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Resumo

de Moura, Mariana Nascimento. A percepc¢do do consumidor sobre lotacéo
(efeito crowding) e espera nas filas: Uma andlise dos supermercados
localizados no Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2018. p40. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Um dos maiores problemas nos supermercados € o0 gerenciamento de
tempo de espera nas filas, pois impactam diretamente na satisfacéo dos clientes.
Este estudo busca entender quais s@o as percepcdes sobre o tempo de espera e
como isso influencia nos comportamentos durante e apds uma visita a loja. O
efeito de multiddo também foi analisado. Uma amostra de 110 consumidores na
cidade do Rio de Janeiro foi obtida por meio de uma pesquisa quantitativa. Os
resultados sugerem que, apesar de insatisfeitos com o tempo de espera, 0s
consumidores tendem a priorizar preco e localizacdo. Eles também sugerem que
alguns consumidores tendem a realizar pequenos atos de vinganca durante as

compras, quando acham que o tempo de espera € injusto.

Palavras-chave: Marketing, Comportamento do Consumidor, Atendimento,
Filas, Efeito Crowding, Lotacdo, Ambiente, Supermercados, Varejo, Servi¢os.

Abstract

de Moura, Mariana Nascimento. Consumer perception about crowding and
waiting in the queues: An analysis of the supermarkets located in Rio de
Janeiro. Rio de Janeiro, 2018. p40. Trabalho de Conclusédo de Curso —
Departamento de Administragéo. Pontificia Universidade Catodlica do Rio
de Janeiro.

One of the biggest problems at the supermarkets is how to manage waiting
time at the checkouts lines as they can have a huge impact on the customers'
satisfaction. This study tries to understand what are the customers' perceptions
of the waiting time and how this influences their behaviors during and after a
store visit. The crowding effect was also analyzed. A sample of 110 Brazilians'
consumers in Rio de Janeiro city was obtained through a quantitative survey. The
finds suggest that, despite unsatisfied with the waiting time and with the
personnel, consumers tend to prioritize price and location. They also suggest that
some consumers tend to perform little acts of revenge during their shopping
when they think the waiting time is unfair.

Key-words: Marketing, Consumer Behavior, Services, Perceived Crowding,
Queues Effect, Checkout, Atmosphere, Supermarket, Retail.
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1. Introdugao

1.1. Introducé&o ao tema e ao problema do estudo

A sociedade contemporanea encontra-se em um estagio no qual necessita
administrar diversas atividades ao longo do dia e, por conta disso, possui o
grande desafio de gerenciamento do tempo. Os dias aparentam ser mais curtos,
porém, as tarefas diarias requerem cada vez mais atengédo, em virtude de sua
complexidade, e precisam ser conciliadas com a vida pessoal, os estudos, o
lazer e 0 bem-estar. Yuri e Telles (2011) afirmam que a pressa ndo pode ser
classificada como uma doenga, mas como um comportamento obsessivo. Essa
ansiedade advinda dos propoésitos pessoais vai além da implantacdo de metas
particulares a serem cumpridas nos ambientes estudantil e corporativo, afetam
também os momentos que até entdo seriam para relaxamento e descanso da
apressada rotina da populagéo, como as férias e os encontros familiares.

Considerando a mudanca de comportamento apresentada acima e o fator
rapidez cada vez mais presente na rotina dos brasileiros, notou-se que a pressa
ndo se restringe somente ao ambiente de trabalho. Também é exigida certa
urgéncia na execucao das tarefas domiciliares e escolares; durante o percurso
feito ao longo do dia; ou até mesmo durante as compras em supermercados.
Mas estes ultimos, por sua vez, utilizam de operadores de caixa trabalhando
ainda no formato tradicional, dispondo de tecnologia como leitor de cddigo de
barras e pagamentos via cartdo de crédito com o propésito de realizar o
processo de aquisicdo dos produtos, satisfazer os clientes e evitar a criacdo de
filas longas e demoradas. Somando a necessidade de rapidez nas constantes
atividades dos consumidores ao processo de atendimento nos supermercados,
foi possivel verificar que ha uma tendéncia a que esses estabelecimentos
busquem reinventar seus processos de vendas com ajuda de tecnologias
avancadas, permitindo assim, 0 autoatendimento, menos custos com
funcionarios, reducdo na percepcao de permanéncia no supermercado, menor
percepcéo de lotacdo e reducao das filas.

De acordo com Solomon (2006), quando o consumidor ndo se satisfaz com
0 servi¢co prestado, ele pode reagir de trés maneiras: expressiva, particular e de

terceiro. A resposta expressiva remete ao momento em que o consumidor exige



reparagao por parte do varejista. A resposta particular diz respeito ao ato de
demonstrar insatisfacdo para amigos e conhecidos e, por fim, a resposta de
terceiro se d4 quando o consumidor recorre a medidas legais para tratar de sua
insatisfacao.

Alguns resultados de pesquisas apontam para as filas de supermercados
como um problema no varejo gerador de insatisfacdo nos consumidores.
Balardin e Fogliatto (2011) afirmam que no setor varejista, o contato com o
cliente final € muito intenso e fundamental para a manutencdo do negocio,
porém, as filas e 0 tempo de espera séo fatores extremamente importantes para
a insatisfacdo dos clientes. Rinaldi, Morabito e Tachibana (2009) também
afirmam que se a rapidez estiver afetada negativamente, isto serd refletido na
satisfacdo do cliente e na percepgdo em relagéo a qualidade de atendimento.

Cada vez mais 0s gerentes e supervisores devem se preocupar com 0
melhoramento dos servicos oferecidos ao consumidor, pois segundo Aguiar et al.
(2015) os elementos constitutivos do ambiente varejista permitem que o
consumidor perceba valor na oferta. Os autores afirmam ainda que os clientes
prezam pela dedicacdo do pessoal de linha de frente e pelos fatores design e
estético, como cores e musicas.

Ja para Saccaro (2014) a demora excessiva em filas causa a geracdo de
um novo conceito, o “micro-tédio”, fazendo com que os consumidores, ao
sentirem-se entediados, recorram instantaneamente aos seus celulares e o0s
utilizem para distrair-se e entreter-se durante espacos de tempo livre. H& pouco
ou nenhum entretenimento durante as filas, o relacionamento entre clientes e
supermercados fica prejudicado, com constantes reclamacdes, ou até mesmo
com desisténcias de efetuar as compras, resultando em uma sensacgéo de que
falta organizacao por causa do tempo dispendido para serem atendidos.

Os responsaveis por esses determinados estabelecimentos, em sua
maioria, ndo buscam avaliar tais insatisfacbes e acabam ndo desenvolvendo
estratégias de marketing que possam colaborar para um melhor andamento das
filas, satisfazendo assim, as necessidades de seus consumidores, os fidelizando,
além de trazer novos clientes e aumentar as suas margens lucrativas. (Ferrel;
Hartline, 2005). A abordagem estratégica de marketing em filas de
supermercado mostra-se importante a partir do momento em que concentra seus
esforcos com o objetivo de solucionar um problema considerado comum no
varejo, permitindo assim, sua diferenciacéo e o alcance de desempenho superior

do estabelecimento, beneficiando o consumidor e o grande comércio varejista.



Apesar de algumas agbes serem realizadas nos supermercados com a
finalidade de atrair a atencdo dos consumidores e diminuir a percep¢ao de
permanéncia dentro desses locais, como por exemplo, gébndolas com produtos
voltados para o publico infantil ou com produtos sazonais, além de medidores de
tempo médio de espera e modelos de fila Unica com varios operadores de caixa
a disposicdo, poucos planos de marketing séo realizados para aumentar o nivel
de satisfacdo dos préprios clientes no momento de fila, momento este, decisivo
para o ato da compra. Desta forma, cabe a seguinte indagacao:

Como a percepcao de espera na fila e a percepcdo de multiddo (crowding)
no ambiente varejista de supermercados influenciam nas atitudes e nos

comportamentos dos consumidores em relacdo a esses estabelecimentos?

1.2. Objetivo do estudo

O presente trabalho teve como objetivo identificar o comportamento dos
consumidores durante as filas de supermercados localizados no Rio de Janeiro,
bem como compreender a percepcdo de multiddo (crowding) no ambiente
varejista, com a finalidade de propor acdes que reduzam a percepcdo de

permanéncia dos clientes nesses estabelecimentos especificados.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

Para se atingir o objetivo final proposto nesse estudo, previu-se como

objetivos intermediarios a serem alcangados:

> Investigacdo do relacionamento desenvolvido entre o publico
frequentador e o estabelecimento através dos habitos de compra.
Esta investigacdo foi essencial para extrair informagfes sobre os hébitos
de compra dos consumidores, identificar os estabelecimentos frequentados por
eles, a quantidade de itens comprados e com quem costumam fazer suas
compras, além de entender qual é o grau de satisfacdo desses consumidores

com os servicos oferecidos pelos supermercados localizados no Rio de Janeiro.

»  Averiguacdo do processo de compras pelo método de filas.
Tal averiguacdo foi necessaria para entender o grau de satisfacdo dos
consumidores com o momento vivenciado nas filas, bem como a quantidade

aceitavel de pessoas, o contraste do tempo real e o tempo justo de espera, além



das ocasides de insatisfacdo com os atendimentos recebidos, onde acabaram

em “vinganga” dos clientes contra os estabelecimentos varejistas estudados.

> Entendimento do ponto de vista do cliente em seu periodo de micro-
tédio durante as filas dos supermercados.

Analisando o ponto de vista dos consumidores, foi possivel verificar o que
esses clientes fazem durante o tempo de espera nas filas e se eles costumam
observar os produtos expostos nas gondolas localizadas ao logo da fila. Além
disso, foi possivel investigar se a aplicacdo de um medidor de tempo médio de
espera seria conveniente e como essa acgdo implicaria na percepgdo de tempo

gasto pelos consumidores dos supermercados localizados no Rio de Janeiro.

> Identificacdo da percepcdo do consumidor diante da multidao

(crowding) formada no ambiente varejista.

Conhecendo o perfil e os critérios dos consumidores em relagdo ao modelo
de atendimento varejista tradicional, foi possivel identificar a percepcdo dos
clientes em relacdo ao ambiente de loja e o que desejariam de mudanca. Além
disso, foi identificado o nivel percebido de lotagdo no momento de compras e se
ja desistiram, em algum momento, das compras por considerarem o0

estabelecimento lotado demais para adquirirem seus produtos.

1.4. Delimitacédo e foco do estudo

Tendo em vista que o setor de varejo é amplo tanto em termos de tipo,
gquanto de sortimento e alcance, é importante destacar que este estudo voltou-se
especificamente para o0s estabelecimentos varejistas, de autosservico,
localizados na cidade do Rio de Janeiro. De acordo com a SBVC' (2017), os
estabelecimentos citados anteriormente fazem parte de algumas redes de
supermercados, como por exemplo, Guanabara, Mundial, Zona Sul e GPA
Alimentos, ao qual possuem um faturamento anual entre R$ 4 bilhdes e R$ 44
milhdes, de 5 mil a 91 mil funcionarios, além da quantidade de lojas entre 19 a
1.135, e uma média de 25 operadores de caixa por estabelecimento.

