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Resumo

Ser ativo no mercado é um fator fundamental para
aempresa. E necessariamaior atengdo aosclientes
e principalmente aosfatoresgeraisdaempresa. A
gualidade total é um fator que diferencia os
empresariosno mercado e nasuapréticahabitual,
voltado ao elemento fundamental, que € o
consumidor. O empreendedor deve disponibilizar
uasferramentasem prol dosconsumidores, clientes
internos e externos. E preciso plangjar agdescom
os olhos voltados as mudancas que ocorrem no
mercado. O diferencial é por conta de quem
consegue ol har o mercado com olhos de quem o
desgjae o buscacomo aliado. Os supermercados
daregido noroeste paulistaestdo preocupadoscom
Seu desenvolvimento, realizando pesquisasjunto ao
seu publico consumidor, detectando provéaveis
problemas etransformando-os em oportunidades
demelhorias. Estapréticaresulta, invariavel mente,
emouvir oqueo clientetem adizer edar-lhecomo
resposta o rapido atendimento aos seus anseios.

Palavras-chave: Atendimento—Qualidade Total
— Supermercados.

irsotofoli @uol.com.br

Abstract

Tobeactiveinthemarket isanimportant factor for
acompany. It isnecessary to pay moreattentionto
the customersand mainly to the genera factorsof
the company. Total quality is a factor that
differentiatestheentrepreneursinthemarket andin
their daily practice, targeting the fundamental
€lement: the consumer. Theentrepreneursmust use
their toolsfor the benefit of theconsumers, internal
and external ones. In addition, actions must be
planned takinginto account the changesthat happen
in the market. The onewho isableto look at the
market desringitandtryingto haveit ashisaly has
a clear advantage. The supermarkets of the
northwest region of S50 Paulo are concerned about
their development, conducting researcheson their
consumer public, detecting probable problemsand
transforming them into opportunities for
improvements. Thispracticeresults, invariably, in
hearing what the customershaveto say, giving them
asanswer thefast fulfilment of their longings.

Key-words: Customer Service—Total Quality —
Supermarkets.
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Introducéo

Paraentender o concato dequalidade, primeiramente
€necessario entender que qualidade, antesdetudo,
depende da visdo de cada um, sendo, portanto,
funcdo daculturado grupo queseconsidera.

Seaqualidadefor verificadasob o ponto devista
docliente, d gunsaspectossurgem como: quaidade
esta ligada ao desempenho do produto, ao
cumprimento de especificagdes, asuatradicdo no
mercado e segurancague lhetraz. Ocorre, ainda,
gue o produto ou o servico satisfaz ou satisfaraas
necessidades do cliente, se o preco é condizente
como valor e/ou servigo.

Na perspectivado fornecedor, os aspectos séo: a
qualidadeligadaacapacidade delevar satisfacdo
ao cliente; arelacdo custo x beneficio; aobservacéo
do que o mercado quer, do que os concorrentes
estdo fazendo e do que é adequado aos clientes.
Isso sem contar com a percepcédo do grau de
satisfacdo do clientee suafidelidade.

Hoje, é preciso que se busque a qualidade
incessantemente, e, portanto, passou aser algo que
deve ser administrado, gerenciado. A
responsabilidade pelaqualidade, hoje, ndo €sd do
departamento de controle de qualidade. Ele é o
maestro que vai reger a orquestra que compde o
sistemadaqualidade, dando vidae movimento ao
mesmo.

Gerenciar o sstemadaqualidade éimportante para
conquistar o cliente, pois o concorrente também
busca atender as exigéncias dele. E preciso, por
iSSO, superar as expectativas mais exigentes de
qualquer um dos clientes. E preciso que haja
aprimoramento do sistema de qualidade. E o
gerenciamento daqualidadetotal visaoferecer dgo
maisparao cliente.

N&o basta tdo somente atender a qualidade dos
produtos e servigos vendidos. No momento de
fatura, é preciso que amesma esteja conforme o
combinado. Nahoradeatender o cliente, deve-se
ter aposturaadequadaparaque € ereconheca, nas
atitudes daempresa, tudo agquilo que ele esperava
deatencdo ecortesia.

E preciso que 0 processo e o relacionamento na
empresasg am aprimoradosdeformaqueem cada
estacdo detrabal ho provoque-se asatisfacéo, ndo
0 dosclientesexternos, mastambém dosinternos.

Com estacertezae com o objetivo deavaliar na
praticatoda essafundamentacado tedrica, buscou-
Se, com este trabalho, avaliar se, em algumas
empresas do ramo supermercadista da regido
noroeste do Estado de S&o Paulo, h&d a
preocupagao com aqualidade em seus servigose
produtos.

