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RESUMO

O objetivo deste artigo é discutir acerca dos fatores geradores de insatisfacdo no atendimento
aos clientes em uma empresa Distribuidora de Alimentos da cidade de Aracaju/SE,
apresentando sugestdes de melhorias acerca dos problemas identificados. Para tanto, no
ambito metodolégico esta pesquisa possui natureza aplicada, uma vez que gerou
conhecimento para aplicacdo préatica na organizacdo estudada. Quanto aos fins, a pesquisa é
descritiva e explicativa e, quantos aos meios, consiste em um estudo de caso. A coleta de
dados ocorreu por meio da aplicacdo de questionarios, junto a funcionérios e clientes, e da
observacdo participante. Como resultados, constatou-se que a demora no despacho dos
pedidos pelo setor de expedicdo € o principal problema causador da insatisfagdo dos clientes.
Nessa rota, essa problematica é oriunda de outros fatores identificados, como: a deficiéncia no
layout do setor; as condicBes de trabalho desfavoraveis; a incapacidade da forca de trabalho
frente @ demanda, entre outros. Diante disso, ancorado na literatura e na analise de dados,
como principais contribuicdes praticas deste estudo, elencou-se acdes de melhorias, com
vistas a mitigar os problemas identificados e, consequentemente, promover 0 aumento da
satisfacdo dos clientes e a obtencdo da vantagem competitiva pela organizacao.
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ABSTRACT

The purpose of this article is to discuss the factors that generate dissatisfaction in customer
service at a Distribuidora de Alimentos company in the city of Aracaju/SE, presenting
suggestions for improvements on the identified problems. Therefore, in the methodological
scope, this research has an applied nature, since it generated knowledge for practical
application in the studied organization. As for the ends, the research is descriptive and
explanatory and, as for the means, it consists of a case study. Data collection took place
through the application of questionnaires, with employees and customers, and through
participant observation. As a result, it was found that the delay in dispatching orders by the
shipping sector is the main problem causing customer dissatisfaction. On this route, this
problem comes from other factors identified, such as: the deficiency in the sector's layout;
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unfavorable working conditions; the inability of the workforce to meet demand, among
others. Therefore, anchored in the literature and data analysis, as the main practical
contributions of this study, improvement actions were listed, with a view to mitigating the
identified problems and, consequently, promoting increased customer satisfaction and
obtaining competitive advantage by the organization.

Keywords: Service; Satisfaction; Marketing of relationship; Consumer.
1 INTRODUCAO

Em um cenario marcado pelo progressivo aumento da competitividade, as
organizacOes sdo desafiadas a desenvolverem agbes que contribuam para melhorar o seu
desempenho e exceléncia acerca da prestacdo dos servicos, visando a conquista e fidelizagdo
dos clientes (AQUINO; JERONIMO; MELO, 2015; PAVONI; CARDOSO, 2019). O atual
contexto da economia brasileira revela certa instabilidade. Dados do Banco Central do Brasil
(2020) apontam uma queda estimada de 5,52% na economia em 2020, por outro lado, a taxa
de desemprego girou em torno de 11,8% no segundo trimestre desse mesmo ano
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA — IBGE, 2020).

Diante dessa conjuntura, nota-se a preocupacdo das empresas com relacdo ao padréo
de qualidade dos produtos ou servigos prestados e 0 aumento da exigéncia dos clientes acerca
dos beneficios associados a esses recursos, demandando das organizagbes melhores
estratégias para assegurar a satisfacdo dos clientes (JUNGES; FUMAGALLI, 2018). Na
concepgdo de Pavoni e Cardoso (2019, p. 2707), essas estratégias podem “[...] acontecer por
meio do oferecimento de servicos com qualidade, atendimento de exceléncia, capacidade e
habilidade de suprir a demanda e corresponder as expectativas de seus clientes”.

Uma das acOes estratégicas mais efetivas para que as organizacGes garantam um
diferencial competitivo e fidelizem o cliente é o atendimento, visto que a relacdo com o
cliente é essencial para a consolidacdo do negécio (SOUZA; RABELO, 2018). O atendimento
se tornou um fator preponderante na decisdo de compra dos clientes, o que sugere melhorias
continuas das acdes relacionadas a esse setor da organizacao. Por isso, é necessario que se
desenvolvam estratégias que fortalecam a relacdo entre empresas e clientes, buscando atender
as expectativas dos Gltimos e assegurar sua satisfacdo (AQUINO; JERONIMO; MELO, 2015;
PAVONI; CARDOSO, 2019) e, para além disso, surpreendé-los. Nas palavras de Kotler
(2000, p. 55), “ja ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-los”.

