganda para os
amigos e familiares (KOTLER, 1998).

O unico jeito de se ter sucesso com a clientela seria fornecer de maneira continua um
atendimento ao ponto da obsessdo. Obsessdo essa que tem por finalidade, ter em mente o
atendimento ao cliente como prioridade seja hoje, amanha, no més que vem ou até mesmo nos
proximos dez anos. O atendimento € algo que jamais pode ser perdido, ndo € algo que seja
executado hoje e amanha presuma que possa estar do mesmo jeito. Sempre havera mudangas,
contudo, novos desafios (FERREIRA et al., 2000)

Como o atendimento é um servigo, ndo se vé o que esta sendo proposto, diferente dos

produtos, um servico € algo intangivel que ao ser oferecido ja esta sendo trabalhado, o
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atendimento € o servico em funcdo de um produto. Podendo assim com o atendimento,
transformar o produto em algo mais atraente para o cliente e consequentemente a venda ocorra.
Para Dantas (2009) a parte de atendimento ao publico seria uma atividade bastante complexa,
que interagem varios elementos. E para que se tenha uma boa eficiéncia, é preciso ter uma visao
global e integrada dos aspectos considerados relevantes.

De modo geral, os clientes ndo estdo somente a procura de uma boa compra ou um bom
negocio por mera conveniéncia. Os clientes ddo preferéncias por aquelas empresas que presam
por eles, que buscam se preocupar, tanto como clientes, mas também como empresa. No
entanto, o cliente pode ser o pilar mais forte, mas ndo garante o sucesso total, a saude da empresa

¢ de fundamental importancia também.

3. Metodologia

Para atingir ao objetivo proposto, esse estudo teve uma abordagem quantitativa, de
natureza descritiva, utilizando o método Survey que, conforme Babbie (1999) esse método tem
abordagem quantitativa, em larga escala, que visa apresentar opinides dos respondentes através
de entrevistas ou questionarios.

Quanto a populagéo-alvo, fora constituida de clientes dos mercados de vizinhanca. Para
analise dos empreendimentos adotou-se a classifica¢do de Parente (2000), no qual os mercados
de vizinhangas selecionados se classificavam em dois formatos de varejo alimenticio:
Supermercados Compactosl (lojas que possuem de 2 a 7 checkouts, em geral pertencem a
operadores independentes, com uma area de 300-7007 e trabalham com um nimero médio de
4000 itens); e Minimercados (possuem um Unico checkout, € um mix de produtos similar ao
que ¢ oferecido pelas mercearias, podendo ter uma area de 50-1002 possuindo um nimero
médio de aproximadamente 1000 itens).

A amostra do estudo foi constituida com um total de 14 empreendimentos, sendo eles:

Figura 2 — Empreendimentos

Supermercados Compactos Minimercados
Casa dos Frios Friboi
Comercial Rancho Silva Mercantil 3 Irmaos
Super Carne Boa Mercadinho Duleo
Supermercado Araceli Mercantil e Distrib. Roberto

637

ISBN: 978-85-5806-004-2



o

CONAD

Supermercado Macuxi Mercantil Galvao

Supermercado Victor Mercantil Tangara
Mercantil Real

Super Natividade

Fonte: Elaborado pelos autores
Os empreendimentos participantes dessa pesquisa faziam parte de um projeto do

SEBRAE, os quais os responsaveis se disponibilizaram a ajudar no que diz respeito a coleta de
informacgdo junto aos seus clientes. Essa coleta resultou em 861 respondentes, tendo como base
uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. De acordo com Malhotra (2001),
amostragem ndo probabilistica € um artificio que ndo emprega selecdo aleatoria e os dados sdo
ajustados conforme a vontade do autor. Sendo assim a técnica por conveniéncia consiste em
selecionar uma amostra da popula¢do que seja acessivel. Logo, os individuos concentrados
nessa pesquisa foram selecionados porque estavam prontamente disponiveis (MALHOTRA,
2001).

Fez-se uso de questionario para mensurar qual seria o nivel de satisfa¢do ou insatisfacéo
dos clientes em relagdo ao atendimento do empreendimento que frequenta/ou é cliente. O
instrumento foi adaptado de Likes (2004), sendo um questionario curto, com 7 assertivas que
tratam das dimensdes: a) receptividade na chegada da empresa; b) organizacdo dos produtos
na loja; ¢) Variedades de itens (mix); d) Limpeza da empresa; e¢) Aparéncia daempresa
(pintura e Fachada); f) Atendimento dos caixas e g) Atendimento do acougue. Foi utilizada
escala de 10 pontos no qual descreveria se o servigo seria de uma qualidade ruim (1) até uma
qualidade excelente (10).