A SBVC (2017) afirma ainda que o faturamento geral das 144 empresas

listadas no ranking dos maiores supermercados brasileiros totalizaram 51,73%

! Revista SBVC: Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo. Ranking dos

Maiores Supermercados Brasileiros em 2017.



das vendas das maiores empresas do Brasil em 2016, indicando que o varejo é
um setor de grande representacdo econdémica para o Brasil e para o estudo.

O presente estudo foi realizado entre os dias 27 de abril e 15 de maio de
2018 e, embora relevante, ndo se pretendeu tratar do mercado varejista em geral
e Seus processos internos, mas sim, analisar o comportamento dos
consumidores e suas percepc¢Oes de filas e de multiddo (crowding) do varejo
regional, especificamente com residentes ou frequentadores do Rio de Janeiro

gque fazem compras regularmente em algum dos estabelecimentos estudados.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

Por muito tempo, o processo tradicional de atendimento em caixas vem
sendo utilizado. Gerentes e supervisores nao sentiam a necessidade de atualizar
tal padrdo, pois era considerado um modelo convencional de vendas, contudo,
essa realidade vem mudando aos poucos. Segundo Nielsen (1997), o
supermercado é considerado um dos mais fortes representantes do varejo
tradicional e o principal canal de distribuicdo de bens essenciais a populacdo das
principais cidades (apud CUTIERI; DONAIRE, 2000). Os representantes do
varejo preocupam-se cada vez em adaptar suas atividades e disponibilizacao de
seus bens e servicos, tendo em vista que existe um novo perfil de consumidor e
novas tecnologias ao dispor do mercado. Os consumidores das redes de
supermercados estudadas puderam afirmar, através de pesquisa, quais sdo
seus desejos de melhora no atendimento e o que é interessante fazer, ajudando
assim, em novas agfes no ambiente de loja e ao longo das filas.

O presente estudo pode se mostrar interessante para os gerentes e de
supermercados que desejam conhecer e explorar o perfil e as necessidades dos
seus consumidores durante o momento de fila enfrentado por eles ao realizar o
ato de compra; descobrir 0 que esses compradores praticam, sobre o que
reclamam, quais sdo as mudancas desejadas por eles e 0 que desejam realizar
durante o periodo de micro-tédio nas filas, além de fornecer dados que possam,
apos a realizacao do estudo, aprimorar o processo de atendimento dos clientes,
a condi¢cdo de humor dos consumidores, o comercial positivo boca a boca entre
clientes e seu grupo de conhecidos, podendo até atrair consumidores que antes
da execucdo das estratégias propostas no presente estudo, deixavam de
adquirir produtos naquele supermercado em especifico para evitar as filas.

Esse estudo permite ainda auxiliar aos gerentes responsaveis pelos

supermercados a compreender, através dos dados coletados, as expectativas e



as necessidades dos seus clientes, o que pensam sobre o ambiente
supermercadista, quais tipos de atividades realizadas pelos estabelecimentos
sdo consideradas negativas, deixando os compradores insatisfeitos e com a
sensacdo de que estdo perdendo seu precioso tempo durante o periodo de
permanéncia nos supermercados, bem como a possibilidade de atualizar os
modelos tradicionais de atendimento e de filas de espera.

Por fim, podem-se até estabelecer possiveis treinamentos para operadores
de caixa e realizar estratégias diferenciadas de marketing que atraiam novos
consumidores, aumentando assim, as parcerias e a carteira de clientes. Os
resultados apresentados nesse estudo também poderdo ser utilizados em
futuras pesquisas e trabalhos académicos, tendo em vista que se dispbe de
reflexdes sobre o comportamento dos consumidores, bem como o grau de
satisfacdo com o modelo atual de atendimento em supermercados, modelo esse
gue € acusado pela populacdo carioca de ser o principal causador de filas, além
da percepc¢éo de ambiente de loja e de multid&o.

Devido ao crescimento de reclamacgBes em centrais de atendimento e até
mesmo entre 0s proprios consumidores a respeito, faz-se necesséario um estudo
que procura entender a percepc¢do do cliente em relagdo ao ambiente desses
estabelecimentos, as necessidades dos consumidores do setor varejista no Rio
de Janeiro e os problemas geradores de filas nesse setor, lembrando que esse
estudo pode, futuramente, estender-se para outras regides brasileiras por tratar-

se de reclamacdes reconhecidas em todo o territério nacional.



2. Referencial Teodrico

Nesse capitulo sdo apresentados aspectos conceituais e estudos
relacionados ao tema investigado que servirdo de base para a andlise realizada.
Esta secdo foi dividida em cinco partes e abordam, respectivamente, na primeira
secao, o varejo brasileiro e sua relevancia no setor supermercadista, bem como
os dados referentes ao desenvolvimento do setor varejista no Brasil. Na segunda
secdo foi apresentada a importancia do ambiente dos supermercados e na
terceira secao foi detalhada a satisfacdo dos clientes com os supermercados,
além da importancia das filas de atendimento, assim como, a percepgdo do
tempo de espera, a Teoria das Filas e as estratégias de gerenciamento da
percepc¢ado nas filas de supermercados. Na quarta secao foi apresentado o efeito
do crowding no varejo e, por fim, na quinta se¢do, foram apresentadas as novas
tecnologias aplicadas ao varejo e as possiveis implicacdes para a percepcao de
espera por atendimento para entender as tendéncias nesse setor e quais

mudancgas serdo possiveis acrescentar ao sistema de filas no varejo carioca.

2.1. Conceito de varejo e o setor supermercadista

Os segmentos empresariais brasileiros buscam se reinventar
constantemente para acompanhar as tendéncias de vendas e a concorréncia
que advém dos mais variados tipos e tamanhos. Diante disso, o setor varejista
se impde buscando a satisfacdo dos clientes através do servi¢co prestado para
eles, com a finalidade desses mesmos consumidores retornarem apos efetuar as
compras e fazerem propagandas positivas a respeito desses estabelecimentos.

O conceito de varejo, segundo Kotler (1998), caracteriza-se por qualquer
organizacao que venda para consumidores finais, sejam fabricantes, atacadistas
ou varejistas. As organizac¢des citadas anteriormente sdo consideradas setores
varejistas, dentre elas pode-se exemplificar hipermercados, supermercados,
lojas vendedoras de automéveis, farmécias, livrarias entre outras. As fun¢des do
varejo, segundo Levy e Weitz (2000), consistem em fornecer uma variedade de
produtos e servicos, dividir lotes em pequenas quantidades, manter estoques e

fornecer servigos. As atividades citadas acima permitem atingir os consumidores



finais, que buscam determinada quantidade de itens para consumo préprio, de
forma variada, abrangendo suas preferéncias.

Para determinar os tipos de varejo e classificar onde cada varejista se
posiciona, Parente e Barki (2014) determinaram duas classificacdes de varejo,

conforme a figura a seguir:

Figura 1: Classificacdo de varejo

Alimenticias

Nao alime

INSTItUICOES

hlarketing direto
Maquina de vendas
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‘.ﬂ.-' ,,1" es

sem lojas

Fonte: Parente e Barki (2014)

Segundo Giuliani (2003), os principais tipos de instituicdes varejistas com
loja séo: lojas de departamentos, showrooms, vendas por catédlogos, lojas de
descontos, lojas de especialidades, lojas de conveniéncia, lojas de liquidacéo e
supermercados, que sdo 0 objeto de estudo dessa pesquisa. Em contraste,
Giuliani (2003) afirma ainda que a classificagdo de instituicdes varejistas sem
lojas inclui: lojas convencionais, vendas diretas, vendas por catalogos ou malas
diretas, televendas, maquinas de venda, marketing direto integrado e varejo
eletronico. Conforme a figura apresentada anteriormente, as instituicdes
varejistas sdo categorizadas com lojas ou sem lojas. O segmento varejista
escolhido para o presente estudo foi o de redes de supermercados, localizado
nas instituicbes varejistas com lojas, pois tais redes apresentam dados

relevantes para a economia brasileira, conforme apresentado no proximo topico.

2.1.1. Desenvolvimento do setor varejista no Brasil

Dados da Tetra Pak (2011) apontam que, em 2025, espera-se um aumento
de 6,8 para 8 bilhdes da populagdo mundial, crescimento esse que resultard em
uma maior busca por produtos alimenticios, de limpeza e de higiene, estimando
também um futuro promissor para as redes de supermercados, inclusive em
paises em desenvolvimento como o Brasil. A tabela a seguir apresenta o
crescimento, segundo o IGD (2010), dos dez maiores mercados varejistas de
alimentos do mundo entre 2010 e 2014 (apud Tetra Pak, 2011):



Tabela 1: Os dez maiores varejistas de alimentos entre 2010 e 2014

2010 2014
PAIiS €BILHOES | PAIs € BILHOES
1. USA 638 1. China 761
2. China 529 2. USA 745
3. Jap3o 345 3. India 448
4. india 279 4. Jap3o 360
5. Franga 205 5. Russia 322
6. Russia 186 6. Brasil 284
7. Brasil 185 7. Franga 228
8. Reino Unido 170 8. Reino Unido 198
9. Alemanha 160 9. Alemanha 168
10. Italia 130 10. Indonésia 167

Fonte: Tetra Pak (2011)

A tabela acima permitiu identificar que os Estados Unidos deixaram de
ser, de 2010 para 2014, a maior economia no setor varejista alimenticio,
perdendo seu posto para a China e ficando na segunda posi¢do do ranking
global. Nessa mesma tabela é possivel identificar que o Brasil, mesmo sendo
considerado um pais em desenvolvimento, mantém-se entre as dez principais
economias do setor e sua colocagdo melhorou da sétima para a sexta posicao,
conseguindo aumentar sua producdo de 185 para 284 bilhdes de Euros nos
anos apresentados na tabela, mostrando assim, seu potencial varejista e seu
futuro promissor entre as poténcias mundiais da economia alimenticia.

Mais adiante, em 2016, o Brasil enfrentou um periodo de resse¢édo que
afetou diretamente nos resultados do setor varejista. Segundo ABRAS (2017),
apesar da alta nominal de 7,1% registrada pelo setor em 2016, o desempenho
real, ao final do ano, foi de queda de 1,5%. Contudo, ABRAS (2017) afirma ainda
que o volume de lojas de autosservico aumentou em relagdo ao ano anterior,
assim como a quantidade de checkouts e a contratacdo de funcionarios nas
novas lojas de supermercado, indicando que, mesmo em um periodo financeiro

complexo, o setor conseguiu, de forma moderada, reinvestir em seus negocios.

