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Diante de uma competitividade crescen-
te, os dirigentes de supermercados têm re-
conhecido cada vez mais a importância de
orientar esforços no sentido de conhecer e
atender melhor seus consumidores. Visando
a contribuir com o processo de melhor co-
nhecimento do mercado e a orientação de
esforços para o atendimento do consumidor,
este trabalho mostra:

resultados de pesquisas domiciliares rea-
lizadas durante o ano de 1997 com 1.400
consumidores em São Paulo, Paraná e
Minas Gerais, apresentando uma avalia-
ção da imagem dos supermercados que
freqüentam, bem como oportunidades
para melhoria;

• resultados de quatro discussões em gru-
po realizadas em setembro de 1997 com
consumidores de supermercados na
Grande São Paulo cujo perfil está de-
monstrado no Quadro 1.

Quadro 1 - Perfil dos consumidores de
supermercados da Grande São Paulo

Grupo 1 25 a 35 anos AlB+
Grupo 2 40a 55 anos AlB+
Grupo 3 25 a 35 anos B-IC

Grupo 4 40a 55 anos B-IC

considerações baseadas em entrevistas
em profundidade com 15 dirigentes de
supermercados na Grande São Paulo.

ORIENTAÇÃO PARA A SATISFAÇÃO
DO CONSUMIDOR

Antes de apresentarmos os resultados
obtidos por meio dos levantamentos descri-
tos anteriormente, gostaríamos de ressaltar
a importância do esforço orientado da em-
presa para a satisfação de seu consumidor.
Em um supermercado, além, naturalmente,
da qualidade dos produtos comercializados
pela loja, é fundamental a qualidade em ser-
viços para conquistar a satisfação de seus
clientes.

Berry & Parasuraman I destacam que o
desempenho confiável e preciso do serviço
é o coração da excelência do marketing.
Existem circunstâncias em que a empresa
oferece um serviço de forma descuidada,

comete erros que poderiam ser evitados ou
faz promessas sedutoras que não são cum-
pridas, o que estremece a confiança do cli-
ente e abala sua imagem de excelência em
serviço. A confiabilidade dos consumido-
res em relação aos serviços oferecidos pela
empresa também está associada à possibi-
lidade de maiores lucros, conforme mostra
a Figura 1.

EM UM SUPERMERCADO,

ALÉM, NATURALMENTE, DA

QUALIDADE DOS PRODUTOS

COMERCIALIZADOS PELA

LOJA, É FUNDAMENTAL A

QUALIDADE EM SERViÇOS

PARA CONQUISTAR A

SATISFAÇÃO DE SEUS

CLIENTES.

A COMPANHIA VOLTADA PARA O
CLIENTE

Reforçando essa percepção, no que diz
respeito à orientação para a qualidade em
produtos e serviços, Whiteley- mostra que a
empresa efetivamente voltada para o cliente
tem ingredientes que denomina os "sete im-
perativos fundamentais", conforme demons-
tra a Figura 2.

Cada um desses ingredientes é caracteri-
zado por Whiteley da seguinte maneira:

• Crie uma visão que preserve o cliente:
todos os funcionários da empresa, desde
o presidente, devem estar empenhados na
missão de satisfazer os clientes.

• Sature sua empresa com a voz do cli-
ente: deve ser criada uma real intimida-
de entre a empresa e o cliente, revolucio-
nando sua conduta e mudando a posição
competitiva.

• Aprenda com os vitoriosos: as grandes
empresas não conseguem e nem tentam
esconder seu estilo de fazer negócios.
Procure estudar seus métodos e filosofia.
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de. Líderes de corporações que efetiva-
mente buscam a melhoria constante de
qualidade estão sempre aprendendo, acre-
ditando e investindo nas pessoas.

Aqueles que estudam os vitoriosos forta-
lecem seu compromisso em servir os pró-
prios clientes.

• Libere os defensores de seus clientes: a
maioria dos empregados quer servir bem
os clientes e um dos fatores mais forte-
mente relacionados à permanência dos
funcionários na organização é a percep-
ção de que a empresa está cumprindo essa
função. Os dirigentes devem, portanto,
mostrar aos funcionários que a tarefa pri-
mordial na empresa é servir aos clientes.

• Derrube as barreiras ao desempenho
conquistador de clientes: quanto mais
se aprende sobre qualidade, mais se per-
cebe que devem ser eliminadas quaisquer
barreiras que prejudiquem o atendimen-
to aos clientes.