A aplicagdo dos questionarios se deu num total 861 respondentes, dos quais 559 foram
contatados via telefone, ja que as empresas disponibilizavam um banco de dados com os
numeros dos clientes, sendo assim as ligagdes foram realizadas no horario comercial de 09h as
12h e 14h as 17h entre os dias 12 de set de 2016 até 15 de novembro de 2016, de segunda a
sadbado. Os outros 302 questionarios foram aplicados in loco, nos proprios estabelecimentos,
aqueles que aceitaram participar. Fez-se uso do software Microsofi Excel 2010, para geragao
dos graficos.

Pelas diferencas estruturais entre os 14 (quatorze) empreendimentos participantes da

pesquisa, a analise se deu de forma separada para melhor compreensdo dos dados. Dessa forma,
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6 (seis) empresas foram agrupadas pela classificagdo de Supermercados Compactos
totalizando em um quantitativo de 426 questiondrios. Quanto as outras 8 (oito) empresas
restantes foram coligadas pela classificacdo de Minimercados tendo um quantitativo de 435

questionarios.

4. Analise dos Resultados
4.1 Avaliando as dimensdes da Satisfacao nos mercados de vizinhanca de Boa Vista - RR

Em relacdo a receptividade na chegada da Empresa, conforme o graficol, os
supermercados compactos obtiveram uma média de 8,69 no qual a maioria dos respondentes
qualificaram os empreendimentos do primeiro grupo com nota 8. Em relagdo aos minimercados,
a média € de 8,89. Nesse quesito os empreendimentos manteram-se homogéneos na percepgao
dos clientes.

Figura 3 - Receptividade na chegada da empresa

SUPERMERCADOS 118%_ MINIMERCADOS
COMPACTOS 1,65%

Notas

0,70% 2,11%

7,28% Notas =10

m10

9 m9
||

g w8
||

. m7
| ]

6 m6
||

c m5
|

Média: 8,69

Média 8.89

Fonte: Elaborado pelos autores.
Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002, p,58 ), “todo mundo gosta de ser tratado como

alguém importante. A capacidade de fazer cada cliente se sentir especial e importante constitui
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o ponto crucial para estabelecer empatia”. A questdo de construir um bom relacionamento

mostra quao satisfatoria serd a avaliacdo do cliente diante da empresa.

J& quanto a organizac¢io dos produtos na loja, pode-se observar (figura 2), os

supermercados compactos obtiveram média de 8,91. Os minimercados obtiveram uma média

de 8.97.

Figura 4 — Organizagdo dos produtos na loja.

SUPERMERCADOS
COMPACTOS

0,74% _ 1,47% _0,37%

5,88%

Notas
m10

m9
ms8
u7
m6
m5

ma

Média 8.91

1,15%

MINIMERCADOS

276% ~023% _ ose%
=10
mo
=3
m7
=6
=5
ma

ml

Média 8,97

Fonte: Elaborado pelos autores.

Segundo Armstrong e Kotler (2007) o ser humano possui uma tendéncia a agir por

impulso, sendo que € possivel que o impulso participe muito do ato da compra. A maneira que

os produtos estdo distribuidos no setor de vendas influencia na decisdo do consumidor, ndo

apenas para consumidores impulsivos, mas também para consumidores que analisam o

ambiente externo e o ambiente interno da organizacao.

Quanto a dimensdo Mix de produtos, os resultados de médias da satisfagdo,

respectivamente: 8,39 e 8,35 (mercados compactos ¢ minimercados). Os supermercados

compactos acabam tendo uma pequena vantagem em relacdo aos minimercados.
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Figura 5 — Variedades de itens (Mix de produtos)

SUPERMERCADOS MINIMERCADOS
COMPACTOS
., 415%
o 2% 4,61%

Notas
Notas m10
m10

m9
m9

ms8
m38

m7
m7

m6
m6

m5
m5

Média: 8,39 Média: 8,35

Fonte: Elaborado pelos autores.

Viu-se que, nessa dimensao, os supermercados compactos e os mercados de vizinhanca
também apresentam médias muito proximas. De acordo com a GFK Brasil' em matéria para a
Revista de distribuicdo?, “As lojas de vizinhanga ou de proximidade tém como caracteristica
essencial oferecer um mix reduzido de marcas e produtos, mas adequado ao perfil da regido em
que esté instalada.”(GFK/REVISTA DE DISTRIBUICAO, 2016, sp.)

Em relacdo a Limpeza da Empresa, obteve-se para os supermercados Compactos a

média de 8,39; ja os minimercados € de 8.83.