O setor de supermercados corresponde a maior parte das
empresas listadas neste ranking. As 144 empresas somam um
faturamento de R$ 288,78 bilhdes em 2016, o equivalente a
51,73% das vendas das maiores empresas do Brasil. (SBVC,
2017 p. 85).
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A SBVC (2017) aponta que, em 2016, o ranking dos maiores
supermercados brasileiros era liderado pelo Grupo Carrefour, com o faturamento
de R$ 49 bilhdes de suas 349 lojas. Em segundo lugar estava o Grupo GPA
Alimentos, com o faturamento de R$ 44 bilhdes de suas 1.135 lojas. Em terceiro
lugar estava o grupo Wal-Mart, com o faturamento de R$ 29 bilh&es de 485 lojas.
Os valores apresentados acima indicam que o setor varejista oferece produtos e
servigos considerados essenciais e, mesmo em momentos de alta complexidade
financeira, os consumidores nao abrirdo mao desse consumo especifico.

Nesse trabalho sdo estudados os supermercados Guanabara, pertencente
a rede Guanabara; o Mundial, pertencente a rede Mundial; o Extra, pertencente
a rede GPA Alimentos e 0 Zona Sul, pertencente a rede Zona Sul que, de acordo
com os dados da SBVC (2017), em 2016, estavam classificados nas posi¢cdes

25°, 32°, 2° e 65°, respectivamente, no ranking dos supermercados brasileiros.

2.2. Importancia do ambiente dos supermercados

O ambiente de loja € um importante assunto nos estudos de
comportamento do consumidor e para os gestores de lojas, pois se trata do local
onde se apresenta 0s incentivos causadores das avaliagbes positivas e
negativas dos clientes. (Bitner, 1992, apud Branddo, 2012) afirma que os
clientes atentam para os ambientes de loja e seus aspectos sociais, pois
acreditam que esse conjunto de informacdes estd estritamente relacionado a

gualidade, preco e experiéncia de compra em geral.

Figura 2: Exemplo de corredores de supermercados

5 %7 N
Fonte: Smarket (2017)
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A administracdo do ambiente varejista, especificamente em
supermercados, tem por objetivo ampliar a possibilidade de compra dos clientes,
através do oferecimento de espacos planejados de forma que oferecam com
clareza os produtos e que influencie diretamente no comportamento dos
consumidores. (Baker, 1986 apud Aguiar et al., 2015) desenvolveu uma tese
onde apresenta o ambiente de varejo segmentado em trés fatores:

> Fatores estéticos: Estimulos vistos rapidamente. Por exemplo, layout da
loja, conforto proporcionado no ambiente e arquitetura do local;

> Fatores ambientais: Talvez ndo sejam observados pelos clientes, mas
afetam seus sentidos. Por exemplo, temperatura, barulho e limpeza;

> Fatores Sociais: Composto pelos demais compradores localizados na loja

e o pessoal responsavel pela linha de frente do estabelecimento.

Conforme citado anteriormente, os gestores devem se preocupar com 0S
clientes e o ambiente em que eles estdo inseridos, tanto com os aspectos fisicos
da loja, como a iluminacdo, a acustica e a ventilagdo; quanto os aspectos de
conveniéncia para os clientes, como, por exemplo, a disponibilidade dos
produtos requisitados e a variedade de produtos e servigos, com a finalidade de
atender as emocbes e 0s comportamentos dos seus clientes durante a

experiéncia de compra.

2.3. Satisfacao dos clientes e a importancia das filas de
atendimento

Segundo Pimenta (2014), existe uma férmula da satisfacdo do cliente,
onde mostra que em todo o resultado atingido sempre sera descontada a
expectativa criada pelo cliente sobre o produto ou servi¢co oferecido. A figura a
seguir mostra que a satisfacao do cliente é a relacdo entre o que ele esperava, a

expectativa, e o que ele recebeu ou consumiu, a realidade.



12

Figura 3: Nivel de satisfacdo dos clientes

N\

Cliente
 EXPECTATIVA < REALIDADE
Encantado
Cll‘ent‘e o EXPECTATIVA = REALIDADE
Satisfeito

Cliente 8 EXPECTATIVA > REALIDADE

Insatisfeito
8

Fonte: Pimenta (2014)

Conforme a citagdo anterior nota-se que ha uma correlacdo entre a

satisfacdo do consumidor e o0 seu retorno no estabelecimento em que foi
atendido. Por isso, a seguir foram listados alguns exemplos de fatores que
podem afetar diretamente a satisfacdo dos clientes:

Humor do consumidor: o cliente na condi¢do de estresses ou nervosismo
se deixa influenciar pelo seu respectivo estado e avalia negativamente o
servico recebido pelos estabelecimentos (Cameron et al., 2003 apud
Balardin e Fogliatto, 2011);

Movimentacao na fila: a agitacao durante as filas é essencial para que a
percepcdo de tempo em espera seja diminuida e também para que o
cliente se distraia ao longo da compra (Rafaeli et al., 2002 apud Balardin e
Fogliatto, 2011).

Senso de justica: Esse senso é diretamente ligado a Teoria das Filas -
explicada mais adiante, onde o consumidor acredita que o primeiro a
chegar deve ser o primeiro atendido. Sentimentos como arrependimento e
raiva sdo diminuidos quando o atendimento é considerado justo (Heuts,
2009 apud Balardin e Fogliatto, 2011).

Tamanho da fila: os consumidores calculam o tempo de espera através
do numero de pessoas que esperam nas filas dos supermercados. Essa
imagem impacta diretamente na sua (in)satisfacdo (Heuts, 2009 apud
Balardin e Fogliatto, 2011).
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Em suma, de acordo com os exemplos citados anteriormente, percebe-se
gue gerentes e supervisores do setor varejista, mais especificamente, das redes
de supermercados, devem se atentar ao tratamento que € oferecido aos seus
clientes, ndo podendo deixa-los em segundo plano, pois 0os consumidores sao
de extrema importancia para a manutengdo das organizacdes e sem eles nao ha

retorno financeiro positivo para financiar todos os custos do processo de vendas.

2.3.1. Percepcéo do tempo de espera

Quando se trata do setor de servi¢cos, especificamente, de supermercados,
um dos principais fatores que influenciam na experiéncia de compra € o tempo
de espera em filas. (Pruyn e Smidts, 1998, apud Balardin e Fogliatto, 2011) No
ambito, brasileiro, € valido afirmar que as redes de supermercados séao
cuidadosas ao desembolsar seus recursos e procuram minimizar a insatisfacdo
gerada pela demora no atendimento através da reducéo da percepcao do tempo,
ndo reduzindo, de fato, o tempo real. No momento de espera citado acima, 0s
consumidores que sdo ansiosos e se sentem entediados durante o ato de
espera, rapidamente buscam solu¢cbes para passar o tempo durante as filas e é
nesse momento que ocorre a busca de solugfes, por parte dos consumidores,
para combater o micro-tédio.

Segundo Rez (2014), o marketing do micro-tédio constitui-se de um
conjunto de estratégias que pretende captar a atencdo dos consumidores
durante curtos, porém constantes momentos de tédio. Essas estratégias sdo
estruturadas através de conteudos disponibilizados nas plataformas sociais de
forma online e off-line, em smartphones. Assim, como outros setores utilizam do
momento de micro-tédio, o setor varejista também pode criar acdes para que
seus clientes ndo se sintam insatisfeitos com o tempo de espera.

A fila é um estagio obrigatério dentro do processo de compra nos
supermercados e também uma barreira ao atendimento imediato. (Dubé-Rioux,
Schmitt & Leclerc, 1989, apud Iglesias e Gunther, 2007) Nota-se que ha uma
correlacdo entre a percepc¢do de tempo gasto durante a fila de supermercado e a
satisfacdo do consumidor (Heuts, 2009 apud Balardin e Fogliatto, 2011). Por
isso, a seguir serdo listados exemplos de fatores que afetam diretamente os

consumidores e suas percepcdes de tempo:
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> Idade do consumidor: que idosos tendem a subestimar o tempo
enquanto os mais jovens possuem uma melhor precisédo dele. (Espinoza-
Fernadez et al., 2003 apud Balardin e Fogliatto, 2011) afirmam

> Companhia no momento da fila: os clientes, quando em grupo, dialogam
durante a fila e assim, preenchem o periodo em que esperam efetuar a
compras, em contraste aos consumidores que vao sozinhos (Heuts, 2009
apud Balardin e Fogliatto, 2011).

»  Assiduidade do cliente: novos consumidores tém uma maior percepcao
de espera se comparado aos compradores assiduos dos supermercados
(Heuts, 2009 apud Balardin e Fogliatto, 2011).

Os dados acima foram importantes para a verificagdo da ligacdo entre a
espera de atendimento nos caixas de supermercado e a importancia desse
tempo de permanéncia nesses estabelecimentos para o nivel de servigo
percebido pelos clientes, podendo assim, identificar o grau de importancia dado

pelo consumidor ao andamento das filas e 0 seu respectivo tempo de espera.

2.3.2. Teoria das Filas

A Teoria das Filas foi constituida em 1909 por Agner Krarup Erlang, que
verificou painéis de controle telefbnico e precisou determinar quantos circuitos
seriam suficientes para providenciar um atendimento aceitavel nas chamadas
telefonicas. (Fogliatti, 2007; Nogueira, 2009) Sua compreensdao também foi
importante para determinar quantos atendentes seriam necessarios para operar
as chamadas telef6nicas e mais adiante, tornou-se um fator determinante para
os critérios de satisfagdo dos clientes. A teoria das filas define a sequéncia de

atendimentos e seu encadeamento pratico, conforme exposto na figura a seguir:

Figura 4: Estrutura basica de modelo de filas

Sistema de Fila

Co Ty
- ) 1 - H
I-odmc Clientes . Disciplina Mcc‘:imsmo 1 Clientes
o ae ' Fila da Fila © i Atendidos
Entrada . Atendimento '
1 1
; :

Fonte: Nogueira (2009)
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O processo de filas € formado pelo acordo entre as filas de espera dos
atendentes e o numero de clientes que aguardam o atendimento. Ainda de
acordo com Fogliatti (2007), o estado zero do sistema de filas € constituido
quando ndo existem clientes e os atendentes ndao tém a quem responder. No
segundo estado, ha um equilibrio entre as quantidades de clientes e atendentes.
No terceiro estado, existem clientes a espera de atendimento, causando filas, e
todos os atendentes estdo ocupados.

Bronson (1985) identifica um sistema de filas através do seguinte modelo
de formacdo: a chegada do cliente é feita de forma aleatéria, 0 modelo de
servico é especificado de acordo com o tempo que um atendente presta o
atendimento para o cliente, a capacidade do sistema é personalizada, podendo
ter ou ndo limitagdes, e ha disciplina na fila, fazendo com que os usuérios sejam
recebidos segundo as regras de chegada: FIFO - “first in, first out” (primeiro a
entrar, primeiro a sair) ou LIFO - “last in, first out” (Gltimo a entrar, primeiro a
sair). Iglesias e Ginther (2007) também afirmam que a regra FIFO é um dos
principais métodos de gerenciamento de atendimento, pois garante a equidade
entre os clientes atendidos de acordo com suas respectivas chegadas.