• Esteja sempre medindo: nas organiza-
ções em processo mais acelerado de
melhoria, mede-se tudo o que possa infor-
mar sobre a satisfação do cliente. Devem
ser analisados não apenas seu próprio pas-
sado e os desejos dos clientes, mas tam-
bém o desempenho de quem, em qualquer
parte do mundo, esteja realizando melhor
do que você uma tarefa semelhante.

• Faça o que você diz: dirigentes bem-
sucedidos que cumprem o que prometem,
com enfoque no cliente, estão criando
uma nova visão da liderança em qualida-

A PERCEPÇÃO DOS
CONSUMIDORES EM RELAÇÃO A
QUALIDADE E SERViÇOS NOS
SUPERMERCADOS

A partir do reconhecimento da importân-
cia da orientação dos esforços para o exce-
lente atendimento ao consumidor, apresen-
tamos a seguir alguns dados visando a con-
tribuir para o entendimento do comportamen-
to de compra dos consumidores em super-
mercados.

Atributos considerados para a
escolha do supermercado

O Gráfico I mostra os atributos mais ci-
tados pelos consumidores para a escolha do
local das compras. Para o levantamento des-
sas informações, foi solicitado a cada en-
trevistado que citasse os três atributos mais
importantes para escolha do supermercado
em que faz suas compras.

Uma vez identificados os atributos mais
importantes, foi solicitado aos consumidores
que fizessem uma avaliação desses atributos

Figura 1 - Benefícios potenciais da qualidade em serviços

I Maior conflabilldade no serviço I

Maior Aumento Maior Redução no Elevação do Menor

retenção de favorável oportunidade custo moral e rotatividade

clientes nas de cobrar calculado entusiasmo dos

atuais e mais comunicações preços mais para refazer dos empregados

negócios boca a altos o serviço empregados

com eles boca

I I

Maior eficácia do marketing e maiores Aumento da produtividade e redução

rendimentos das vendas dos custos

I I
I

I Lucros mais altos I
Fonte: BERRY,L., PARASURAMAN,A. Serviços de marketing. competindo através da qualidade. São

Paulo: Maltese, 1992. p.32.
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para cada supermercado que costuma freqüen-
tar. Cabe ressaltar que geralmente um consu-
midor freqüenta pelo menos dois supermer-
cados diferentes para abastecer sua casa.

O Gráfico 2 mostra o porcentual de con-
sumidores que classificam os supermercados
em que fazem suas compras como excelen-
tes em cada um dos principais atributos.

É interessante ressaltarmos que os con-
sumidores de classe CID se mostram mais
satisfeitos do que os de classe AIB quanto
aos supermercados em que fazem suas
compras. Por meio das discussões em gru-
po percebemos que parece haver maior
aceitação desse primeiro segmento em re-
lação ao que os supermercados oferecem;
isso ocorre, em parte, porque os consumi-
dores de classe CID têm menos referencial
de lojas com qualidade elevada. Por exem-
plo, é maior a incidência de consumidores
de classe A1B que conhecem lojas no ex-
terior, com padrão operacional considera-
do melhor.

A importância dos preços
competitivos

Como podemos perceber, os preços bai-
xos, ofertas e promoções são o principal atri-
buto destacado tanto pelos consumidores de
classe AIB como pelos de classe CID. Esses
dados correspondem à percepção dos super-

mercadistas entrevistados na Grande São
Paulo, que destacam o preço como principal
fator de atração dos consumidores.

Por meio das discussões em grupo, pode-
mos perceber que os consumidores realmente
dão muita importância ao preço, mas também
notamos que o supermercado não será capaz
de reter seus clientes se, além de preços com-
petitivos, não oferecer bom atendimento, qua-
lidade, higiene e variedade. Com o mercado
competitivo, além de preços baixos, os super-
mercados estão oferecendo mais qualidade e
serviços; dessa forma, o cliente irá escolher
aquele que lhe proporcionar maior valor.

Como também consideram os supermer-
cadistas, o cliente raramente está satisfeito
com os preços do supermercado - "quanto
mais baixo melhor". Isso está refletido no
fato de apenas 17% dos consumidores con-
siderarem excelentes os preços das lojas que
freqüentam. Os consumidores consideram
que ainda é muito importante comparar pre-
ços entre os supermercados, apesar da esta-
bilidade econômica.

Obviamente o supermercado sempre de-
verá procurar ser competitivo em preços, uma
vez que essa variável é importante para os
consumidores. No entanto, acreditamos que
essa competitividade deve ser conseqüência
da eficiência e da produtividade, sem neces-
sariamente sacrificar cada vez mais suas
margens de lucro.