Diante disso, evidencia-se a importancia do estabelecimento de a¢des que assegurem o
efetivo atendimento ao cliente, visto que “a busca pela satisfagdo dos consumidores ¢ parte
inerente a atividade de gestdo de qualquer negécio” (STEFANINI; ALVES; MARQUES,
2018, p. 59). Dito de outra forma, “[...] conhecer os clientes e seus anseios ¢ a melhor maneira
de a empresa atender tais expectativas” (PAVONI; CARDOSO, 2019, p. 2707).

Em um contato inicial, por meio de uma espécie de consultoria realizada
anteriormente na empresa Distribuidora de Alimentos objeto de estudo deste artigo,
constatou-se sinalizagdes quanto a insatisfacdo de uma parcela de clientes no tocante ao
tempo de atendimento da expedicdo para o despacho de suas mercadorias. Apos o estudo de
caso, como demonstrado na discussdo dos resultados, outras problematicas foram
evidenciadas. Dessa forma, o objetivo desta pesquisa consistiu em discutir acerca dos fatores
geradores de insatisfacdo no atendimento aos clientes em uma empresa Distribuidora de
Alimentos da cidade de Aracaju/SE, apresentando sugestdes de melhorias acerca dos
problemas identificados.
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A empresa Distribuidora de Alimentos é uma Empresa Individual de Responsabilidade
Limitada (EIRELI) que atua na distribuicdo em atacado nos segmentos de alimentos,
materiais de limpeza e bebidas na cidade de Aracaju/SE. Os principais clientes sdo varejistas
proprietarios de mercearias, padarias e supermercados. O seu quadro de pessoal é composto
por: gestor, gerente, auxiliares administrativos, vendedores, conferentes, motoristas e
separadores.

Os achados da pesquisa contribuem para a literatura no tocante as discussfes acerca
dos aspectos que influenciam o atendimento e satisfacdo dos clientes, particularmente, em
empresas distribuidoras de alimentos. Por outro lado, contribui-se, por meio de um relato
técnico para a organizacao estudada, uma vez que, ap0s a pesquisa, apresentou-se sugestoes
de melhorias em consonéncia com os problemas constatados. Do mesmo modo, os resultados
podem servir de parametro para o desenvolvimento de acdes de melhorias em outras empresas
em contextos e situacGes semelhantes.

Este artigo estd organizado em quatro secOes, além da presente introducdo:
Fundamentac&o teorica; Procedimentos metodoldgicos; Analise e discussdo dos resultados; e
Consideracdes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo versa sobre os principais fundamentos tedricos que sustentam a discussdo
proposta nesta investigagdo, quais sejam: Marketing de Relacionamento; Atendimento ao
cliente; e Satisfacdo do cliente.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento comecou a ser difundido a partir dos anos 1980, como
alvo de grande interesse gerencial, objetivando desenvolver valor para os clientes e, assim,
obter vantagem competitiva, haja vista o desenvolvimento de relacionamentos mais
duradouros (AMARAL et al., 2015). Esse tipo de marketing se origina do marketing de
servigos, tendo como intuito atrair, manter e desenvolver relacionamentos com clientes
(BERRY; SHOSTACK; UPAH, 1983). Portanto, a relacdo entre empresa e consumidor se
inicia, em geral, a partir da venda e é construido por intermédio de um contato continuo, desse
modo, o marketing tradicional, que tem como base as transacdes, se torna insuficiente para a
nova realidade do mercado (SCUSSEL et al., 2017).

A terminologia marketing de relacionamento surgiu do estudo de Berry, Shostack e
Upah (1983), compreendida como uma préatica caracterizada pela atracdo, manutencdo e
desenvolvimento do relacionamento com o cliente. Para Grazianno et al. (2016), essa pratica
possibilita que as empresas tenham uma nocdo das necessidades dos seus clientes, sendo eles
0 elemento central para sua existéncia.