A teoria das filas trata a entrada dos clientes nas filas e o tempo de espera
de atendimento como concreto e calculado, porém, deve-se levar em
consideracdo também os valores praticos e as insatisfaces com as ocorréncias

rotineiras de espera pelo atendimento.

2.3.3. Estratégias de gerenciamento da percepc¢éo nas filas de
supermercados

Os clientes parecem adquirir uma imagem negativa quando precisam
esperar um tempo excessivo para serem atendidos. Por conta disso, 0s
supermercados parecem buscar oferecer servigos de qualidade, com a finalidade
de apresentar uma imagem positiva de toda a sua cadeia de valor. O processo
de espera também parece passar a imagem negativa quando, por exemplo, um
cliente, ao entrar nafila, percebe as pessoas que esperam para serem atendidas
reclamando da demora e da falta de consideracdo com elas.

A seguir foram listadas oito teorias da psicologia que refletem sobre como
transformar a percepcdo de tempo de espera de forma positiva. Segundo

Maister (1985), essas teorias afirmam que:



16

> Tempo ocioso parece mais longo que o tempo ocupado: E necessario
proporcionar distragbes para os clientes durante esse processo, com a
finalidade de transmitir a melhor experiéncia e reduzir a insatisfacao.

> Esperar um pré-processo parece mais longo que esperar durante o
processo: Todo servico que exige um pré-processo durante a espera de
atendimento precisa ser notado pelo consumidor que ira adquiri-lo.

»  Ansiedade faz a espera parecer mais longa: Quem esté esperando para
ser atendido deve saber claramente que serd atendido e que esta no local
correto do servi¢o solicitado.

> Esperas incertas sdo mais longas que as esperas conhecidas: Os
consumidores devem saber claramente as informagbes referentes ao
atendimento e o total de duracdo da espera.

> Esperas néo explicadas sdo mais longas que as esperas explicadas:
E preciso explicar e expor de forma clara e detalhada o motivo da espera.

> Esperas injustas sdo mais longas que as esperas justas: A ordem de
atendimento deve ser respeitada e justificada nos estabelecimentos.

> Quanto mais valioso o servi¢co, mais tempo o cliente esperara: E
necessario transmitir valor nos produtos e servicos para que 0S
consumidores enxerguem neles a necessidade de passar pelo processo de
atendimento para adquiri-los.

> Esperas individuais parecem mais longas que as esperas em grupo:
Individualmente, as pessoas nao conseguem sentir seguranca durante o
periodo de espera, ndo conseguem se distrair, e tal momento se torna

desconfortavel se nao for percebido como répido.

A listagem acima permite verificar que gerentes de supermercados podem
criar estratégias para reduzir a sensacdo de demora no atendimento e a
insatisfacdo dos clientes, tendo em vista que eles conseguem explorar os
diferentes tipos de espera e como elas sao aplicadas em cada perfil de clientes.

O desafio de reformular o modelo de atendimento nos supermercados e
reduzir o tempo de espera em filas ndo é recente. Segundo o estudo
apresentado pela Nielsen (apud Fingerl, 1996), ha 22 anos, as filas nos caixas;
os supermercados lotados; a falta de empacotadores e a falta de preco nos
produtos séo as principais reclamacoes realizadas pelos clientes. Atualmente, de
acordo com Bull (2015), a falta de empacotadores, capacitacdo e treinamento da

equipe, além da ultrapassagem dos 7 minutos de espera nas filas ainda sdo
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consideradas inaceitaveis. As reclamagfes listadas acima influenciam na
insatisfacdo dos clientes e na permanéncia deles nas filas dos supermercados.

A ciéncia que estuda a minimizagdo dos efeitos durante a fila € o
gerenciamento das percepg¢fes nas filas de espera (Cogan, 1998). Trata-se de
procedimentos para melhorar a satisfagéo dos clientes em relagdo aos servicos
por eles recebidos (Rinaldi, Morabito e Tachibana, 2009). Algumas empresas
tém aplicado com éxito essas técnicas voltadas para a espera e essas técnicas
procuram relacionar a capacidade de atendimento oferecido com o aumento da
demanda de clientes. Assim, obtém-se um equilibrio entre o servi¢co prestado e o

desejo de compra atendido.

Qualidade e rapidez de atendimento formam as caracteristicas
mais apontadas pelos clientes como motivos de frequéncia ao
supermercado. Estas duas caracteristicas estdo superiores ao
preco (Rinaldi, Morabito e Tachibana, 2009, p.12).

O fator tempo parece ser supervalorizado pela geragéo atual e com isso 0s
consumidores preocupam-se em perder menos tempo nas atividades regulares.
Em suma, quando o tempo disponivel é escasso, 0 gerenciamento das
percepcbes pode ndo ser suficiente para obter a fidelizagdo da carteira de
clientes, porém, se a rede de supermercados conseguirem administrar o tempo

gasto em filas e reduzi-lo, poderéa obter a satisfacao de seus consumidores.

2.4. Efeito do crowding no varejo

Crowding é um termo inglés usado para se referir a um grande nimero de
pessoas, muito proximas, em algum ambiente. Em varejo é sinbnimo de
densidade e permite compreender como o0s consumidores sdo impactados
guando encontram as lojas cheias de pessoas ou de produtos. Segundo
Brandéo (2012), crowding pode ser definido como um conceito multidimensional
e determinado com duas subdimensdes: a densidade humana (a quantidade de
pessoas dentro da loja) e a densidade espacial (Qquantidade de produtos).

Assim como o tempo de espera e a gestao das filas de caixas, o Crowding
tem sido estudado para entender atitudes e comportamentos no ambiente de
varejo. Aguiar et al. (2015) explica que, quando as lojas encontram-se lotadas e
0s consumidores se sentem impedidos de escolher determinados produtos,
trata-se de uma dificuldade na condicdo de densidade humana. Os autores

afirmam ainda que, quando o consumidor tem dificuldade para encontrar algo ou
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ndo consegue se locomover devido aos produtos espalhados no ambiente da
loja, trata-se de uma dificuldade na condicdo de densidade espacial.

Estudos sobre a percepgcdo de crowding no ambiente de loja possuem
suas bases estruturadas no paradigma psicologico “estimulo-organismo-
resposta”, conhecido como (S-O-R). (Mehraban e Russel, 1974 apud Brandao e
Biagi, 2017) explicam que é o estimulo “S” que leva a avaliagdo do consumidor
“O”, causando a resposta “R”. (Eroglu e Harrell, 1986 apud Brandao e Biagi,
2017) desenvolveram um modelo teérico do fenbmeno de crowding, onde
demonstram separadamente os antecedentes (motivadores das percepcfes de
densidade), os intermediarios (processos da percepcdo do crowding) e as
consequéncias (resultados cognitivos e comportamentais dos consumidores). O

guadro esquematico S-O-R é demonstrado na figura abaixo:

Figura 5: Quadro esquematico do fenébmeno de crowding

S: ESTIMULOS 0: ORGANISMO R: RESPOSTAS
Nivel de Controle Proximidade social

Densidade humana Percepgdo de crowding Compra preventiva

Densidade espacial Tolerancia ao crowding Intengdo de compra

Motivacdo utilitdria Percepcdo de qualidade Compra porimpulso

Motivagdo hedonica Avaliagdo subjetiva de renda Compra promocional
Arousal (cores, sons, ...) Emogdes (positivas ou negativas) Comportamento de compra
Expectativa de densidade Avaliagdo subjetiva de classe social

=

| VARIAVEIS MODERADORAS: Tipo de loja, escassez e pressdo do tempo
Fonte: Brandao e Biagi (2017)

Segundo Brandao (2012), as pesquisas desenvolvidas sobre a percepcéo
de crowding deram origem aos estudos sobre as relacdes entre a densidade e o
comportamento de compra em lojas fisicas. Esse método é aplicado com a
finalidade de entender como a densidade humana e espacial afeta o
comportamento dos clientes durante o momento de compra. A percepcao de
crowding, ou seja, a sensagdo de desconforto psicolégico causado por um
ambiente tumultuado é causada quando a inten¢do de compra do consumidor é
afetada negativamente (Dreger, Aradjo e Espartel, 2017).

Branddo e Parente (2010) afirmam que, no contexto brasileiro, fatores
como cultura, renda, formato de loja e motivacdo de compra impactam
diretamente para a criacdo da percep¢do de Crowding. J& de acordo com
Stokols (1972, apud Aguiar et al., 2015) as consequéncias comportamentais,
positivas ou negativas, relacionadas a percepcdo de Crowding podem ser

avaliadas por meio de: medidas comportamentais referentes ao aumento de
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espaco; relatos subjetivos de restricdo e desconforto; e indices de observacéo
de tensdo. Algumas das medidas apresentadas acima foram utlizadas no
presente estudo para coletar dados sobre a percepcdo de multiddo e analisar.

2.5.Novas tecnologias aplicadas ao varejo e possiveis
implicagcbes na percepcao de espera por atendimento

De acordo com estudos realizados sobre as caracteristicas dos
consumidores, a espera € uma variavel relevante em qualquer servigo
(Dabholkar e Bagozzi, 2002), inclusive nos atendimentos via Internet, os quais
sdo decisivos por impactarem no comportamento dos clientes. As falhas e
sucessos de compra pelos canais digitais tém sido investigados para
compreensao dos processos de pagamentos realizados no autoatendimento.

Rinaldi, Morabito e Tachibana(2009) explicam que, para os supermercados
dos anos 90, a automagdo era sindbnimo de possuir scanner. Atualmente,
tecnologias sdo estudadas para serem aplicadas no setor e elas possuem um
custo maior em contraste ao sistema tradicional de caixas de supermercados.

No exterior, por exemplo, os supermercados Winn Dixie ndo possuem
pontos de atendimento, apenas leitores Opticos onde os préprios frequentadores
passam os produtos, os cartdes de crédito ou débito e saem do estabelecimento
com direito a descontos por terem utilizado o modelo de pagamento. Para
Guerra (2006) esse método tem menor custo e permite que se disponha de
varios desses dispositivos, denominados de caixas automaticos.

As pessoas enfrentam dificuldades para utilizar servicos que ndo séo
interpessoais e isso influencia diretamente na populacéo brasileira, onde existe a
cultura da necessidade do atendimento pessoal e personalizado (Meuter et al.,
2000). Além disso, existe a barreira dos custos de implantacdo da tecnologia em
virtude do impacto no preco dos produtos, a baixa renda influenciando no poder
aquisitivo da populacéo.