Figura 2 - Sete imperativos fundamentais para a qualidade

Crie uma visão que

preserve o cliente

Faça o que

você diz

Esteja sempre

medindo

Aprenda com

os vltoríosos

Sature sua empresa com a

voz do cliente

CLIENTES

Libere"os defensores de

seus clientes

Derrube as barreiras ao desempenho

conquistador-de clientes

Fonte: Adaptado de WHITELEY, R. C. Empresa totalmente voltada para o cliente. Rio de Janeiro:
Campus, 1992.
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Atendimento

o atendimento aparece como o segundo
atributo mais importante, praticamente com
a mesma freqüência que a qualidade. Essa
percepção também corresponde ao manifes-
tado pelos supermercadistas, que consideram
o atendimento a variável mais importante,
após o preço. O atendimento é percebido
pelos próprios supermercadistas como fator
de atração e principalmente de fidelização do
consumidor. Para os supermercadistas é fun-
damental que o cliente sinta que foi atendi-
do com cordialidade e eficiência durante suas
compras na loja.

Podemos perceber, pelas discussões em
grupo, que os consumidores realmente dão
bastante importância ao atendimento nos su-
permercados. Curiosamente, o consumidor
de classe CID dá ao atendimento tanta im-
portância, ou até mais, do que o de classe AI
B. Para o consumidor de classe CID é forte o
sentido de que ele "está pagando pelo que
está comprando" e por isso quer ser respei-
tado e bem atendido.

Durante a maior parte do tempo, durante
as compras em um supermercado, o consu-

Gráfico 1 - Atributos para escolha do local de compras

midor tem pouco contato pessoal com os
funcionários, a não ser no açougue, quando
há atendimento pessoal, na compra de frios,
frutas e principalmente na frente de caixa,
no momento de pagar. Assim, muito da ima-
gem do atendimento pessoal é atribuído ao
pessoal da frente de caixa e, como ressaltam
os consumidores, muitos supermercados têm
pessoal despreparado para essa função.

Do total dos consumidores, 53% consi-
deram excelente o atendimento nos super-
mercados que freqüentam, mas deixam cla-
ro que é preciso continuar a melhorar o pa-
drão, demonstrando um grau crescente de
exigência. Podemos considerar que existe
muita oportunidade para melhoria no aten-
dimento, buscando maior satisfação de qua-
se metade do total de consumidores, que não
considera o atendimento excelente.

Qualidade

Também é uma variável importante, as-
sim como o atendimento. Durante as discus-
sões em grupo, os consumidores demonstra-
ram que a imagem de qualidade da loja está
associada principalmente a dois fatores:

Classe CID[ • Classe AIB Total

o 5 10 15 20 3025

revistas

São Paulo,
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padrão arquitetônico e tecnológico do
supermercado;
produtos perecíveis.
A loja moderna reforça a percepção que o

consumidor tem em relação à qualidade do
supermercado. No entanto, é pelos produtos
perecíveis que os consumidores baseiam gran-
de parte de sua percepção em relação à quali-
dade da loja. Os produtos industrializados,
como, por exemplo, os enlatados, são iguais
em todos os supermercados, mas, quando o
cliente compara a qualidade de uma fruta ou
verdura, identifica mais facilmente as dife-
renças entre lojas concorrentes. Dessa forma,
os consumidores ressaltam que o supermer-
cado precisa cuidar muito bem da exposição
e da qualidade dos produtos perecíveis.

A qualidade das lojas freqüentadas é con-
siderada excelente por 51% dos consumido-
res. Quando consideramos a avaliação dos pe-
recíveis, verificamos que esse porcentual cai
para 35%, demonstrando que muitos consu-
midores se mostram menos satisfeitos com os

supermercados. Nas discussões em grupo, os
consumidores são ainda mais críticos, deixan-
do claro que muitos detalhes precisam ser apri-
morados nas lojas, desde a limpeza em banhei-
ros para clientes, pias nas lojas para lavar as
mãos após o manuseio de frutas e verduras,
até a conservação de pisos e equipamentos.

Variedade

Para muitos consumidores, a variedade é
também um fator importante de diferencia-
ção para a escolha do supermercado. Os su-
permercadistas reconhecem a importância
dessa variável e demonstram isso na medida
em que estão procurando aplicar cada vez
mais o conceito de gerenciamento de cate-
gorias em suas lojas. Para o varejista, a ges-
tão da variedade pode ter forte impacto em
seu investimento e giro de estoques, afetan-
do diretamente a rentabilidade da loja.