O marketing de relacionamento se pauta no desenvolvimento de vinculos duradouros,
tendo como objetivo principal alavancar os elos mais fracos visando aumentar a lealdade da
marca e, consequentemente, a retencdo de clientes, o que permite que a empresa crie uma
vantagem competitiva sustentavel (DEWNARAIN; RAMKISSOON; MAVONDO, 2019). De
acordo com Scussel et al. (2017), ndo existe um consenso na literatura quanto ao conceito de
marketing de relacionamento, diante disso, buscaram unificar a definicio mediante uma
revisao sistematica da literatura. Posto isso, chegou-se ao seguinte conceito: “o0 marketing de
relacionamento consiste em uma filosofia de negdécio que promove a interacdo de
colaboradores internos, parceiros e clientes visando 0 engajamento com a organizagdo e
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criagédo de valor para todas as partes” (SCUSSEL et al., 2017, p. 19).

Devido ao aumento da importancia dada ao relacionamento dos clientes, emergiu nos
anos 1990, a necessidade do seu gerenciamento (DEMO; ROZZETT, 2013). Para Xavier e
Dornelas (2006), o Customer Relationship Management (CRM) ou Gestdo de
Relacionamento com o Cliente, segue a filosofia do marketing de relacionamento, destacando
a importancia da atrair e reter clientes, com o intuito de cultivar um relacionamento duradouro
e estavel, amparado e integrado a recursos de tecnologia da informag&o, provocando impactos
na gestdo de empresa.

Nesse mesmo sentido, Padmavathy, Balaji e Sivakumar (2012) definem CRM como
um conjunto de atividades orientadas aos clientes com suporte de estratégias e tecnologias
organizacionais, programadas para otimizar a interagdo com o cliente e contribuir para a
construcdo de um vinculo de fidelidade. O CRM tem a capacidade de monitorar e gerenciar as
informagdes dos clientes, o que permite compreender e até prever 0os comportamentos dos
clientes, facilitando o posicionamento de mercado (DEMO, 2014).

A gestéo de relacionamento com clientes tem proporcionado melhorias aos resultados
organizacionais, incrementando-os por meio do aumento da lucratividade e das receitas dos
negécios (DALLA POZZA; GOETZ; SAHUT, 2018). Além disso, Cheng e Cheng (2012)
evidenciaram, em seu estudo, que, com o aparato tecnoldgico, o compartilhamento de
conhecimentos é ampliado, beneficiando, assim, o atendimento ao cliente.

2.2 ATENDIMENTO AO CLIENTE

Em tempos de competicdo acirrada, quando muitas organizagdes oferecem produtos
similares, no tocante a qualidade, aos recursos e aos precos, a diferenciacdo no atendimento
ao cliente pode fornecer uma vantagem sobre a concorréncia (DAUGHERTY; BOLUMOLE;
GRAWE, 2019). De acordo com Scussel et al. (2018), o ponto central do marketing de
relacionamento € a interagdo e ela € iniciada com o atendimento, conformando o primeiro
passo para que as necessidades dos clientes sejam sanadas. Para isso, a capacidade dos
prestadores desse servigo precisa ser de qualidade (ZABLAH et al., 2012). Em consonancia,
como € destacado por Berry, Wall e Carbone (2006), uma boa experiéncia com cliente
comecga com um bom atendimento.

A experiéncia do atendimento é vista como um momento de aprendizagem tanto para
o cliente quanto para a organizacdo, pois € nessa oportunidade que sdo formados julgamentos
sobre a organizacdo, a qualidade do servico e a percep¢do do valor. As emocdes e
comportamentos decorrentes dessa experiéncia resultam das expectativas e desejos dos
consumidores (VASCONCELOS et al., 2015). Nessa perspectiva, os clientes esperam que as
organizagbes fornecam o atendimento de maneira mais conveniente e personalizada,
promovento uma experiéncia positiva (HIRATA, 2019).

A atitude, o comportamento e o desempenho dos funcionarios formam o nucleo da
experiéncia do atendimento e tem um papel critico nesse momento junto ao cliente, deixando
pouco espaco para adversidades. Desse modo, as organizaces devem apoiar o treinamento
dos colaborados no que diz respeito a assisténcia adequada aos clientes, indicando o valor que
a organizacdo deposita na qualidade desse servico e desenvolvendo a percepcdo dos
funcionérios acerca do quanto que a organizacdo valoriza a prestacdo de um bom servigo
(JOHNSON; PARK; BARTLETT, 2018).