Justo (2017) estima que o0s caixas automaticos instalados no
supermercado Master, localizado em S&o Paulo, conseguirdo absorver de 5% a
10% do fluxo de clientes da loja. O dado acima indica que a populacéo brasileira
€ resistente a tecnologia de autosservico, mostrando ainda a sua preferéncia
pelo atendimento realizado por operadores de caixa. Nessa mesma linha, alguns
estabelecimentos varejistas brasileiros tém disponibilizado as compras através
da Internet, porém, os consumidores possuem incertezas quanto a esse novo

modelo de compra, pois através dele ndo é possivel verificar os produtos.
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3. Metodologia

O presente capitulo teve por objetivo apresentar as decisdes acerca da
forma como este estudo foi realizado. O contetdo em questéo foi dividido em
cinco sub-tépicos que descrevem, respectivamente, as etapas e 0s
procedimentos da pesquisa, bem como o instrumento de coleta de dados
utilizado, o universo e a amostra. Na sequéncia, foram detalhadas as técnicas de

andlise de dados e, por fim, as limitacdes do método utilizado.

3.1.Etapas e procedimentos de pesquisa

Esta pesquisa foi realizada em duas etapas: a primeira constituiu-se em
levantar informagbes através de entrevistas informais, de carater qualitativo,
baseadas em um roteiro, com uma amostra de oito pessoas que afirmaram
frequentar regularmente supermercados no Rio de Janeiro. As perguntas eram
abertas e tinham a finalidade de identificar as percepcdes de espera e de
multid&o (crowding) no ambiente supermercadista.

As entrevistas informais foram importantes para estruturar todo o
questionario utilizado na segunda etapa, quando se fez um levantamento
guantitativo do tipo survey. As informagfes importantes advindas da primeira
etapa foram empregadas nessa fase e, através delas, foi possivel identificar o
que havia em comum nos perfis entrevistados para desenvolver as alternativas
de resposta. O questionario foi desenvolvido e inserido no sistema de coleta de
dados online Qualtrics, disponibilizado pelo Departamento de Administracédo
(IAG) da PUC-Rio. As perguntas foram ajustadas posteriormente a inclusdo no
sistema, com base nos resultados do pré-teste realizado com 20 pessoas.

A pesquisa ficou disponivel online via Qualtrics entre os dias 27 de abril e
15 de maio de 2018, e foi distribuida através de redes sociais, como Facebook e
WhatsApp, para grupos frequentadores dos supermercados localizados no Rio
de Janeiro. Além disso, a distribuicdo da pesquisa também foi realizada
presencialmente com os consumidores dos estabelecimentos estudados, onde
eles puderam patrticipar diretamente pelo sistema de coleta de dados, através de

celulares e tablets disponibilizados pela propria autora.
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3.2.Instrumentos de coleta de dados

A pesquisa realizada nesse estudo foi baseada nas bibliografias
referenciadas sobre o tema de percepcdo de filas e ambiente supermercadista,
bem como as entrevistas informais, na fase qualitativa, com oito consumidores
dos supermercados localizados no Rio de Janeiro e o questionario, na fase
guantitativa, inserido no sistema de coleta de dados do tipo survey.

O questionario hospedado no Qualtrics foi divido em cinco blocos, onde

foram feitas perguntas sobre, respectivamente:

> Habitos de compra: a frequéncia de ida do supermercado, com quem
costumam ir, quantos itens sdo comprados e a rede varejista preferida;

»  Ambiente do supermercado: o grau de importancia de preco, rapidez,
lotacdo, localizagdo e simpatia no momento de escolha do supermercado,
além da percepcdo de ambiente cheio o vazio (quantidade de clientes);

> Filas: as razfes de desisténcia, a percepcao real de espera e a espera
justa, além de saber se € importante mostrar o tempo médio de
atendimento e se houveram formas de “vinganga” contra o supermercado.

> Micro-tédio nas filas: o que costuma fazer durante o momento de fila e se
observam os produtos expostos nas gondolas ao longo das filas de espera.

> Perfil do entrevistado: onde os entrevistados moram e o0 género deles,

além do grau de escolaridade e a renda familiar mensal.

O questionario online, instrumento de coleta de dados escolhido no presente
estudo, teve a finalidade de divulgar com mais facilidade e rapidez a pesquisa ao
seu pulblico-alvo, que corresponde aos frequentadores regulares de
supermercados, que utilizam de filas para efetuar as compras. O procedimento
em questdo levantou as percepcdes dos clientes de supermercados do Rio de
Janeiro, possibilitando a identificacdo dos pontos de vista positivos e negativos

sobre o tema e a possiveis estratégias que poderao ser implantadas.

3.3.Universo e amostra

O universo dessa pesquisa compreende todos os frequentadores das
redes de supermercados na cidade do Rio de Janeiro que utilizam as filas para
efetuar o pagamento das compras e que possuem a percepcao de espera e de

ambiente supermercadista afetados pelo tempo demorado de atendimento. A
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amostra final deste estudo compreendeu 110 entrevistados que séo
frequentadores dos supermercados localizados no Rio de Janeiro. Os
participantes passaram por filtros como a ida ao supermercado e a frequéncia de
compras. A amostra € do tipo ndo probabilistica, pois houve a busca de um perfil
de entrevistados especifico para a pesquisa (Zukmund, 2006) e por
conveniéncia, por serem de facil acesso e por estarem disponiveis no momento

da aplicacdo da pesquisa, através da plataforma online de survey, Qualtrics.

3.4.Técnicas de analise de dados

Os dados analisados no presente estudo foram extraidos e processados
através da plataforma de gréficos e resultados do Qualtrics, facilitando assim, o
processo de criacdo de resultados por intermédio das respostas cedidas pelos
entrevistados. Foram feitos célculos de estatistica descritiva e tabulacbes
cruzadas que, de acordo com Zikmund (2006), trata-se de uma distribuicdo de
frequéncia conjunta de observacfes de dois ou mais conjuntos de variaveis
acerca de cada informacdo advinda de percepgbes e comportamentos dos
consumidores entrevistados. Vale ressaltar que néo foram feitos cruzamentos de
informagBes como renda e idade, pois ndo houve uma quantidade justa de

amostra para distribui-la em cada tipo de renda e cada geragéo entrevistada.

3.5.Limitagc6es do método

As pesquisas, em geral, independente de tipo ou natureza, aparentam
dispor de determinadas limitagbes. O tamanho da amostra e o tipo de
procedimento amostral, por conveniéncia, utilizados no presente estudo néo
permitem a generalizacdo destes resultados. Além disso, 0s representantes de
supermercados que estejam interessados em executar estratégias de
gerenciamento das filas e da percep¢do de ambiente pelos consumidores, com
base nesse estudo, devem atentar-se a restricdo de aplicabilidade, pois a
amostra estudada pode n&o representar seu ambiente varejista em questéo.

Mesmo com os resultados aqui expostos, € valido afirmar que outros
estudos podem ser feitos e detectar outras respostas dos consumidores de
supermercados, pois se trata de comportamento, sentimento e percepcédo dos
clientes, ou seja, as respostas podem variar de acordo com o humor e a
personalidade do entrevistado. Outros estudos devem ser incentivados para

constatar se de fato h& as intercorréncias citadas.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

O presente capitulo tem por objetivo discutir os resultados alcangados por
intermédio da pesquisa realizada, através do questionario no anexo. Além disso,
sao discutidas as implicacdes dos resultados e sdo produzidas sugestbes sobre
0 estudo, com base literaria no referencial tedrico citado no artigo, além da base
entrevistada com os participantes que passaram por alguns filtros como a

localidade (Rio de Janeiro) e a frequéncia de compras nos supermercados.

4.1. Descri¢ao do perfil dos entrevistados

Neste topico foi descrito o perfil da amostra, através das informacdes
fornecidas, como: Estado onde mora, regido onde faz as compras, género e
renda familiar mensal. A pesquisa totalizou 110 respostas, apds todas as
verificacbes em que se aplicaram os filtros necesséarios. O primeiro filtro foi
realizado para abranger exclusivamente quem faz compras regularmente.

O segundo filtro realizado foi da populacdo que frequenta os
supermercados localizados no Estado do Rio de Janeiro. E importante ressaltar
que nesse artigo foram consideradas somente as pesquisas respondidas por
completo. A figura a seguir apresenta a divisdo das respostas da pesquisa por

género e segue da explicagdo sobre a ndo utilizacédo dessa divisdo nos filtros:

Gréfico 1. Porcentagem de respondentes por género

0.9%

45.9%
53.2%

B Feminine [ Masculino Outro ?

Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora
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O estudo foi direcionado para o publico frequentador de supermercados no
Rio de Janeiro e, em virtude disso, ndo houve demarcacdes de género, idades,
graus de escolaridade ou rendas familiares mensais. Tais questionamentos
citados acima foram feitos basicamente com a finalidade de tabular respostas a
respeito dos habitos de compra e da percepcdo do ambiente de loja pelos
consumidores, além de comparar com a percepcdo de espera nas filas de
atendimento e o periodo de micro-tédio enfrentado nas filas dos supermercados.

Os entrevistados afirmaram ter nascido entre os anos de 1951 e 2000. O
cenério citado acima indica que o estudo envolveu um publico de distintas
geracdes, como os veteranos, baby boomers, além das geragfes x, y e z, que
apresentaram diferentes perspectivas sobre paciéncia, graus de humor e
percepgdo de ambiente dos supermercados. Vale ressaltar que néo foram feitos
cruzamentos de informagdes com renda e idade, pois ndo houve uma
guantidade justa de amostra para distribui-la em cada tipo de renda e geracao.

No gréfico a seguir é possivel analisar a diferenga de renda entre géneros:

Grafico 2: Diferenca de renda familiar mensal entre géneros

67%

0% 0% 50% 53% 55 >
44%, 45%, 44%
40% 33%
20%
o 0% 0% 2% 0% 0%
o

Até R5965 De R$966 a De R$1.931a De R$4.626 a Mais de
R$1.930 R$4.825 R$9.650 R$9.650 reais

W Masculino M Femining [ Outro

Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

Foi possivel verificar através do gréafico acima que, quando se trata de uma
renda familiar mensal de até um salario minimo atual, ou seja, de até R$965, h4
um equilibrio monetério entre os géneros. Em seguida, nota-se que a mulher
detentora da renda familiar entre R$966 e R$1.930, possui uma maior renda que
a amostra masculina. Essa mesma afirmacdo vale para o género feminino que
possui renda familiar entre R$1.931 e R$4.825. Em contraste com as duas
confirmacdes anteriores, quando o cenario muda para valores acima de R$
4.826, a predominancia financeira tende a ir um pouco mais para o género
masculino. Em suma, a pesquisa esta equilibrada no quesito de respostas entre
géneros, pois se leva em consideracdo que 53% das respostas vieram do

género feminino e 45,9% do género masculino.
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4.2. Habitos de compra nos supermercados

Neste topico foi abordado o relacionamento desenvolvido entre a amostra
frequentadora dos supermercados localizados no Rio de Janeiro e as acdes
gerenciadas por esses estabelecimentos varejistas, através de andlises
detalhadas mais adiante sobre a frequéncia de ida as compras e quantos itens,
em geral, sdo adquiridos; qual foi o supermercado preferido por ela e se houve
alguma companhia nesse momento de aquisi¢ao.