1 Qualidade Total
1.1 Historia

A Qualidadeveio sedesenvolvendo ao longo dos
tempos e 0s anos 50 podem ser considerados 0s
anos darevolucéo do sistema de gest&o. Joseph
M. Juran, Kaoru Ishikawa, Armand V. Feigenbaum
e Philip Crosby estdo incluidos na lista dos
especialistas da Qualidade e somam, junto ao Dr.
Deming eWalter Shewhart, ensnamentosquecada
vez maisseincorporam asorganizagoes. Cadaum
desses especialistas agregaum valor especial ao
conceito de Qualidade (WERKEMA, 1995).

Logo agpdsaSegundaGuerraMundia, emresposta
a0 coNsUMi SMo exagerado, asindlgtriasamericanas
voltaram sua atencéo a satisfacdo da gigantesca
demandadebensde consumo, umavez que, nosanos
Sseguintesaguer ra, néo haviaconcorréndaggnificaiva
| ss0 gerou métodos administrativos carose atotal
inobservanciaasregras normais de crescimento e
reacdo demercado (WERKEMA, 1995).

O consumismo resultante do pés-guerraexpandia-
seeasempresasndo tinham tempo suficiente para
adedicacdo ao aperfeicoamento, aprimoramento
Ou até mesmo em pensar no interesse pelo cliente.
N&o haviamotivos parase dedicar aqualidade.

Entretanto, em situag8o oposta, encontrava-se 0
Japdo, com a economia em “pedacos’, como
consequénciadiretadaguerrafinda. Asindlstrias
destruidas, cidades arrasadas e o povo, embora
humilhado, foi humildeem reconhecer anecessidade
de buscar guda. E, assm, com a gjuda de W.
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Edwards Deming ede um grupo deengenheiras, o
Japdo inicia a sua reconstrucdo, obviamente,
utilizando-se das técnicas de seus consultores: a
QualidadeTota. (WERKEMA, 1995).

Aindasegundo o autor, Dr. Deming, por voltado
ano de 1950, iniciou seus trabalhos e as suas
orientagBes aos japoneses continuam validas até
hoje. Desde ent&o, observa-se que aqualidade €
importante, principalmente quando seconsiderao
renascimento daindustriajaponesa, por voltade
1970, gue, seguindo os preceitos do consultor
americano, W. E. Demingfez daqudidadeumaarma
paraavantagem competitiva.

A partir dai, o assunto qualidade tornou-se
observado, analisado e estudado por significativa
parceladacomunidade envolvidano mercado.

1.2 Conceitos

O conceito de qualidade tem um sentido amplo,
abrange situagdes compl etamente distintas, sendo
identificado nos sistemas de producgé&o, nas
organizagOes, na otimizagao de processos,
produtividade, custose aprimoramento do sistema.

Ferreira (1986, p. 1424) apresenta a seguinte
definicéo paraqualidade:

Propriedade, atributo ou condi¢éo dascoisas
ou das pessoas, capaz de distingui-las das
outrasedelhesdeterminar anatureza. Numa
escaladevalores, qualidade € que permite
avdiar e, conseqlientemente, gprovar, aceitar
ou recusar qual quer coisa.

Pode ainda ser visualizada em diversostipos de
indicadores, como custos, defeitos, problemase
fatores que determinam asatisfacdo dosclientes,
estando, também, associada as atividades
operacionals.

Em seusestudos, Deming (1990, p.1) afirmaque:

a melhora da qualidade transfere o
desperdicio de homens-hora e tempo-
maquina para a fabricagdo de um bom
produto e umamel hor prestacéo de servicos.
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O resultado éumareacdo em cadela— custos
mais baixos, melhor posi¢éo competitiva,
pessoas maisfeizesnotrabalho, emprego e
mal sempregos.

Asorganizagdes quando investem em programas
de qualidade, intencionam melhorar o contexto
organizacional, propondo o envolvimento de
todas as pessoas, para que haja melhorias
significativas, com aelevagao da produtividade,
reducdo de custos desnecessérios e eliminagéo
de obstacul os que interferem negativamente no
sistema (GRIFO, 1998).

Quando os principios daquaidade sdo adotadose
acompanhados de uma agao correspondente,
significa que aadministracéo pretende manter a
empresa em atividade e, conseqientemente,
proteger os investidores e os empregos. Pode
representar também o diferencial de valores, ao
contemplar aspectos positivos e negativos nas
relagesinterpessoals.

A qualidade faz parte das metas do sistema
organizacional, podendo ser encontrada nos
produtos, servigos, naeficiénciadoscolaboradores,
principa mente, no quetangeasatisfacdo do cliente,
sendo estas as atribuicdes que o cliente faz ao
produto ou servico (OLIVEIRA, 1996).

Por suavez, afatade qualidade resultaem sérias
complicacdes, podendo ser observada no
desperdicio de méo-de-obra, de materiais, de
tempo, fatores que contribuem paraelevar custos
deproducdo (MOREIRA, 1996).

A Qualidade Total buscavencer aconcorréncia,
sedimentar a imagem da empresa no mercado,
aumentar o grau de confiangados consumidores,
promover a auto-realizacéo dos que produzem,
enfim, paratudo, qualidade estanaordem do dia.