Nessa direcdo, de acordo com Hirata (2019), o processo de atendimento ao cliente
precisa de uma avaliagdo constante para que a empresa possa mensurar a qualidade do
servico. Para tanto, é importante que os colaboradores da linha de frente, responséveis por
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esse contato, estejam bem preparados, pois a qualidade das atividades desempenhadas por
eles tem impacto direto na satisfacdo dos clientes. Quando as organizacGes voltam a sua
perspectiva para os consumidores, elementos como satisfacdo e lealdade passam a ser
estratégias centrais (TSENG, 2019).

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

Como visto nas se¢des anteriores, uma nova logica de negdcios se faz presente no
mercado, onde o cliente passou a exercer um papel fundamental nos processos
organizacionais, indicando a relevancia da criacdo de um relacionamento mais proximo entre
consumidor e empresa, de forma a conhecer e manter os clientes satisfeitos. Essa criagcdo de
valor é fundamental para que as empresas possam obter vantagens competitivas (NAVARRO;
LLINARES; GARZON, 2016). Segundo Abbade (2014), o marketing de relacionamento
como estratégia organizacional traz alguns beneficios, como informacGes para o
desenvolvimento de novos produtos e aumento dos niveis de confianga, lealdade e satisfacao.

A satisfacdo do cliente envolve uma reacdo psicoldgica acerca da sua experiéncia
anterior no tocante a comparacao entre desempenho esperado e percebido (CHANG; WANG;
YANG, 2009). Para Amaral et al. (2015), a satisfacdo ndo estd relacionada apenas ao
momento da aquisicdo do produto ou servigo, mas ao conjuto de acdes que a empresa oferece
— do atendimento a po6s-venda. Quando o foco se debruca sobre o cliente, a qualidade do
servico prestado conforma um dos principais fatores que influenciam a sua satisfacdo
(HIRATA, 2019).

Nessa rota, as empresas buscam desenvolver vantagem competitiva superior ao
promover a criacdo e entrega de valor ao cliente, com a expectativa de que um alto nivel de
valor e satisfacdo seja convertido em vendas e fidelizacdo (WOODRUFF; SCHUMANN;
GARDIAL, 1993). De forma empirica, Kassim e Abdullah (2010) constataram que a
qualidade percebida do servico pelo cliente tem um impacto significativo na sua satisfacdo e
intencdo de compra. Corroborando essa perspectiva, Gong e Yi (2018) fizeram um estudo em
cinco paises da Asia — China, Hong Kong, Coréia do Sul, Cingapura e Jap3o — revelando que
a qualidade do servico tem uma influéncia positiva na satisfagédo do cliente, o que, por sua
vez, leva a felicidade e lealdade do cliente.

Existem estudos que destacam que consumidores insatisfeitos, tendo vivenciado uma
experiéncia negativa no atendimento, estdo mais propicios a relatar o acontecimento para mais
do que o dobro de pessoas que relatam experiéncias positivas (KLOTER, 2000). Contudo, a
reciproca é verdadeira, visto que clientes satisfeitos estdo mais dispostos a fornecer
recomendacdes positivas para outros clientes (TSENG, 2019). Dessa forma, quando bem
trabalhado, o marketing de relacionamento proporciona experiéncias positivas e singulares,
gerando a satisfacdo do cliente, podendo, consequentemente, alcancar sua fidelizacdo, o que,
por sua vez, se torna uma vantagem competitiva convertida em maior lucratividade, vendas e
parcela no mercado (DEMO, 2014).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Rememorando o objetivo geral desta investigacdo, objetivou-se discutir acerca dos
fatores geradores de insatisfacdo no atendimento aos clientes em uma empresa Distribuidora
de Alimentos da cidade de Aracaju/SE. Com base em Vergara (2009), um estudo cientifico
pode ser classificado quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, esta pesquisa se
classifica como descritiva e explicativa, uma vez que intentou: por um lado, descrever os
elementos acerca do fenébmento estudado, evidenciando aspectos acerca do atendimento e
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satisfacdo dos clientes, como as razfes acerca dos problemas que afetam o atendimento, a
avaliacdo do nivel de satisfacdo dos clientes externos, a avaliagdo acerca do processo de
expedicdo de mercadorias, além da coleta de sugestdes dos clientes; e, por outro lado,
explicar, entre outras coisas, os fatores geradores de insatisfacdo (MARCONI; LAKATOS,
2019). A pesquisa é de natureza aplicada, uma vez que gerou conhecimento para aplicagdo na
organizacdo estudada, visando a resolucao de problemas especificos (VERGARA, 2009).