Dados da pesquisa detalharam que a amostra entrevistada do estudo em
guestao interessa-se por comprar poucos itens a cada ida aos supermercados. A
maioria entrevistada dividiu-se entre a preferéncia por adquirir uma pequena
quantidade de produtos, que caibam em uma cestinha de méo (40,0%), assim
como a outra parcela dos participantes disseram que preferem comprar uma
quantidade razoéavel, que caiba em um carrinho médio (42,7%).

Também foi possivel verificar através dos dados coletados que 33,6% do
publico pesquisado opta por ir aos supermercados uma vez por semana,
enquanto 26,4% vai a cada 15 dias, 22,7% comparece apenas uma vez por més
e 0s 17,3% restantes vao diariamente a esses estabelecimentos.

O gréfico a seguir permite comparar as respostas dos entrevistados sobre
duas questbes a respeito do habito de compras: a frequéncia de visita da

amostra aos supermercados e a quantidade de itens comprados em cada ida:

Gréfico 3: Comparacéo entre a frequéncia de ida aos supermercados e a

guantidade de itens comprados
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semana

W Uma cestinha de m3o W Um carrinho médio Enchendo pelo menos um carrinho.

Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

O primeiro®> e o segundo® grupo de dados do gréfico permitiram a

verificacdo do perfil de consumidores entrevistados que frequentam esses

% Primeiro grupo: aquele que frequenta diariamente ou varias vezes na semana.
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estabelecimentos diariamente ou varias vezes por semana e 0s clientes que vao
uma vez por semana. Para fins comparativos, percebeu-se que a maioria desses
dois grupos opta por comprar uma quantidade de itens que caibam em uma
cestinha de méo (47,4% e 48,6%, respectivamente, por grupo de dados) ou em
carrinho médio (42,1% e 45,9%, respectivamente, por grupo de dados),
retratando assim, um perfil de clientes entrevistados que compram itens de
consumo diario e de facil transporte para as suas residéncias ou para os locais
de consumo dos produtos.

O terceiro grupo® de dados do gréfico indica que 48,3% dos clientes
entrevistados que frequentam os supermercados a cada 15 dias preferem
comprar uma quantidade de itens suficiente para encher um carrinho médio,
indicando que esse perfil pode preferir fazer as “compras do més” e nao apenas
produtos para consumo diario. Por fim, o quarto grupo® apresenta um equilibrio,
pois 0s consumidores entrevistados que vao a esses estabelecimentos apenas
uma vez por més optaram tanto pela quantidade de itens que sdo comportados
em uma cestinha (36,0%), em um carrinho médio (32,0) e até enchendo pelo
menos um carrinho de méo (32,0%).

Em suma, é valido questionar se essas visitas realizadas diariamente ou
semanalmente aos supermercados, conforme detalhado nos dois primeiros
grupos de dados do grafico, ndo é uma estratégia dos préprios consumidores
entrevistados com a finalidade de gastarem menos tempo no ambiente de varejo
e escolhendo seus produtos, levando em consideracdo também que podem
optar por filas preferenciais no momento de efetuar o pagamento ao
apresentarem a pequena quantidade de itens e passarem mais rapido nos
caixas disponiveis.

Também é importante ressaltar que a amostra pesquisada frequentadora
dos supermercados a cada 15 dias, conforme detalhado no terceiro grupo de
dados no gréfico, procura por uma quantidade de produtos suficiente para
encher um carrinho médio de compras. Essa informacéo pode ser significativa
para os representantes dos estabelecimentos varejistas estudados, pois mostra
que nesse periodo, as agbes promocionais serdo mais percebidas e poderédo

resultar em uma maior aquisicdo de produtos por parte dos consumidores.

® Segundo grupo: aquele que frequenta uma vez por semana.
* Terceiro grupo: aquele que frequenta a cada 15 dias.
® Quarto grupo: aquele que frequenta uma vez por més.
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O grafico a seguir permite a comparacado das respostas dos entrevistados
sobre qual tipo de companhia o consumidor tem durante a maioria das suas
compras e qual é a quantidade de itens comprados por ele:

Gréfico 4. Comparacédo entre companhia durante as compras e quantidade

de produtos comprados
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Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

O grafico anterior demonstra os resultados obtidos entre a comparacao de
companhia durante as compras e a quantidade de itens adquiridos pelos clientes
pesquisados. De acordo com o presente estudo, o publico pesquisado que vai
sozinho as compras, no geral, possui a tendéncia de adquirir uma quantidade de
produtos que caibam em uma cestinha de méao (61,4%) ou, ho maximo, em um
carrinho médio (42,6%). Nessa pesquisa, o publico que faz compras sozinho tem
maior percepcdo de tempo de espera nas filas e tendem, em sua maioria, a
comprar menos produtos para que o pré-processo das compras, a fila, seja mais
rapido, porém, os outros grupos pesquisados decidem de forma diferente.

Poucos respondentes afirmaram comprar na companhia de amigos (3,1%),
mas afirmaram comprar uma quantidade que caiba em uma cestinha. Essa
decisdo de compra pode estar relacionada ao humor do consumidor, pois se leva
em consideracao que ele faz compras com pessoas do seu circulo de amizade.

Continuando com a analise, o publico que faz as compras com os
familiares, mas sem a presenca de criancas, prefere comprar produtos o
suficiente para encher um carrinho médio (42,6%) ou até mais que um carrinho
comum de compras (52,6%). Nesse caso, a assiduidade e a idade do
consumidor pesquisado faz com que ele saiba, de forma mais profunda que um
consumidor mais jovem e ndo assiduo ao supermercado, onde estdo o0s
produtos de sua preferéncia e quais sédo 0os melhores precos para ele.

Por fim, os consumidores que frequentam o0s supermercados com
familiares e criangas compram produtos o suficiente para encher o carro comum

(31,6%), indicando que perfil entrevistado possui uma necessidade maior de
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compra e uma ida menos regular aos supermercados que 0s outros perfis
entrevistados. Essas informacgfes séo importantes para a identificacdo dos perfis
pesquisados que mais consumem o0s produtos e a criacédo de agdes para eles.

4.3. Satisfacdo com o supermercado frequentado

Neste tdpico verificou-se como esta o grau de satisfacdo geral da amostra
estudada com o ambiente dos supermercados localizados no Rio de Janeiro.
Para facilitar a leitura dos dados apresentados no grafico 5, foi necessario
levantar dados como frequéncia absoluta e frequéncia relativa do total de
respostas em relacdo aos supermercados escolhidos, conforme tabela a seguir:

Tabela 2: Frequéncia absoluta e frequéncia relativa de entrevistados

— = | e ~
GUAR i extra ;.;)'gg-pl.,;‘: v ?_j ® Sk

T i Zona Sul | paodeAcucar

Estabelecimento |Guanabara| Extra Mundial | Zona Sul [Pdo de Agticar| Outros Total
Freq. Absoluta 21 7 18 18 6 40 110
Freq. Relativa 19,1% 6,4% 16,4% 16,4% 5,5% 36,4% 100%

Fonte: Prépria autora

A tabela acima identifica qual é a quantidade de respondentes para cada
supermercado estudado. O detalhamento da quantidade de respondente por
supermercado é importante para a analise do grafico a seguir, pois descarta a
possibilidade de distorcbes nas avaliacbes de satisfacdo de cada
estabelecimento, tendo em vista ha diferentes quantidades de entrevistados para
cada supermercado estudado no presente trabalho.

Ao todo, 110 entrevistados afirmaram frequentar supermercados, sendo 21
(19,1%) frequentadores do Guanabara, 7 (6,4%) do Extra, 18 (16,4%) do
Mundial, 18 (16,4%) do Zona Sul, 6 (5,5%) do Pao de Acucar e os 40 restantes
(36,4%) se dividiram entre outros supermercados como Carrefour, Supermarket,
Multmarket, Grand Maché, Campedo, Bom Gosto, Vianense, Prezunic, Inter,
Princesa e Rede Economia.

O gréfico a seguir compreende a satisfagdo geral dos clientes, seja em
relacdo ao ambiente de loja, aos precos, filas e atendimento, com cada

estabelecimento de varejo alimenticio escolhido pelos entrevistados:
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Gréfico 5: Comparacéo da satisfacdo do consumidor por supermercados

) 0%
100.0% 1000%
80.0% 75 0% 76.9%
50.0%
° 500% 50 68:0% 45,49
40.0% 35.7%
25.0% o 25.0%
20.0% jf-5% 15 4% 1y 5%
6.3% 7. 7%
0.0% ] - C-EJB []Efn- 0 Eﬁ UEG ] U-E’é-- OEJB U.O&@-‘b- 0 E&: -
Guanabara Extra Mundial Zona Sul Pé&o de Cutros
Aclcar
W Muito Satisfeito Satisfeito M Indiferente M Insatisfeito M Muito Insatisfeito

Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

Os dados expostos no grafico anterior permitem entender qual é o grau de
satisfacdo dos entrevistados por estabelecimento. Vale ressaltar que foram
fixadas no questionario algumas redes de supermercados reconhecidas em todo
Estado do Rio de Janeiro, para fins de assertividade nas respostas. Entretanto,
foi deixado um campo de texto para que os consumidores pudessem informar
quais redes sdo frequentadas por eles e seus respectivos graus de satisfacéo,
caso nao se sentissem alcancados pelas alternativas propostas ha entrevista.

Quanto a analise de satisfacdo geral dos supermercados, metade dos
consumidores entrevistados que frequentam o Guanabara (10 entrevistados) se
sentem satisfeitos com os servigos gerais prestados, em contraste aos 18,8% (4
entrevistados) que demostraram insatisfacdo, indicando que a maioria desse
grupo de entrevistados percebe, de maneira positiva, 0 ambiente do Guanabara.
Essa mesma percepgdo positiva acontece com o Mundial, onde 75% (13
entrevistados) do grupo respondente demonstram satisfagdo com 0s servigos.

Quanto ao Extra, metade dos entrevistados (4 entrevistados) esta satisfeita
e a outra metade se diz indiferente com os servicos, demonstrando o menor
indice de percepcdo do ambiente de loja em rela¢do aos demais supermercados.
Quando se trata do Zona Sul, 76,9% (14 entrevistados) dos consumidores estdo
satisfeitos e 7,7% (2 entrevistados) extremamente satisfeitos, o que indica um
cenario de satisfacao geral e de percepc¢éao positiva entre os entrevistados.