Em Campos (1994) encontramos varios conceitos
sobre qualidade oriundo de especialistas
renomados.

Qualidade, parao autor, €

a) Juran - é aadequacdo ao uso (luvacirargica
parao médico);

FACEF PESQUISA - V.9 - N.1 - 2006

77



ABUSCADA QUALIDADE NOATENDIMENTO EM EMPRESAS DO SETOR SUPERMERCADISTADAREGIAO NOROESTE DO ESTADO DE SAO PAULO

b) Crosby - €éaconformidade com osrequisitos
(umaréguadetrintacentimetrosdeveter trinta
centimetros e ndo vinte e nove centimetros);

¢) Deming - éonive desatisfacdo dosclientes(o
proprietario esperaque seu carro revisado ndo
apresente os mesmos defeitos nos préximos
dozemeses); e

d) Ishikawa- éatender asexpectativasdosclientes
aum certo custo (um bom conserto de veiculo
maisbarato queaoficinaconcorrente).

O ambiente para a qualidade esta em répida
mudanca e caminha para a livre concorréncia,
prestigiando osquetraba ham, produzem ededicam
esforgcos para o melhor atendimento aos
consumidores. O momento € de competicdo e
sobrevivéncia, pois um novo elemento passou a
fazer parte do ambiente; os produtos e servigos
importados.

Agrupando as varias Oticas de conceito de
qualidade, pode-seresumir, smplicar econcluir que,
do ponto de vista organizacional, qualidade é a
capacidade que tem uma empresa de atender as
necessidades tanto do mercado como as suas
proprias. Uma empresa terd maior ou menor
qudidade napropor¢do em que consigaatingir estes
doisobjetivos.

Segundo Juran (1993), aGestéo daQualidade Total
€umaabordagem queenvolvetodososfuncionaios
numamel horia continuade produtos e processos
detrabalho paraa cancar asatisfacdo do clientee
um padréointernaciond.

Um aspecto fundamental daGQT éo conceito de
rompimento, queimplicaamudancadaformade
pensar, deestilo ede postura, envolvendo todos os
integrantes da empresa, havendo um
comprometimento pessoal de cada um com a
implantacéo do programa.

De acordo com Campos (1994), um aspecto
fundamental da Gestdo da Qualidade Total € o
conceito de rompimento, queimplicaamudanca
da forma de pensar, de estilo e de postura,
envolvendo todos os integrantes da empresa,
havendo um comprometimento pessod decadaum

comaimplantacéo do programa. Afirmaainda, que
a Gestdo da Qualidade Total orienta-se para a
quaidadeeparaodienteinterno eexterno, promove
0 crescimento do ser humano e oferecemétodos e
ferramentasgerenciaisespecificos. Provadisto éque
Gestéo daQuaidade Tota pregaque:

a) a qualidade é a base da produtividade e da
sobrevivénciadaorganizacéo;

b) aqualidade do servigo tem preval énciasobre
oslucrosde curto prazo;

C) o cliente é apessoamaisimportante;

d) osempregados assumem propriedades de seus
processos, participam do planejamento do
traba ho eenvolvem-se nasol ugéo deproblemeas;

€) ha padronizagdo egerenciamento dasatividades
notrabahodiario; e

f) h&plangamento dos processos.

Ainda, segundo Campos(1994), o desenvolvimento
efetivo daqualidade, agestdo daQualidade Total
(GQT) ou “Total Quality Control” (TQC)
compreende um model o gerencid aperfeicoado, no
Japdo, queinclui todaaorganizagéo - desdeamais
baixaaté amais altaadministracéo - paramanter
sob controle e melhorar continuamente o
desempenho dos processos detrabalho, afim de
satisfazer eexceder asnecess dades e expectativas
dosclientesinternos e externos.

As organizagdes, atentas para as questdes da
competitividade, produtividade e qualidade, tém
investido em tecnologias e equipamentos
sofigticados. No entanto, emboraatecnologiaesteja
voltada para méquinas e equipamentos, para a
consolidacdo dasmetas, tem que ser aprimoradaa
organizacao do trabalho e haver maiores
investimentos direcionados aos funciondrios
(DEMING 1990; JURAN, 1993; MATOS, 1997).

Os padrfes de qualidade sdo um processo quetem
como principio o atendimento das necessidadesdo
cliente, por meio da qualidade dos produtos e
sarvicosdesenvolvidosnaempresa. E paraal cancar
éxito, aorgani zacdo necess tado comprometimento
dos seus parceiros, que, engajados, buscardo o
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aprimoramento continuo, mediante o trabalho em
€equipe, com o objetivo comum atodaaorganizacéo
(DEMING, 1990; JURAN, 1993; MATOS, 1997).