Quanto aos meios, esta pesquisa consiste em um estudo de caso, pois possibilita a
analise do fenémeno no seu préprio contexto real, permitindo um amplo conhecimento sobre
0 objeto de estudo (YIN, 2015). Nesse caso, a unidade de andlise foi uma Distribuidora de
Alimentos situada na cidade de Aracaju/SE, caracterizada como EIRELI, que atua na
distribuicdo em atacado de produtos alimenticios, materiais de limpeza e bebidas para clientes
varejistas da cidade e regido.

Para a coleta de dados foram utilizadas duas estratégias. A primeira foi a observacao
participante que tem o proposito de obter evidéncias sobre o objeto de estudo por meio da
imersdo do pesquisador no contexto estudado (FERNANDES, 2015). Destaca-se que o autor
principal deste trabalho € colaborador da empresa, o que favoreceu a realizacdo das analises
internas. J& a segunda consistiu na aplicacdo de dois questionarios, com questdes abertas e
fechadas, junto aos clientes internos e externos da empresa. A empresa conta com doze
colaboradores no setor de expedicdo, principal area onde se evidenciou as problematicas, que
responderam ao questionario. Com relacdo aos clientes externos, conformou-se uma amostra
de 37 respondentes, classificados como aqueles principais.

A analise dos dados se deu por meio da Analise de Contetido, segundo Bardin (2016),
compreendo os estagios de pré-analise, exploracdo do material e tratamento e interpretacdo
dos resultados, permitindo apreender os aspectos que descrevem e contribuem para explicar
os fatores geradores de insatisfacdo dos clientes no contexto estudado. Com base nisso,
elencou-se algumas sugestdes que direcionam solugdes acerca dos problemas identificados.

CONGENTI  ~waize(

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir das informac@es coletadas por meio dos questionarios aplicados junto aos
funcionarios e clientes, além dos relatos obtidos pela observacdo direta de um dos
pesquisadores, foi possivel realizar um levantamento das dificuldades enfrentadas pela
organizacdo em analise, com relacdo a insatisfacdo no atendimento aos clientes. A fim de
atender aos objetivos para 0s quais esta pesquisa se prop0s, serdo apresentados, na sequéncia,
o0s resultados alcancados, articulando com a literatura adotada, assim como as sugestdes de
melhorias, de modo a contribuir, efetivamente, com o desenvolvimento da empresa estudada.

Buscou-se, inicialmente, identificar junto aos colaboradores, os motivos que
ocasionam problemas no atendimento. Foi identificado que a empresa possui um tempo
estipulado para o processo de separacdo dos pedidos dos clientes, porém, ndo esta havendo o
cumprimento desse tempo. Dentre as principais razdes que explicam esse descumprimento,
foram elencadas pelos colaboradores respondentes, as seguintes: a) falta de cobranca e
controle dos lideres do setor; b) o layout que dificulta o processo de separagdo dos produtos,
uma vez que ndo ha lugares especificos de estocagem de cada produto; c) condicbes de
trabalho desfavoraveis; d) aumento na demanda em periodos especificos do més (geralmente
nos finais de semana e nos primeiros 10 dias de cada més); e e) a forca de trabalho menor do
gue a capacidade de atendimento em tempo habil.

Conforme a Tabela 1, no tocante a essa situa¢ao, questionou-se aos colaboradores se a
equipe de funcionérios do setor da expedi¢do consegue suprir a demanda relacionada ao
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tempo de separacdo dos pedidos.

Tabela 1 — Percepcdo dos colaboradores quanto ao atendimento a demanda

FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA

RESPOSTA ABSOLUTA RELATIVA RELATIVA (%)
SIM 3 0,25 25
NAO 9 0,75 75
TOTAL 12 1,00 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Como pode ser observado, trés dos colaboradores responderam que “SIM”, enquanto
nove responderam que “NAO”, justificando que com o aumento das vendas, o quadro
funcional se torna insuficiente para atender as expectativas dos clientes no momento da
expedicédo. Esse fato deve ser levado em consideragdo, uma vez que segundo Berry, Wall e
Carbone (2006), é a partir de um bom atendimento que se inicia uma experiéncia positiva com
o cliente. E essa experiéncia se da quando as organiza¢cbes promovem mecanismos que
assegurem a satisfacdo das necessidades de sua clientela, de maneira mais conveniente e que
agregue valor (HIRATA, 2019).