Outros supermercados foram citados pelos entrevistados e eles afirmaram
que: 46,4% (18 entrevistados) estédo satisfeitos e 35,7% (14 entrevistados) sdo
indiferentes, permitindo afirmar que, no geral, os consumidores estao satisfeitos
com os servigos dos supermercados localizados no Rio de Janeiro e que ndo ha

um nivel de extrema satisfacdo ou de extrema insatisfacao no estudo realizado.
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4.4. Percepcao do ambiente de loja e de multiddo (crowding)

Neste topico foi abordada a percep¢do do consumidor em relacdo a
multiddo (crowding) no ambiente varejista, através de andlises sobre as
caracteristicas descritas pelos entrevistados sobre os supermercados. O gréfico
abaixo apresenta uma comparagcdo com as principais caracteristicas
apresentadas pelos entrevistados, através do questionario, onde se pedia para
escolherem quais eram as caracteristicas que descreviam melhor os
supermercados frequentados por eles. Para esta andlise, foram selecionados os
supermercados com maiores porcentagens de escolhas dos participantes e as

caracteristicas mais selecionadas entre as que estavam disponiveis no estudo:

Grafico 6: Comparacao da percepcédo de ambiente entre supermercados
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Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

Quanto a organizacdo e limpeza do ambiente, pode-se afirma que ha um
equilibrio negativo, pelas poucas respostas, entre 0 publico pesquisado do
Guanabara (20 entrevistados), Mundial (18 entrevistados) e Zona Sul (18
entrevistados do total da pesquisa). Em relacdo ao atendimento nos caixas,
poucos consumidores afirmaram que h& rapidez no processo dos
supermercados Mundial (15 entrevistados), Guanabara (23 entrevistados) e
Zona Sul (28 entrevistados do total da pesquisa), indicando que a demora pode
aumentar a percepcao de tempo gasto e a insatisfacdo no processo de compra.

Poucos respondentes afirmaram que ha uma quantidade consideravel de
pessoas tumultuando o ambiente de loja, indicando que a logistica de
distribuicdo de produtos estd coerente com espaco disponibilizado da loja. Por
fim, quando o tamanho da fila é questionado, 37% (41 entrevistados do total) do
total de respondentes dos supermercados Supermarket, Rede Economia,
Prezunic, Princesa, entre outros, afirmaram que € extensa e demorada, o que
pode afetar negativamente o senso de justica do consumidor, o humor, a

ansiedade e a percepcéo do tempo de espera gasto para realizar suas compras.
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4.5. A escolha de um supermercado pelo consumidor

Neste tépico foram identificados quais sdo os critérios decisivos para a
amostra estudada para escolher um supermercado e quais Sdo 0S motivos
apresentados por esses consumidores para desistirem de comprar nesses
estabelecimentos, com o objetivo de entender quais sdo as situa¢cdes que geram
insatisfacdo durante o periodo de compras da amostra em questao.

No guestionario da pesquisa, pedia-se aos respondentes para ordenar por
niveis de importancia os critérios utilizados na escolha do supermercado que
frequentavam e de acordo com as respostas, o grafico a seguir foi gerado,
possibilitando analisar o ranking de critérios criado pelos entrevistados.

Gréfico 7: Critérios decisivos para a escolha de um supermercado
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Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

Em primeiro lugar ficou o preco, apontado em 54% como O mais
importante, indicando que o publico desses estabelecimentos procura por
promoc¢des. Em segundo lugar veio a localizagdo, apontada por 35% como o
mais importante e por 40% como o segundo mais. Em terceiro lugar, a rapidez
no atendimento, que teve o maior percentual de respostas (36%) posicionando-o
em terceiro lugar no ranking, mostrando que os clientes buscam cada vez mais
praticidade e precisdo nos servicos oferecidos. Por fim, os critérios que foram
apontados como menos importantes, relativamente aos avaliados, foi a simpatia
(ficando em 4° lugar para 34% dos respondentes e em 5° lugar para 52%).

Além de saber que preco e localizagdo séo critérios de suma importancia
para o0 publico pesquisado, a necessidade de entender os motivos que
contribuem para a desisténcia de ir as compras desses mesmos consumidores
ndo se diminui. O grafico a seguir apresenta as ocasifes em que 0S

respondentes desistiram do ato de comprar nos supermercados:



32

Gréfico 8: Motivos para desisténcia de compra dos consumidores
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Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

Do publico pesquisado, 41,3% ja desistiu de efetuar as compras por ver
gue havia grandes filas nos estabelecimentos, 21,9% desistiu das compras por
considerar o ambiente de loja cheio, 17,5% afirmaram que tinha pouco tempo
para fazer as compras, enquanto 13,1% disseram que nunca desistiram das
compras. Essas informacdes que o consumidor tem sua percepcdo agucada
sobre filas e ambientes de lojas. Além disso, quando é “acionado” seu senso de
justica, ele acredita que o tempo de espera pelo atendimento deve ser concreto
e calculado previamente pelos estabelecimentos varejistas alimenticios.

Ainda sobre a desisténcia, na pesquisa foi questionado aos consumidores
0 que eles fazem quando entram no supermercado e logo percebem que ha
filas. Dos 110 respondentes, 44% afirmaram que continuam com a compra, 33%
afirmaram que voltam em outro horario e 20% desistem das compras. Esses
dados sugerem que 53% dos entrevistados s&o afetados pela percepcdo de
tempo gasto em filas e, sendo assim, sugerem que isso pode ser um ponto
importante a ser considerado quando ac¢des séo criadas pelos estabelecimentos.

Outro questionamento levantado no questionario foi sobre o que o
consumidor pesquisado gostaria de mudar no supermercado em que frequenta.
Além dos pontos citados acima, eles afirmaram que os supermercados precisam
desenvolver melhor pontos como a limpeza, a lotacdo, o tempo médio de
atendimento, as indicac6es dos corredores, o treinamento dos funcionarios, além
de aumentar os corredores das filas, o deslocamento das promocdes
‘relampagos” em ambientes mais espac¢osos para ndo causar tumultos e a

guantidade de caixas no horario “de pico” para otimizar o processo de compras.



33

4.6. Processo de espera nas filas e a percepcao de tempo

Neste topico foram abordados os niveis de paciéncia dos consumidores
pesquisados, quanto tempo costumam esperar e quanto tempo acham justo ficar
nas filas. Além disso, verificou-se qual é o tamanho aceitavel das filas e se ja
planejaram algum tipo de “vinganca” contra os supermercados, por estarem
insatisfeitos com os servicos. O objetivo foi entender a percepcado de espera por
atendimento da amostra estudada e como enfrentam esse periodo. O grafico a

seguir apresenta quanto tempo, em média, os respondentes gastam em filas:

Grafico 9: Quanto tempo o consumidor gasta em filas
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Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

Dos entrevistados, 36,4% afirmam ficar entre 5 a 10 minutos nas filas,
tempo esse considerado justo pela metade dos respondentes no grafico 10.
Prosseguindo, 23,6% dos entrevistados dizem gastar entre 16 a 20 minutos,
mostrando que ha uma grande espera no pré-processo de atendimento, que € a
fila. Esses dados permitem considerar que os clientes podem gastar, de fato, o
tempo especificado por eles ao realizar as compras, porém, o tempo dito por
eles também pode ser o “tempo limite” gasto em filas, ou seja, o tempo em que

ndo ha desisténcias ou algum tipo de “vinganga” contra os estabelecimentos.

Grafico 10: Quanto tempo o consumidor acha justo gastar em filas
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Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

Outra pergunta feita na pesquisa era sobre o tempo que o consumidor
acha justo gastar com filas. Como se pode ver no gréfico, a maioria (56,4%)

acha justo gastar entre 5 a 10 minutos nas filas. A segunda maior parcela, de
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27,3%, acredita que deve esperar apenas 5 minutos. Esses dados indicam que
h& uma expectativa de atendimento mais rapido nas filas do que de fato se
concretiza, pelo indicado na questdo anterior. Enquanto que 83,7% considera
justo uma espera de até 10 minutos, apenas 41,9% disseram, na questao
anterior, esperar no maximo esse tempo na fila na pratica.

Outra pergunta feita na pesquisa indica que esses consumidores acham
gue o tamanho aceitavel de uma fila fica entre 2 e 3 pessoas a sua frente, o que
leva a pensar que esse publico exige um maior desenvolvimento do servigo de
atendimento e mais treinamento ou mais operadores de caixa para que o
processo de compras seja eficaz.

Essa insatisfagdo com o tempo de espera na fila pode se traduzir no que
se convenciona chamar de “vingangas” ou “retaliacdes” por parte do consumidor
contra o0 estabelecimento. No gréafico a seguir identifica-se a porcentagem de
respondentes que admitem que, em algum momento, ja ficaram insatisfeitos com
os servigos oferecidos e acabaram executando algum tipo de “vinganga” contra

0s estabelecimentos estudados:

Gréfico 11: Porcentagem "vinganc¢a" contra os supermercados
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Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

De acordo com o gréfico 11 foi possivel identificar a quantidade de clientes
entrevistados que ja se vingou dos supermercados por estarem insatisfeitos com
o tempo gasto para serem atendidos. De 100% do publico pesquisado, 29,1% ja
reagiu contra 0 mau atendimento. Apés a afirmativa citada acima foi questionado
o tipo de “vinganca” realizada por esses consumidores e de acordo com as
respostas dos entrevistados, pode-se afirmar que 38,8% ja trocaram de
supermercado por um tempo, 22,4% divulgaram o mau atendimento para

conhecidos e 10,2% reclamaram com o gerente ou enviaram e-mail para a rede.
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Tais afirmagcBes demonstram que uma parte da amostra pesquisada ja
vivenciou momentos de extrema insatisfacdo com o ambiente de loja e durante
as filas. E importante ressaltar que os representantes desses estabelecimentos
devem sempre repassar 0os processos de atendimento com seus funcionarios
para que esse numero de clientes que ja esteve insatisfeito, ndo retorne a esse

estado de estresse, o0 que traz resultados negativos para as empresas.

4.7.0 periodo de micro-tédio durante a espera por atendimento

Neste topico foram abordados os costumes dos consumidores durante o
momento de espera, se eles acham importante saber o tempo estimado de
atendimento e, se sim, qual seria a reacdo do consumidor diante desse medidor.
Além disso, verificou se o publico frequentador de supermercados observa as
gondolas expostas ao longo da fila e quais sédo suas reacdes diante delas.