1.3 Caracteristica da qualidade

Segundo Garvin (1988) as caracteristicas da
qualidade sfo:
) caracterigticaoperacionaisprincipais—primérias
- todo produto deveter bom desempenho;
b) caracteristicaoperacionais —secundaria- séo
caracteristicas complementares ao produto que
otornam maisatrativo ou facilitam suautilizac&o;

c) confiabilidade - aprobabilidade de o produto
ndo apresentar falhas dentro de determinado
periodo detempo;

d) conformidade (asnormase especificacdes) - a
conformidade é a adequacao as normas e as
especificacdes utilizadas paraa el aboracéo do
produto;

€) durabilidade - medida pel o tempo de duracéo
deum produto até suadeterioracdo fisica;

f) assisténcia técnica - € a maneira com que é
tratado o cliente e 0 produto no momento deum
reparo;

Q) estética - € baseada em critérios subjetivos.
Durante muitos sécul os, associou-se qualidade
abeleza—oqueébelo ébom;

h) qualidade percebida- o conceito relacionado €
0 produto que parece ser bom, € bom.

Conhecendo essascaracterigticase cuidando desua
aplicabilidade, 0o empresério caminhafirmemente
para 0 processo de qualidade total. Dai, como
resposta, virdafidelidade, apreferénciado cliente.

2 Qualidade em Servicos

Em se tratando de servicos, deve-se levar em
condderacéo dgumasdiferencasfundamentaisentre
SErVicos, taiscomo: servicosintangivels, servicos
nao podem ser armazenados, servigos ndo podem

Eduardo Teraoka TOFOL1
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ser ingpecionados, servicos ndo tém tempo médio
devida, servicosenvolvem relacionamentosentre
pessoas. A qualidade de servicos é subjetivaenéo
objetiva, emgeral (LASCASAS, 1999).

Damesmaforma, ndo se podefaar em servicos,
semsefaar emclientes, pois, todaorganizacdo tem
clientesinternos e externos. E, como o cliente &,
fundamentalmente, o ponto mais importante do
negocio, a qualidade, em seu atendimento, €
relevante para os destinos da organizacéo. Um
plang amento adequado, adisseminacdo completa
dainformacao, o treinamento detodo e qual quer
empregado envolvido no processo de bom
atendimento podem ser driblados, derrotados por
um smplesatendimento inadequado datel efonista,
por exemplo. A atencéo e o cuidado no atendimento
sdofatoresimportantissmos(LASCASAS, 1999).

Ainda, segundo o autor, aempresadeve seprecave,
principalmente no que diz respeito ao atendimento
deseusdientesquetemreflexosdiretosnaquaidade.
Entretanto, 0 que pode ser um servico de boa
qualidade paraum cliente podeser condderado como
um servigo demaqualidade por outro.

Existem, também, organizacGes que, em suas
atividades, contemplam os dois elementos
fundamentai's, servico e produto eemmuitas vezes,
misturam-se, como € o0 caso dos supermercados,
0s quais devem observar os elementos que o0s
compdem: Segundo Barros(1990, p.39):

A empresaque mantém seusclientesfelizesé
virtua menteimbativel. Seusdientessfomais
leais. Eles compram mais, com mais
frequéncia. Elesestéo dispostosapagar um
pouco mais por produto da empresa e a
permanecer vinculado a ela através de
periodos dificeis, dando-lhe tempo para
adaptar-se as mudancas.

Oclientesatisfeito retornaedivulgaaempresaaos
amigos familiares O dienteinsatisfeito, descontente,
divulgao fato atantas quantas pessoas encontrar.
L ogo, adisseminacdo nareferéncianegativaacanca
maior nimero de pessoas, influindo negativamente
nosresultadosempresarials.
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E, paraque aqualidade sgja praticada, aplicada, €
preciso estar atento a todos os fatores que se
interpdem ao meio mercantil. Buscar amelhoria
continua, o gperfei goamento continuo éfundamenta,
€ palavra de ordem. Conhecer 0 pensamento do
cliente é o ponto de partida.

Stevenson (2001, p. 327) diz que: “a moderna
gestdo daqudidade émaisvoltadaparaaprevencéo
de erros do que para sua identificacéo depoisda
ocorréncia. Atua mente, acomunidade empresarial
demostra um amplo interesse em melhorar a
quaidadeecompetitividade’.

Segundo Monteiro (1991), asorgani zagdesnecesstam
fazer umaavaliacdo dasnecess dades e expectativas
dossauscolaboradores Eimpossive serumaempresa
bem-sucedida com pessoas insatisfeitas. Se o
diferencid competitivo etanaqudidadedaspessoas,
torna-seinviavd eincoerentefdar emquaidadetotd,
ondendo haquaidade notraba ho.

3 O Cliente e a Qualidade Total

E necessério enxergar o cliente como um consultor
guefornece um precioso feedback, isto é, oferece
retorno dos atendimentos, indica pontos para
mel horias, daopini 6es e sugere novos produtos e
servicos.

Ao saber exatamente o que o cliente quer eo que
na&o quer, do que precisae do que ndo precisa, 0S
esforgosdosempresariospassam aser direcionados
deumamaneiramaisprodutivaemaiseficiente. As
chancesdeerrar ap desenvolver um projeto, lancar
um produto ou fixar um preco, por exemplo,
diminuem.