Em consonancia, quando questionados se as condi¢des de trabalho sdo favoraveis para
a agilidade no atendimento aos clientes, 75% dos colaboradores que responderam ao
questionario afirmaram que “NAO”, como consta na Tabela 2.

Tabela 2 — Percepcdo dos colaboradores quanto as condic6es de trabalho

FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA

RESPOSTA ABSOLUTA RELATIVA RELATIVA (%)
SIM 3 0,25 25
NAO 9 0,75 75
TOTAL 12 1,00 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Para eles, alguns fatores que possam estar afetando essa condi¢do séo: a) pouca
iluminacdo do deposito; b) falta de mais escadas para pegar as mercadorias que ficam nas
prateleiras de cima, uma vez que é necessario que um funcionario aguarde que outro libere a
ferramenta para uso; e c¢) o calor devido as telhas de Eternit que, expostas ao sol,
superaguecem o0 ambiente. Dessa forma, observa-se diferentes condigdes relacionadas ao
ambiente de trabalho que influenciam o processo de expedicdo e, por conseguinte, o
atendimento aos clientes finais em tempo satisfatorio.

Outro questionamento direcionado aos colaboradores do setor de expedicdo diz
respeito a percepcdo se os clientes demonstram insatisfacio com o tempo de espera na
expedicdo. A Tabela 3 sintetiza essas respostas.

Tabela 3 — Percepcdo dos colaboradores quanto & insatisfacdo dos clientes

RESPOSTA FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA RELATIVA (%)
SIM 6 0,50 50
NAO 3 0,25 25
NAO SOUBERAM RESPONDER 3 0,25 25
TOTAL 12 1,00 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
Como se pode observar, 50 % dos colaboradores afirmaram que “SIM”, enguanto 0s
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demais responderam “NAO” (25%) ou “NAO SOUBERAM RESPONDER” (25%). Isso
reforca a premissa que aborda a necessidade de se conhecer os clientes a fim de identificar
seus anseios e necessidades, criando condigdes para que as organizagdes possam atender as
suas expectativas, como exposto por Navarro, Llinares e Garzon (2016) e Pavoni e Cardoso
(2019).

Nessa direcdo, no tocante a avaliagdo do grau de satisfacdo dos clientes externos, a
partir das respostas dos 37 participantes, observou-se que, dentre as diferentes questfes
abordadas, uma das mais expressivas se refere a expedicdo das mercadorias da empresa. O
questionario teve como referéncia uma escala de quatro graduacdes que varia de OTIMO
(totalmente satisfeito) a PESSIMO (totalmente insatisfeito). Nesse quesito, 43,2% dos
respondentes afirmaram que esse servico é “BOM” e 32,5% “REGULAR”, os demais
responderam que é “OTIMO” (18,9%) ou “PESSIMO” (5,4%), conforme mostra o Gréafico 1.

Grafico 1 — Avaliacdo do Grau de Satisfacdo dos Clientes Externos

PESSIMO:; 5.40%

REGULAR: 32,50%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Embora apresente o maior percentual para a satisfacio (soma de “OTIMO” e “BOM”),
sendo um total de aproximadamente 62,2%, também apresenta um percentual expressivo de
insatisfagdo (soma de “REGULAR” e “PESSIMO”). com um total de aproximadamente
37,9% que deve ser levado em consideracdo, uma vez que, segundo Kotler (2000), um cliente
insatisfeito pode propagar a sua insatisfacdo para mais do que o dobro de pessoas que
divulgam suas experiéncias positivas. Isso significa que, se a empresa ndo buscar a reducéo
desse percentual de insatisfacdo, ela pode perder uma parcela significativa de mercado, uma
vez que, o cuidado com a satisfacdo do cliente € fator gerador de resultados positivos para as
organizacGes, no que diz respeito a lucratividade e receitas dos negécios (DEMO, 2014;
DALLA POZZA; GOETZ; SAHUT, 2018).