Os consumidores, mesmo os de classe Cf
D, demonstram que gostam de comprar deter-

Gráfico 2 - Porcentual de consumidores que classificam o supermercado em que fazem

compras como excelente

30
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pras parece ser um ponto de estrangulamen-
to nos supermercados. Apesar da informati-
zação, para muitos consumidores esse ainda
é o pior momento na loja: "é hora de pagar e
ainda ter de esperar na fila".

Apenas 27% dos consumidores conside-
ram excelente a frente de caixa nas lojas que
freqüentam. A pesquisa do The Marketing
Group também reforça a baixa satisfação dos
consumidores nesse atributo.

As discussões em grupo deixam claro a
insatisfação e a necessidade de melhoria
nos processos e no atendimento na frente
de caixa. Queixas como falta de troco, de-
mora para passar o produto, falta de cui-
dado no manuseio das compras e mau hu-
mor dos operadores de caixa são comuns
entre os consumidores. Uma das principais
queixas ocorre quando existem grandes fi-
las e alguns caixas estão fechados, o que é
percebido como total falta de respeito ao
cliente.

minadas marcas, que reconhecem em função
da qualidade. Podemos perceber, em todas as
reuniões com consumidores, que tão importan-
te quanto a definição da variedade para a loja é
a constância da presença dos produtos no pon-
to-de-venda. Os clientes demonstram muita
irritação quando não encontram determinados
produtos que estão habituados a comprar.

A variedade é considerada excelente por
apenas 28% dos consumidores, apesar de
destacarem que a maior abertura para pro-
dutos importados trouxe mais alternativas
para suas compras. Essa constatação também
é verificada pela pesquisa do The Marketing
Group, mostrando que a variedade é um dos
atributos que mais melhoraram a partir da
entrada de produtos importados.

Entre os consumidores de classe mais
alta, apenas 24% consideram excelente a
variedade de produtos oferecidos pelos su-
permercados que freqüentam. Grande par-
te da fraca avaliação da variedade nas lo-
jas parece estar associada à falta de cons-
tância de produtos considerados importan-
tes. O consumidor experimenta um novo
produto do qual gosta e, na próxima com-
pra, não o encontra mais, reforçando a sen-
sação de falta.

Crédito

Sem dúvida, o crédito por meio de che-
ques pré-datados e cartões atrai o consumi-
dor. No entanto, uma vez que quase todos os
supermercados estão oferecendo alguma for-
ma de crédito, isso tem representado um di-
ferencial competitivo relativamente peque-
no. É claro que os consumidores apreciam
se o supermercado oferece prazo e facilida-
de de pagamento, mas, segundo eles, esse não
é o aspecto mais importante.

Entre os consumidores, 52% consideram
que as alternativas de crédito oferecidas pe-
los supermercados atendem plenamente a suas
expectativas, mas mesmo os mais satisfeitos
demonstram que "quanto mais prazo melhor".

Para o supermercadista o crédito é consi-
derado um mal necessário: "se a concorrência
oferece prazo, não podemos ficar muito atrás,
mas o risco aumenta devido à inadimplência" .

Rapidez no caixa

Também associada à imagem de atendi-
mento da loja, a rapidez para pagar as com-

22

Perecíveis

Como visto anteriormente, os perecíveis
muito contribuem para formar a imagem de
qualidade do supermercado. Os consumido-
res demonstram que esse atributo deverá ser
cada vez mais importante como fator de di-
ferenciação da loja.

Apesar dos investimentos crescentes fei-
tos pelos supermercados para ampliação e
melhoria das seções de perecíveis, as avalia-
ções feitas pelos consumidores demonstram
que ainda há muito a percorrer; apenas 35%
consideram excelentes as seções de perecí-
veis das lojas que freqüentam.

As principais causas de insatisfação es-
tão associadas a aspectos como:

• Açougue:
- filas (quando a loja vende com serviço
de atendimento);
- embalagens com sangue (auto-serviço);
- cortes inadequados;
- odor no açougue;
- falta de higiene;
- variedade inadequada das embalagens
auto-serviço.

• Frutas e verduras:
- verduras e frutas com má aparência;
- poucas balanças para pesagem;
- falta de cortesia no atendimento (pesagem);
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- falta de padrão nos produtos (variação
de qualidade na mesma banca).

• Frios e laticínios:
- produtos com pouco tempo para vencer
a validade;
- má conservação de produtos refrigerados.