Segundo L as Casas (1999), 0 servico ao cliente
deve ser umrelacionamento, e ndo umatransacéo
comercid, SO serecebe ensinamentos Uteis de seus
dientessedessentirem dasuaparteumred interesse
em criar umaparceria. Todo e qualquer problema
ocorrido com um cliente € umaoportunidade de
aprender coisasimportantes, € umaoportunidade
tambémdeiniciar umrdacionamento: afind omehor
Servigo que se pode prestar ao cliente éresolver o
problemadele, com rapidez eeficiéncia

Ouvir osclientes pode ser muito dificil, porque os
valoreseasidéasque € es mencionam sdo muitas
Vezes coisasque osprofissonaisnuncaconsderam.
E muito mais cdbmodo ater-se a nimeros e
edtatistica. E muito maisfécil perguntar aosclientes
gpenaso que seentende como importante, semlevar
em consideracdo o que dizem nem observar seu
comportamento. Praticamente, ndo existe um
processo continuo esistemético valido paramedir
a satisfacdo do cliente. O resultado disso é uma
defasagem entre o que osclientesesperame o que
agerénciasupde quedesesperam. A Unicamaneira
de saber, com certeza, como aempresaévistapel os
clientesé peguntando-lhesdiretamenteeavaiando
seusniveisde satisfacao e percepgdes, mesmo que
isso permitaaflorar alguns pontos que devam ser
repensados, revistos (WALKER, 1991).

4 Metodologia de Pesquisa

O presente estudo visaverificar apreocupacdo da
qualidade no atendimento aclientes, por empresas
do setor supermecadista localizados na regido
noroeste do Estado de S&o Paulo. Paratanto, apos
ef etuar-se uma extensiva pesquisa bibliografica
sobre o tema, optou-se por analisar a busca da
qualidade no atendimento por empresas voltada
diretamente aclientesexternoseinternos, no caso,
supermercados de pequeno porte.

O segmento supermercadista detém um papel
relevante como canal de distribuicéo de bens
necessarios (alimentacao, higiene pessoal e
limpezadolar). Asempresas brasileiras de auto
- servigo faturaram, em valoresnominais, R$ 87,2
bilhdes, em 2003, representando 5,8% do PIB,
que, segundo o IBGE foi de R$ 1,514 trilhao -
Ranking daABRAS de 2004 (SUPERHIPER,
2004, p. 14). A representatividade confere, ao
varejo supermercadista, o primeiro lugar na
distribuicéo de bens necessériosno Brasil. Sendo
assim, o estudo sobre a busca da qualidade no
atendimento nas pequenas empresas
supermercadistas € de grande importanciapara
aacademiae parao meio empresarial.
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A aplicacéo dosquestionériosfoi destinadaaalta
administracéo dasempresasenvolvidas, ou sga, aos
proprietarios, sendo aplicadasindividualmente no
seu propriolocal detrabal ho.

Osdadosde cardter quantitativo foram submetidos
a tratos estatisticos preliminares que visaram
identificar ardlevanciados pontosexplorados. Apos
edtaidentificacdo, buscou-se asmédias, osdesvios
e as correlagdes entre questdes no intuito da
identificag@o dos niveisde consideracdo dabusca
daquaidadeno atendimento. Paratanto, foi utilizedo
o0 software SPSS - Statiscal Package for Social
Science paragjudar nainterpretacdo dos dados.

O critério delevantamento einterpretacdo de dados
foi o deentrevistasaleat6rias com osproprietarios
do setor, realizadas através de quaestionarios
preenchidos pelo pesquisador, e em seguida,
transportadas para o programa SPSS e para o
Microsoft Excel.

Assm, foi desenvolvidaumapesguisajunto aessas
empresas paraverificar seelasse preocupam com
seusclientesecom aqualidade dosseus servigose
produtos. Para elaboracdo do questionario de
pesquisa, optou-se por empregar aescaladeLikert
por assim representar forma objetivae diretade
mensuracdo dos niveis de concordancia dos
entrevistados.

A escalaapresenta-se deformacrescente, indo da
total discordanciaaconcordanciatota . Analisando
essasrespostas, foi possivel verificar arelacdo da
empresacom o cliente, daqual resultaaeaboracéo
desteartigo.

O método aplicado narealizac8o desta pesquisa
foi levantamento dos dados através de um
questionério aplicado, nosmesesdejunho ejulho
de 2004, a cinquenta empresas do setor
supermercadista de pequeno porte da regido
noroeste do Estado de Séo Paulo, question&rio este
proposto por Kohli, Jaworski e Kumar (1993) e
adaptado ao vargjo. O questionario aplicado éum
modelo jatestado e confidvel e propdeverificar se
as empresas buscam estar orientadas para o
mercado. Osautoresressdtam queesteinstrumento
pode demonstrar dentro de umaescalacontinua,
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por exemplo, aescaladeLikert, aoinvésdeafirmar
smplesmente sim ou Ndo como resposta.