Logo ap0s, questionou-se aos clientes se 0 tempo de espera para a recepcdo das
mercadorias pode ser um fator de insatisfacdo, onde todos responderam que “SIM”. Em
acordo, quando questionados se, atualmente, existe demora no despacho dos pedidos, 51%
dos clientes afirmaram que “AS VEZES”, 30% responderam que “SIM” e 19% disseram que
“NAO”, como consta na Tabela 4.

Tabela 4 — Opinido dos clientes em relacdo a demora no despacho dos pedidos

FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA

RIZEFOR T~ ABSOLUTA RELATIVA RELATIVA (%)
SIM 11 0,30 30
NAO 7 0,19 19
AS VEZES 19 0,51 51
TOTAL 37 1,00 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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Esse resultado confirma o problema constatado, inicialmente, pelos colaboradores e
que tem provocado impactos negativos no grau de satisfacdo dos clientes da Distribuidpora de
Alimentos objeto de estudo. Fato esse que reforca a necessidade da organizacao fortalecer as
acOes acerca do marketing de relacionamento como estratégia para promover o atendimento
efetivo as necessidades dos clientes e, consequentemente, o desenvolvimento de vantagem
competitiva consoante 0 aumento da lealdade da clientela, como visto em Abbade (2014).

Em outro questionamento, buscou-se saber dos clientes se 0 tempo de espera na
expedicdo pode intervir no retorno para novas compras. Como resposta, 70% dos clientes
pesquisados afirmaram que “SIM” e 30% disseram que “NAO”, como expde a Tabela 5.

Tabela 5 — Opinido dos clientes sobre o tempo de espera e a interferéncia no retorno para
novas compras

FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA

RIESZRB A ABSOLUTA RELATIVA RELATIVA (%)
SIM 26 0,70 70
NAO 11 0,30 30
TOTAL 37 1,00 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Diante dessa realidade, faz-se necessario a compreensdo de que esse conjunto de
fatores supramencionados, podem afetar o comportamento e o desempenho organizacional, e,
portanto, medidas de mitigacdo precisam ser adotadas, objetivando as devidas solugdes para
essas questdes. Além disso, um outro fator de relavante para a melhoria no desempenho de
pessoal e, consequentemente da empresa no tocante ao atendimento, é o treinamento e
capacitacdo dos colaboradores, uma vez que, de acordo com Hirata (2019), se as pessoas que
fazem a prestacdo de servicos estiverem bem treinadas, terdo maior capacidade para atender
as necessidades dos clientes com mais efetividade. Sendo assim, a Tabela 6 demonstra a
avaliacdo no tocante ao processo de treinamento e capacitacdo realizado na organizacao
objeto desse estudo, conforme a percepc¢éo dos colaboradores.

Tabela 6 — Percepcao dos colaboradores em relacdo ao processo de treinamento e
capacitacdo da Distribuidora de Alimentos

FREQUENCIA  FREQUENCIA  FREQUENCIA
RESPOSTA ABSOLUTA RELATIVA RELATIVA (%)
BOM 6 0,50 50
REGULAR 5 0,42 42
RUIM 1 0,08 8
TOTAL 12 1,00 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

O processo de treinamento e capacitacdo adotado pela empresa obteve avaliagdo de
50% dos entrevistados como “BOM”, 42% classificou como “REGULAR”, enquanto 8%
disse ser “RUIM”, o que demonstra certa fragilidade na efetivacdo desse processo, indicando
a necessidade de ajustes e melhorias.

Diante dessas consideracdes, esta pesquisa também buscou elencar sugestbes dos
clientes (tanto internos quanto externos) para a melhoria do atendimento na expedigéo das
mercadorias. Em relacdo aos colaboradores, as sugestdes foram: a) melhoria na iluminacéo;
b) aquisicdo de escadas (melhoria nos recursos); ¢) melhoria no sistema de circulacdo de ar no
depdsito (cuidado com as condigdes de trabalho); d) atuacdo mais proxima da lideranca no
controle do tempo de separacdo e acompanhamento da equipe; e e) ajuste no arranjo fisico da

9



3° CONGRESSO DE GESTAO, NEGOCIOS € TECNOLOGIA DA INFORMACAO

CONGENTI

organizagao, principalmente no layout de estocagem de produtos.