!Growth from Knowledge - Crescimento pelo Conhecimento; empresa de estudos de mercado,
2 Revista de distribui¢do — Revista oficial da ABAD.
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Figura 6 - Limpeza da empresa

SUPERMERCADOS MINIMERCADOS
COMPACTOS
2% o, 1,84%
o 1% 5,53%
2% Notas 7,60%

Notas

m10 m10
m9 m9
m8 mg
m7 n7
m6 m6
W5 m5
w3

Média: 8,39 Média: 8,83

Fonte: Elaborado pelos autores.

A questdo de higiene € algo primordial na percep¢do do cliente; ndo basta o
empreendimento estar limpo, ela tem de parecer efetivamente limpo.
No que diz respeito a Aparéncia da empresa (pintura e fachada), foi analisado a

pintura externa e interna, a qual compde o ambiente do empreendimento e sua fachada.
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Figura 7 — Aparéncia da empresa (Pintura e Fachada)

SUPERMERCADOS COMPACTOS MINIMERCADOS

1% 1%

4% 6,21%

3,91%

Notas

10 6,67% Nojas
mo

s mo
. ms
e m7
L m6
w4 "

Média: 8,47 Média: 8,52

Fonte: Elaborado pelos autores.

A figura 7 apresenta a média de 8,47 para os supermercados compactos e 8,52 de4 média
para os minimercados. A fachada e o ambiente da loja sdo os primeiros fatores a serem
percebidos pelo potencial cliente. Entretanto, o impacto produzido pode ser positivo ou
negativo.

J4 quanto a dimens@o de servico de atendimento foram avaliados os quesitos de
Atendimento direcionado aos caixas, o atendimento voltado somente para o agougue e por final
o atendimento nas padarias. Conforme a figura 8, os supermercados compactos obtiveram
média de 9,44 em relagfo ao atendimento dos caixas. Em relagdo aos minimercados, a média é

de 9,26.
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Figura 8 — Atendimento dos caixas.

SUPERMERCADOS MINIMERCADOS
COMPACTOS 0,92%

2,07%

2,30%

30
Notas

m10

m9o
Moo

m8
mo

m7
w8

m6
m7

m5

Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com o SEBRAE (2014) mesmo os mercados de vizinhanga ndo tendo
vantagens sobre os grandes varejos em relagdo a economia de escalas (no que diz respeito a
realizacdo de compras em grandes quantidades) e nem apresentar grande poder de barganha
junto aos fornecedores, o potencial de competitividade estd no atendimento, na oferta de
servigos customizados e no relacionamento com funcionarios e clientes. Assim, € nesses pontos
fracos dos grandes varejistas que o pequeno varejo se sobressai.

Pode-se inferir que o diferencial dos mercados de vizinhanga realmente € o atendimento
ao cliente, devido a proximidade direta com o cliente o atendimento se torna algo natural. Essa
interagdo de empresa-cliente se faz necessaria, ja que so o ato da venda néo ¢ o primordial, mas
satisfazer o cliente sim. E mostrar a importancia que o cliente traz para a empresa faz com que
essa aproximagdo renda bons frutos.

Ha tempos que as se¢des extras foram adotadas junto aos Supermercados, no que diz
respeito as se¢des de agougue, padarias e hortifriti, sendo como um grande chamariz para os
estabelecimentos (BORGES, 2001). Partindo do pressuposto que o consumidor vai com tanto
anseio pelo seu pao diario ou pela carne, que ao percorrer o caminho até a chegada das se¢des

acaba escolhendo produtos que irdo como acompanhamento.
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Os mercados de vizinhan¢a sabendo da sua posi¢do acabam adotando também as se¢des
de panificadoras e agougue no intuito de atender a todas as necessidades dos clientes. SEBRAE
(2014) reforca o pensamento, expondo que fica clara a importancia de se ter um agougue ou
padaria instalado mesmo sendo de pequeno porte, pelo giro que se tem desses produtos e a
atracdo que se da para os consumidores nesses empreendimentos podendo ser um propulsor de
vendas de outros itens relacionados como frios, geleias, manteigas, margarinas, bebidas e outros
itens complementares.

Em relagdo ao atendimento do agougue ao analisar (Figura 9), observa-se que os
Supermercados Compactos a média é de 9,10; os minimercados ¢ de 8,90.