Dentre as quest@es of ereci das aquel es empresarios,
destacamos. estilo profissonal de administracéo,
preocupacao com a quaidade, preocupacdo com o
cliente, comaredizacéo dereuniGesperiddicas, como
ambienteexterno, rapidez nesmudancas, preocupacao
com 0 mix de produtos, qualidade dos produtos,
envolvimento dosempregedos, dentreoutros

4.1 Teste de Confiabilidade

Paraavaliar aconfiabilidade do questionario, foi
utilizado o Coeficiente Alfa de Cronbach. Os
coeficientes aceitam como indicadores de
confiabilidade medidas correspondentes a
coeficiente Alfasuperior a0,60 (EVRARD et al.
1993). O Coeficiente Alfa de Cronbach foi
calculado paratodo o questionario.

O Alfa de Cronbach € umamedida de confianca
utilizada para um conjunto de dois ou mais
indicadoresdaestrutura. Osvaloresvariam entre
0,0e1,0, comvaloreselevados, indicando maior
confiancaentre osindicadores.

5 Qualidade Total no Contexto
Supermercadista da Regido Noroeste do
Estado de S&o Paulo

Como resultado da pesqui sa, alguns comentarios
importantes, aseguir.

A gestdo pela qualidade total € um método de
administragdo que tem como foco amelhoriade
resultados, medianteabuscacontinuada satisfacéo
das pessoas que compdem o sistema: clientes,
empregados, acionistas e comunidade.

Em se tratar de empresa supermercadista de
pequeno porte do noroeste do Estado de S&o
Paulo, verifica-se que essas empresas sao
primordia mentefamiliaresedificilmente passam
aadministracdo de seus bens paraprofissionais
daérea. O fato tornaa cultura organizacional
um fator importante para ser analisada, pois
exerce grande influéncia na administragao,
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organi zacao dos negdcios e no andamento das
funcdes da empresa. Essas empresas
demonstram preocupacdo com a qualidade de
Seus servicos e produtos, pois consideram a
hipétese de se enxergar o cliente como um
consultor que fornece um precioso feedback, isto
€, oferece retorno dos atendimentos recebidos,
indicando pontos para melhorias, dando
opinides e sugerindo novos produtos e servicos.

As empresas observam que o cliente é o seu
foco principal, pois através dele € que pode
permanecer no mercado, e/ou, ganhar maior
fatiano mercado.

Com apreocupacao em atender as necessidades
de seus clientes, algumas empresas relinem-se
com os clientes periodicamente para descobrir
gue produtos ou servicos elesirdo necessitar no
futuro, havendo alguns empresérios que ndo
acreditam que essa reuniao periddica sejatdo
necessaria assim, enquanto que outros
comentam que reunir com osclientes seriabom,
mas que nao € necessario que aconteca
periodicamente, mas sO eventual mente.

Em sequéncia, verifica-se que as empresas
realizam reunides periddicas para avaliar os
provéveis efeitos de mudangas no ambiente de
negocios (por exemplo, inflagéo, taxadejuros,
tributagéo) e sobre o relacionamento com os
clientes. Do total de cinqientarespondentes,
praticamente a metade (54%) concorda em
parte ou totalmente com isso. Um numero
relativamente alto (20%) mostrou-se neutro e
26% discordam total ou parcialmente. 1sso
significa que um bom percentual, mas ainda
baixo, de empreséarios desse formato de
supermercado daimportancia as pesquisas de
mercado, elemento fundamental naformagéo do
Sistema de Informacéo de Marketing - SIM.

Sabe-se que a pesquisa € de grande valia,
principalmente em pracas nas quais o
comportamento do consumidor é pouco
conhecido, evitando-se trabalhar com os

“achismos” do proprietario que podem resultar
em erros de tomadas de decisdo ou de
posicionamento de marketing, prejudicando o
desempenho desses supermercados. E um dos
pontos cruciai s que necessita ser superado para
tornar essas empresas mais voltadas para o
mercado.

No tocante arapidez para detectar mudancas
nas preferéncias dos produtos pel os clientes, as
empresas mostraram-se relativamente
envolvidas com o assunto, pois trinta e dois
respondentes (64%) declaram que buscam
rapidez em detectar essas mudancas; 6%
ficaram neutros e 30% encontram dificuldades
neste quesito. I1sso significa que, percebidas
novas necessidades ou reivindicacdes dos
clientes, as empresas, de modo geral, mostram-
se moderadamente rapidas parareagir, adaptar-
se e satisfazer essas necessidades identificadas.
E um outro aspecto que necessita ser melhorado
ao longo do tempo.