Ja os clientes externos sugeriram: a) divulgacdo da previsdo de entrega das
mercadorias na expedicdo; b) maior agilidade na separacdo dos produtos; c) implementacéo
de servico de entrega rapida para pequenas compras; d) maior atencédo as reclamacoes feitas.

Ademais, a partir da atuacdo mais proxima do principal autor deste artigo, uma vez
que atuou como observador participante, 0 mesmo pdde corroborar as informacdes coletadas
pela aplicacdo dos questionarios e diante dos problemas encontrados, sugeriu-se melhorias
nos processos da expedicdo da empresa, somando-se as sugestdes supracitadas (elencadas
pelos clientes internos e externos). Essas sugestdes envolvem a reestruturacdo do setor,
estabelecimento de responsabilidades e organizacdo das fungdes dos seus atuais e novos
colaboradores. Essas sugestdes estdo expressas no Quadro 1.

 atualize @ hoje

Quadro 1 — Sintese das sugestdes em funcdo dos resultados da pesquisa

FASES DESCRICAO AUTORES
1) Aprimoramento do Fazer um levantamento das reais necesmda_des e Johnson, Park e Bartlett
. reestruturar o processo de treinamento, a fim de
processo de treinamento (2018)

capacitar o pessoal para a operacionalizacdo e
atendimento mais efetivos.

Melhorar o sistema de iluminagdo; aumentar o
nimero de escadas disponiveis no depésito; e
implantar sistema de circulacdo de ar mais eficiente.
Reorganizar o arranjo fisico da empresa,
principalmente o setor de expedicdo e o estoque de
produtos, definindo lugares especificos para cada tipo
de produto, a fim de otimizar o processo de separacéo
dos pedidos.

Informar a previsdo de entrega das mercadorias aos
clientes; e criar uma linha especifica de saida de
mercadorias para pequenas compras.

Hirata (2019)

Berry, Wall e Carbone
(2006)
Zablah et al. (2012)

e capacitagéo

2) Melhoria nas
condic@es de trabalhos

3) Organizacéo do layout

d Zablah et al. (2012)
a empresa

4) Melhoria no
relacionamento com o
cliente — Parte 1

Scussel et al. (2018)
Tseng (2019)

Xavier e Dornelas (2006)

5) Melhoria no
relacionamento com o
cliente — Parte 2

Implementar acbes de pds-venda, como estratégia
para que o gestor conhega e acompanhe a satisfacéo
dos clientes, suas reclamacdes e sugestdes.

Demo (2014)
Amaral et al. (2015)

Hirata (2019)

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo buscou discutir acerca dos fatores geradores de insatisfacdo no atendimento
aos clientes em uma empresa Distribuidora de Alimentos da cidade de Aracaju/SE,
apresentando sugestdes de melhorias acerca dos problemas identificados. Diante dos
resultados alcancados, foi possivel identificar que o problema, inicialmente, indicado como a
principal causa da insatisfacdo dos clientes — a demora no despacho das mercadorias pelo
setor de expedicdo — é uma consequéncia de uma série de outros problemas, tais como: a
auséncia de lideranga no controle e acompanhamento das atividades; a deficiéncia no layout
do setor de expedicGes; condicBes de trabalho desfavoraveis; além da alta demanda e a
incapacidade da forca de trabalho em realizar um atendimento em tempo habil.

Face ao exposto, apresentou-se sugestdes de melhorias acerca dos problemas
constatados, a fim de promover solu¢bes que possam contribuir para 0 aumento da satisfacdo
no atendimento aos clientes da organizacéo e, assim, gerar a fidelizacdo da sua clientela e,
consequentemente, o desenvolvimento organizacional e vantagem competitiva, frente a um
ambiente mercadoldgico cada vez mais disputado. Nesse cenario, o relacionamento com o
cliente, por meio de um atendimento de qualidade pode ser determinante para esse alcance.
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Ademais, os achados da pesquisa podem contribuir, teoricamente, para ampliar as
discussGes que envolvem a tematica atendimento e satisfacdo dos clientes, sobretudo, no
ambito das empresas distribuidoras de alimentos e com estruturas similares. Por outro lado,
em termos praticos, o estudo contribuiu para a organizacdo objeto de estudo, no tocante a
identificacdo de problemas especificos e as sugestdes de melhorias como mecanismo de
mitigacdo. Para estudos futuros, sugere-se a realizacdo de estudos comparativos de casos
maltiplos, ampliando a amostra.
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