• Padaria:
- pouca variedade, principalmente na
confeitaria;
- falta de qualidade na apresentação dos
produtos.

Pelas discussões em grupo, podemos perce-
ber que existem muitas necessidades de melhoria
nas seções de perecíveis dos supermercados. No
entanto, os consumidores ressaltam que há uma
qualidade crescente nessas seções principalmen-
te entre as grandes lojas, que se tomam mais
atraentes e, para muitos desses consumidores, a
principal opção como local de compra.

De qualquer forma, se analisarmos o se-
tor supermercadista de maneira mais geraI,
verificamos que grande parte das compras
de perecíveis ainda é feita fora dos super-
mercados, em açougues, feiras, sacolões e
padarias, conforme mostra o Gráfico 3.

Nos produtos de mercearia (91 %), frios
e laticínios (89%) e bazar (75 %), os super-
mercados mostram uma forte participação
como local de compras para os consumido-
res. No entanto, nas seções de perecíveis
como carnes e aves (55%), frutas e verdu-
ras (45%) e padaria (28%), os supermerca-
dos ainda têm participação relativamente
baixa. O desenvolvimento dessas seções
ainda representa uma oportunidade de cres-
cimento para muitos supermercados. São
seções que comercializam produtos compra-
dos freqüentemente, podendo criar maior
fluxo de clientes para os supermercados. Os
consumidores deixam claro que uma das
principais dificuldades encontradas, princi-
palmente pelas lojas de porte médio e pe-
queno, é a obtenção de uma boa qualidade
dos produtos.

A partir das discussões em grupo, po-
demos perceber claramente que os super-
mercados têm melhorado as seções de pe-
recíveis, atendendo a uma solicitação cres-
cente dos consumidores. Para eles, é im-
portante poder fazer a totalidade de suas
compras em um mesmo local. Assim, à
medida que os supermercados forem apri-
morando as seções de perecíveis, deverão

Gráfico 3 - Participação dos supermercados, por seção, nas compras dos consumidores

.Classe AlB Total.Classe CID

o 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

93
92
91

Frios e
laticínios

Frutas e
verduras

Bazar

31
Dados obtidos em 1.400 entrevistas

domiciliares nos Estados de São Paulo,

Paraná e Minas Gerais.
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conquistar maior fatia de mercado nesses
segmentos.

Visando a oferecer alguma contribuição
para o direcionamento de esforços nesse sen-
tido, apresentamos, no Gráfico 4, o
porcentual de consumidores que consideram
excelentes as seções de perecíveis dos super-
mercados que freqüentam.

Também aqui podemos verificar que o grau
de satisfação das classes CID com as seções de
perecíveis dos supermercados é maior do que
o de clientes de classes A/B. Os dados tam-
bém reforçam a percepção de que existe espa-
ço para melhoria da imagem das seções de pe-
recíveis junto aos clientes das lojas.

ceitos são muito relevantes para o setor de
supermercados, uma vez que se trata de uma
atividade em que os consumidores circulam
nas lojas em contato direto com produtos e
com funcionários.

Com base em entrevistas com supermer-
cadistas, podemos perceber que existe uma
preocupação crescente com a busca do apri-
moramento de seu negócio para conseguir
maior satisfação e fidelidade dos consumi-
dores. A própria competítividade torna esse
esforço uma condição indispensável para a
sobrevivência em longo prazo.

Com base nas pesquisas apresentadas e
durante as discussões em grupo, também pu-

Gráfico 4 - Porcentual de consumidores que consideram excelentes as seções de

perecíveiS dos supermercados em que fazem compras

.Classe CID.Classe AlB

CONCLUSÕES
A qualidade dos serviços ao consumidor

é muito importante para uma maior eficá-
cia em marketing e para o aumento da pro-
dutividade com a redução de custos. A con-
seqüência são os lucros mais altos. Assim,
melhor qualidade em serviços é associada a
maior rentabilidade.

N a empresa orientada para o cliente, to-
dos devem estar envolvidos e dirigidos para
esse objetivo. Acreditamos que esses con-
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demos perceber que existe um reconhecimen-
to dos consumidores no sentido de que os su-
permercados têm melhorado seus serviços e
sua qualidade.

No entanto, as informações apresentadas
sobre como os consumidores percebem os
supermercados em que fazem suas compras
tornam claro que existe a necessidade e mui-
tas oportunidades para que o setor se desen-
volva em direção à melhoria de qualidade,
eficiência e produtividade, particularmente em
seções de produtos perecíveis. O
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