Quanto aformacéo do mix de produto, aquase
totalidade dos respondentes (quarenta e cinco
empresas ou 90%) concordam total ou
parcia mente que suaformacado é geradaapartir
das pesquisas sobre preferéncia dos clientes
(Figural). Alguns empresarios comentaram que
nem todo produto col ocado nas gbndol as atende
as preferéncias do cliente, mas sim, amaioria
dositens. 8% discordam, explicando entender
ndo ser necessario formar o mix de produtos
pelas opinides dos clientes, pois 0s itens sao
iguais para todos os supermercados. Para
outros, aformacéo do mix de produtos éfeita
com o0 que esta circulando no mercado,
colocando na gondola somente alguns itens
sugeridos pelos clientes. Os restantes 2%
mostram-se neutros, isto &, nem concordam e
nem discordam.
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Figura 1 - Posicdo daempresaquanto aformacéo do mix de produtos
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Quando analisado se asesmpresasfazem pesquisa
periodicamente para avaliar a qualidade dos
produtos e servicgos, verifica-se que 76% dos
supermercados pesquisados preocupam-se com
is30, consderando umitem necessério paramel hor

atender o cliente, enquanto 14% ndo possuem
preocupacdo, apontando que a qualidade do
produto é assunto que deve ser cuidado pelos
fornecedores, e qualidade de servicoséassunto do
dono daempresa; 10% ficaram neutros (Figura2).

Figura 2 — Faz-se pesquisaperiodicamente paraavaliar aqualidade de nossos produtos e servigos
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Resumindo, aandisedaatuacdo dossupermercadisas
depequeno portedaregido noroeste paulistarevela
gue, notocanteageracdo detecnologia, esforcosem
melhorias 8o necess&rios. Segundoamaioriadees, é
preciso buscar informagdesrd evantesparaumagestéo
empresrid voltadaparao mercado, devendodiminar
pontos mais fracos como intensificar asreunidese
pesquisas com clientes, avaliar as mudancas no
ambiente de negdcios e conseguir maior rapidez de
respostads mudancas.

Com apreocupacdo em atender melhor seu cliente,

as empresas precisam preocupar-se com Seus
fundonarios queéumfator rdevanteparaodingimento
dasmetasempresariaisesendo o capital maisvaioso
daempresa. Observou-sg, inicidmente, queamaioria
dasempresas(84% ou 42 empresas) fazem reuni6es
comfuncionériosped omenosumavez acadatrimedre,
paradiscutir astendénciase o desenvolvimento desse
mercado, participacdo dos concorrentes e demais
aspectosfundamentai sdagestéo vargjista. Apenas
14% dos respondentes discordam total ou
parcia mente, enquanto 2%, sfo neutros(Figura3).
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Figura 3— Naempresahareunides com funcionérios pelo menos umavez acadatrimestre paradiscutir

tendéncias e desenvol vimentosdo mercado
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Observou-setambém gque 90% dos respondentes,
em relacdo a discussdo das necessidades dos
clientescom osfuncionarios, ouvem suasopinioes,
poi s sd0 €l es que mantém contato maisdireto com
osclientesnaloja. Por outro lado, essainiciativa
induz a um maior comprometimento dos

funcionérios com a empresa e com os clientes.
Apenas 8% dos respondentes discordam (2%
totalmente e 6% em parte). Como namaioriadas
guestdes, um percentual residual de 2% é neutro,
poisndo concordam nem discordam com aquestéo
proposta(Figura4).

Figura 4 — Asnecess dades dos clientes sdo discutidas com osfuncionérios
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E por fim, buscou analisar se as empresas estéo
atentas as mudancas nos desej os e necessidades
dos clientes quanto a produtos e servicos.
Verificou-se um grau elevado de concordancia,
mostrando que 78% das empresas encontram-se
preocupadas em atender a essas mudancgas. Em
contrapartida, 20% das empresas ndo se
preocupam em estar acompanhando o que vem
acontecendo do lado dademanda, e 2% ficaram
neutros.

Com afilosofiade melhor atender osclientes, 80%
dasempresasrevisam periodicamentease ecéo dos
produtos, paraassegurar queelesestgjam dinhados
a0 gque os consumidores querem. 10% discordam
parcia mente, mostrando quearevisio periddicaé
desnecessaria, e 10% preferiram ndo opinar, ficando
neutros (Figurab). V é-se, portanto, que a selecéo
de mix de produtos e servicos é considerada de
grandeimportancianagestdo dos supermercados
de pequeno porte.
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Figura 5 — Revisamos periodicamente nossos esforcos de selecdo de produtos para assegurar que eles

estgjam alinhados com o que os consumidoresquerem
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Conclusao

O mercado mudou em funcéo das mudancas
circunstanciais vividas pelos povos, suas
consequientesexigéncias, ainternacionalizacéo de
produtos, a globalizacéo téo falada, difundidae
consagrada. E, compreendendo amudancaradical,
algumas empresas aderiram, mudaram e estao
mudando e adequando-seanovasrealidades.

A quaidadetotd, por exemplo, vei o serenamente,
introduzi u-se fortemente nas empresas de visao
globa eparaaguelasaindando identificadascoma
mudanca do mundo e com a mudanca do
comportamento do homem, notadamente na
categoriadecliente.