Figura 9 — Atendimento no agougue
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COMPACTOS
Notas
m10
=9
m8
m7
Fonte: Elaborado pelos autores.
MINIMERCADOS

2,58% 2,58%
6,72%

Notas
m10

mo
m38
n7
m6

m5

Média: 8,90

A figura 10 demonstra que a média para os Supermercados Compactos foi de 8,72

quanto a avaliagcdo do atendimento das padarias.
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Figura 10 — Atendimento da Padaria

SUPERMERCADOS MINIMERCADOS

COMPACTOS 1.44%

2,88% 0,48%

1%

Notas

= 10
BEy mo
"9 u8
s m7
n7 m6
"6 s

Fonte: Elaborado pelos autores.

Segundo Urdan e Urdan (2009) € essencial estruturar espagos comerciais funcionais,
bonitos de serem vistos e que possam oportunizar experiéncias de compra aos consumidores.
Corroborando com o mesmo pensamento, Silva e Leite (2009) ressaltam na medida em que os
gestores receberem conhecimento de como o ambiente afeta de forma positiva seus clientes,
poderdo tomar decisdes mediante as mudangas a serem feitas, como nas iluminagdes, nas
pinturas e etc.

As empresas ndo podem mais se enganar, achando que um bom atendimento ao cliente
estd voltado somente a oferecer um produto de boa qualidade. Ou até mesmo proporcionar um
atendimento que seja somente reativo ao que o cliente supostamente necessite. E fundamental

que a empresa esteja pronta para conhecer o seu cliente e com isso acabe encantando-o.

5. Consideracdes finais

A pesquisa mostrou o grau de proximidade que as empresas t€m com os seus clientes,
em que o nivel de satisfagdo em relag@o a todos os topicos aferidos de acordo com a pesquisa €
bastante satisfatorio. Contudo, o diferencial da pesquisa € que o atendimento ao cliente vem

sendo de suma importancia para 0s mesmos.
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Diante dos resultados obtidos, constatou-se que o varejo alimenticio em Boa Vista— RR
apresenta na sua maioria respostas positivas no quesito de atendimento em geral, mostrando
que este setor algo que vem em ascendéncia, porém, algo que se pode observar foi certo
incomodo em relagdo as partes estruturais dos empreendimentos, podendo ser realizadas
melhorias, nos quais os respondentes opinaram sobre a situagdo. Contudo, algumas sugestdes e
recomendacdes foram propostas, podendo ajudar a melhorar e aumentar o grau satisfatorio dos
mercados de vizinhanga.

Com a analise os dados verificou-se que a receptividade do estabelecimento, mesmo
com pouca diferenca nos percentuais entre os dois grupos, o nivel de satisfacdo em relagdo a
este quesito foi favoravel, com um percentual 89% para os supermercados compactos e de 87%
de aprovagdo dos clientes para os minimercados.

No parametro de estruturas, no qual ¢ avaliada a questdo da organizacdo, limpeza,
faixada, os minimercados levaram uma pequena vantagem quanto a média. Porém no percentual
de notas os supermercados compactos foram maiores. O percentual dos Supermercados
compactos em relagdo aos trés quesitos foi de 89% de aprovacdo dos clientes e o dos
minimercados foi de 82,6%, tendo uma diferenga de 6,4%.

Das variaveis analisadas, o que mais chamou aten¢do foi o alto nivel de satisfagdo nos
atendimentos sabendo que o percentual dos supermercados compactos foi 97% em jungdo das
notas mais altas e o percentual dos minimercados foi de 94%, e em um apanhado geral o servi¢o
de atendimento dos mercados de vizinhanga € considerado excelente, porém os respondentes
em suas hipdteses indicaram capacitagdo para os atendentes e até a reestruturacdo do
atendimento nos agougues, para que o servigo possa melhorar gradativamente.

Com os resultados foi possivel também as estratégias que poderiam ser usadas para um
melhor retorno de clientes, no caso de revisdo de pregos e até algumas sugestdes de sorteios e
promogdes com a finalidade de atragdo de mais clientes e satisfagdo dos que ja tem assiduidade
com o empreendimento. Para Dantas (2009) “Ao atender bem, a empresa tera seus lucros
garantidos pela satisfacdo das necessidades e anseios de sua clientela, com uma consequente
uma imagem de seriedade e solidez junto a seu mercado™.

Portanto espera-se que esses resultados possam ser de avalia para a gestdo de outras

empresas do varejo, visto que apresentam dimensdes importantes do atendimento que devem
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ser observadas na atmosfera do ponto de venda. Porém, sdo aceitaveis as limitagdes da pesquisa,
tendo em vista que foi analisado apenas um segmento do varejo. Portanto, esse estudo serve
como um indicativo para futuras pesquisas, analisando outros setores varejistas e outros

elementos da ambiéncia do empreendimento.
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