Por grande parte do tempo, aqualidadetotal ficou
disponivel, sendo utilizadaem parcelareduzida,
recusadapor muitos, inclusive pelo paisdeorigem
deum de seuscriadores, aé porque nenhum motivo
haviaparatanto.

NoBrasil, o assunto qualidadetotal aindasedivide
em modismo parauns, necessidade paraoutros, e
estratégia paraoutrostantos. | ndependentemente
do grau de ocupacdo de visao quanto ao assunto, a
empresaque ndo se gjustar as posicdes hodiernas,
asexigénciasdo mercado, poderaresistir por algum
tempo, masfatd mente sucumbira

E um dos elementos mais fundamentais na
manutencdo, naexisténcia, naprosperidadedeuma
empresa €, indubitavelmente, a presenca do
consumidor. Esse elemento, conhecido por todos,
respeitado por poucos, torna-se pecafundamental
no elo empresa—sucesso. Nao ha como desgjar,
plangjar, agir parabuscado sucesso empresarial
sem que se leve em conta a figura do cliente,
consumidor, ou outro nome que selheatribua.

Para que se conhega, com assertividade o que o
cliente desgja, 0 empresario deve buscar essa
informagdo direto dafonte, isto é, falar comele. A
conversacom o cliente pode ser no contato verbal,
di&rioou por pesguisasencomendadas, dirigidasou
n&o, porém periodicas. Buscar saber também o que
0 concorrente esta desenvolvendo para agradar,
atrair ou até mesmo cativar osclientes.

Asempresas estéo entendendo aimportanciado
cliente, umavez que desenvolvem pesquisasde
satisfacdo periodicamente e, 0 que é mais
importante, detectando provaveisoportunidadesde
mel horias, desenvolve acdes para colocalasem
préticae, comisso, satisfazendo osdesg osdaqueles
guelhesmantém no mercado.

Pode-se, entéo, concluir queaqualidadendo éuma
modapassageira. Elaveio paraficar. E quando se
fala em qualidade em servicos, é muito mais
complicado do que naindustria, umavez que se

FACEF PESQUISA - V.9 - N.1 - 2006

85



ABUSCADA QUALIDADE NOATENDIMENTO EM EMPRESAS DO SETOR SUPERMERCADISTADAREGIAO NOROESTE DO ESTADO DE SAO PAULO

pode retrabalhar um produto defeituoso. No
entanto, com 0s Servigos nem sempre se tem a
oportunidade de consertar um mau atendimento,
umavez que o cliente quase semprendo volta.

A cada dia, torna-se mais forte a influéncia da
gualidade como quesito de sucesso. E asempresas
utilizam o controle da qualidade dos produtos e
Servigos, como um dos mecanismos utilizados por
organizacOes parando perder espaco e permanecer
no mercado, com éxito nos negocios.

O cliente estdmaisatento, maisinteressado. Hoje,
eles sabem o que querem, como gquerem e onde
encontrar. Por isso, € necessério cuidado. As
empresas devem reconhecer a importancia da
gualidade em suasvidas e anecessidade de busca
lascom o maior énfase possive, porém néo podem
comungar com orientacOes e agiesexageradas, pois
0 custo dai resultante, em muito, excedera aos
resultados e beneficios aserem obtidos.

Asempresasdevem buscar eaplicar quaidadeem
Seumigter com posturadecomedimento eequilibrio.
Devem dosar seus esforcos face as reais
necessi dades do mercado, em termos de padrfes
quditativosedoscustosresultantes dessesesforgos.

Destaforma, éimportante ressaltar que atonica
do mercado esta se voltando aos servicos. 1sso
porque produtos sdo lancados e aperfeicoados
constantemente, comindmeras marcas e variagoes
deprecos, o queressaltaaindamaisarelevancia
dos servigos, poisé, através deste, que surgirdo
osdiferenciais, os aspectos positivosquetornardo
0s consumidores adeptos ao consumo de
determinados produtos.

Oferecer mais do que € esperado, surpreender, €
significatico para que as diferenciagbes sejam
notadas e paraque os clientestornem-se cadavez
mais propensos a adquirir seus produtos e/ou
servigos, por motivos que vao além do aspecto
material, originados de fatos inconscientes e
motivadores, quetornam suamarcaevidenciadae
valiosa, pois ocupa uma posi¢ao de destaque no
mercado e namente do seu consumidor.

Afinal, a Unica vantagem competitiva real € o
conhecimento que aempresapossui de seu cliente,
fato este que poderadiferenciéladosconcorrentes
gue ndo tem a mesma preocupacao. As empresas
pesqui sadas estdo buscando essaquaidade nosseus
servigose produtos, poisestdo observando que seu
cliente éabase de suapermanénciano mercado.

A busca da qualidade no setor supermercadista
ou em qual quer outro setor deve ser constante,
continuae prioritéaria. Ou se buscae aplicaou se
candidataao fracasso.
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