Gréfico 12: Agdes do consumidor durante o periodo de espera
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Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

Nota-se no grafico anterior os tipos de comportamento que os clientes
pesquisados adotam enquanto passam pelo estagio do micro tédio nas filas dos
supermercados. Do total da amostra, 34,3% afirmam navegar na internet ou em
redes sociais, sugerindo que essa forma de escapismos pode se converter em
acOes de promocao dos produtos ou de comunicacdo com os clientes. Algumas
tecnologias ja permitem o envio de mensagens a celulares quando dentro de
uma determinada area, os quais tem sido usados por alguns negdécios para
acOes promocionais. Entre as demais ac¢des, 15,3% conversam com as pessoas
e 14,8% conferem se faltou algum item no carrinho. Esses resultados sugerem
que a internet, segundo os pesquisados, captura a maior parte das atencdes e
que uma parcela consideravel dos clientes pode ja ndo estar tdo propensa a

acOes no ambiente fisico das filas, como o apelo dos produtos nas géndolas.



36

Gréfico 13: Percepcdo das gondolas pelos clientes
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Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

Em seguida, a pesquisa procurou avaliar o qguanto as gondolas séo de fato
percebidas pelos consumidores enquanto aguardam por atendimento. Dos
pesquisados 42,7% (47 entrevistados) da amostra afirmaram comprar alguns
itens das gondolas, indicando que sdo percebidas e geram um retorno positivo
para os supermercados que as utilizam, 37,3% (41 entrevistados) disseram que

apenas olham produtos e precos, ndo mostrando interesse em compra-los.

Gréfico 14: Observacédo das gondolas por supermercado
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Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

Uma andlise da observacdo das gondolas segmentada por supermercado
foi feita no grafico acima e notou-se que o publico entrevistado do Extra
raramente nota o que h& nessa gondolas (1 dos 7 respondentes), indicando
certa pressa ao esperar pelo atendimento, assim como os clientes do Mundial e
P&o de Acucar (1 dos 18 respondentes). Por fim, mais da metade dos clientes do
Guanabara (12 dos 21 respondentes) afirmaram desistir de comprar alguns
produtos aproveitaram as gondolas para deixar seus produtos nesses locais.

Em uma das perguntas do estudo propbds-se aos consumidores
pesquisados a implementacdo de um dispositivo eletrénico nas filas de espera
dos supermercados, que exibisse o tempo médio de atendimento, para entender
se esse dispositivo poderia ser utilizado como uma estratégia de reducdo da

percepcdo do tempo. O resultado deu-se por, do total da amostra, 85% achou



37

interessante, 6% nao se interessou pelo projeto e 8% nao opinaram sobre o
recurso. O gréfico a seguir detalha quais seriam as reagcfes dos consumidores

aos serem atendidos em algum supermercado que aderisse a este mecanismo:

Gréfico 15: Reac¢do do consumidor com a implantacdo de um monitor
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Fonte: Relatério Qualtrics adaptado pela autora

Ao final do estudo, os clientes pesquisados afirmaram ndo saber opinar
sobre a instalacdo do monitor de tempo de atendimento nas filas, disseram que,
se instalado, ficariam mais ansiosos, indicando que esse perfil de consumidor
entrevistado ficaria insatisfeito se o tempo médio de atendimento ndo fosse
considerado um tempo justo de espera. Mais adiante, a amostra da pesquisa
gue respondeu ndo estar interessada com a instalacdo do medidor, afirmou que,
mesmo ndo querendo, estariam mais dispostos a pagar (18,2%), ficariam mais
ansiosos pelo atendimento (27,3%) ou impacientes pela espera (18,2%).

Por fim, os clientes que afirmaram na pesquisa quererem que o medidor de
tempo médio de atendimento fosse colocado proximo as filas, disseram que
estariam mais dispostos a esperar pelo atendimento, teriam a percepgao de que
todos os clientes estavam esperando para serem atendidos no mesmo periodo
de tempo que eles, indicando justica no atendimento. O estudo mostrou ainda
gue os participantes que possuem aversao a exposicdo do tempo de espera
ficariam impacientes e ansiosos com o processo de finalizacdo das compras.

Os dados coletados e analisados acima foram importantes para a
verificacdo da aceitacdo do medidor de tempo médio, pois mostraram que a
parcela do publico que quer a instalacdo do dispositivo estaria disposta a
esperar pelo tempo estipulado de atendimento e, com isso, estariam menos
insatisfeitos com a etapa das filas. Contudo, é valido verificar se realmente vale a
pena a implantacdo, pois a parcela dos consumidores que disseram nao querer
0 monitor ou ndo souberam opinar sobre ele, afirmaram que tal dispositivo os

deixaria ansiosos e impacientes, gerando insatisfagdo com o ambiente de loja.
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5. Conclusoes

O presente estudo teve como objetivo identificar como a percepcao de
espera nas filas e a percepcdo de multiddo (crowding) influenciam no
comportamento dos consumidores dos supermercados localizados no Rio de
Janeiro. A finalidade era entender o perfil de clientes estudado e propor ac¢des
de reducdo da percepcdo de permanéncia nos estabelecimentos especificados.
Para alcanca-la, foi realizada uma pesquisa quantitativa sobre o tema a partir da
gual foi possivel chegar a algumas conclusdes aqui descritas.

Com base na pesquisa realizada, os respondentes estado insatisfeitos com
0 tempo gasto na espera por atendimento e querem mudancas, pois ndo é de
hoje que enfrentam problemas quando decidem fazer compras em
supermercados. Em contraste, ha uma percepcao positiva do ambiente de loja,
pois consideram que o0s estabelecimentos limpos e organizados. Contudo,
sugerem que as “promogdes reldampagos” sejam feitas em ambientes espagosos,
para que ndo haja dificuldade de circulacdo das pessoas nos estabelecimentos.

Quanto aos habitos de compra dos consumidores entrevistados, se mostra
necessario a criacdo de acdes promocionais voltadas para o publico que mais
frequenta e que mais compra, ou seja, 0s clientes entrevistados que vao as
compras com a familia, mas sem criancas, uma vez a cada 30 dias.

Em relacdo a satisfacdo geral dos respondentes, ndo ha um nivel de
extrema satisfacdo ou de extrema insatisfacdo, porém, é necessario atentar que
0s estabelecimentos que prestam servigos diretamente ao consumidor devem
ser comprometer com a manutencdo do padrdo de atendimento e com a
preservacdo de sua marca, pois esses valores sustentam seu nome no varejo.

Quanto a insatisfacdo, 32 entrevistados ja se ‘“vingaram” do
estabelecimento, seja trocando de rede, divulgando o mau atendimento,
trocando a forma de pagamento, ou até insultando os operadores dos caixas.

Em relacdo a percepcdo sobre o ambiente de loja, de acordo com o0s
respondentes, supermercados como Guanabara, Mundial e Zona Sul passam
uma imagem negativa sobre limpeza e organizacdo dos produtos. Além disso,
falta rapidez nas filas e no atendimento. Em contraste, afirmaram que h& pouco

tumulto, mostrando uma densidade espacial satisfatéria para os entrevistados.
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Solicitaram ainda indicadores de corredores que apresentem com clareza quais

séo os produtos colocados em cada corredor, como mostra a ilustragéo a seguir:

Figura 6: Exemplo de placa indicadora de corredor
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Fonte: Prépria autora

Outro ponto importante € o processo de espera nas filas e a percepcédo de
tempo gasto indicado quando os respondentes dizem esperar de 5 a 20 minutos,
guando na realidade, afirmaram que € justo aguardar entre 5 e 10 minutos para
realizar as compras. Esse problema exige um desenvolvimento do atendimento,
criacdo de treinamentos e mais operadores no “horario de pico” de clientes para
0 gerenciamento da densidade humana. Desta forma, propfem a utilizacdo de
checkouts duplos, conforme a ilustracéo a seguir, para a melhora do fluxo da fila.

Figura 7: Checkouts duplos de atendimento

Fonte: COMAQ

No estagio do micro tédio vivenciado durante a espera por atendimento, 0s
entrevistados disseram que acessam a Internet ou verificam se faltou algum item
no carrinho. Acbes promocionais de comunicacdo entre cliente e
estabelecimento podem ser criadas para que atraiam a atencdo desses
consumidores enquanto esperam por atendimento nas filas dos supermercados.
Por fim, o estudo propbs implementar um dispositivo eletrdnico nas filas de

espera, para medir o tempo médio de atendimento, conforme a figura a seguir:
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Figura 8: Medidor de tempo médio de atendimento
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Fonte: Tecnbras adaptado pela autora

O resultado do experimento mostrou que 93 entrevistados querem a instalagéo
do dispositivo e estdo dispostos a esperar pelo tempo estipulado, o que diminui a
insatisfacdo com a etapa da fila. Contudo, é valido verificar a validade da
implantacéo, pois 7 entrevistados disseram ndo querer o monitor. Afirmaram que

o dispositivo os deixaria impacientes, gerando mais insatisfacdo com a espera.

5.1. Sugestdes e recomendacdes para futuras pesquisas

Para futuros estudos, recomenda-se que seja selecionada uma amostra
mais representativa, em termos de quantidade, do publico que frequenta as
redes de supermercados no Rio de Janeiro, a fim de obter dados mais precisos,
que contribuam para o desenvolvimento de estratégias especificas de melhoria
continua do ambiente de loja e da percepcao de tempo gasto em filas.

No presente estudo foi levantada a hipétese da insatisfagdo dos
respondentes em relacdo ao tempo despendido para atendimento. Seria
interessante o desenvolvimento de outros estudos que abordassem o processo
de treinamento dos atendentes de caixa e da manutencdo do padrdo de
operacéo em estabelecimentos varejistas como 0s supermercados.

Com base nas afirmativas dos clientes entrevistados, a respeito das
caracteristicas como preco e localizagdo serem decisivas no momento de
escolher um supermercado favorito, estudos sobre acdes promocionais e
processos logisticos de escolha da area de instalacdo desses estabelecimentos
tornam-se necessarios, para atender as necessidades desses consumidores.

Por fim, sugere-se também que estudos sejam feitos em outros Estados do
Brasil, a fim de disponibilizar dados para comparacao dos niveis regionais de
percepcdo de espera em filas e percepcdo de multiddo dos consumidores, de
forma a contribuir para a manutencdo e melhora desse setor que € téo

representativo para o cenario econémico brasileiro.
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7 Anexos

7.1. Questionario

Fluxo da Pesquisa:

Standard: APRESENTACAO (1 Questao)

Standard: HABITOS DE COMPRA (5 Questdes)
Standard: AMBIENTE DO SUPERMERCADO (3 Questdes)
Standard: FILAS (11 QuestGes)

Standard: MICRO-TEDIO NAS FILAS (2 Questdes)
Standard: PERFIL (8 Questdes)

Start of Block: APRESENTACAO

Q1) Ola&! Meu nome é Mariana e sou aluna de Administracdo da PUC-Rio. Gostaria de
pedir sua ajuda respondendo minha pesquisa de monografia sobre a experiéncia de
compra em supermercados. Fique tranquilo, o questionario é rapido e an6nimo. Desde

ja, muito obrigada pela participacéo!

End of BLock: APRESENTACAO

Start of Block: HABITOS DE COMPRA

Q2) Primeiro gostaria de saber um pouco sobre seus habitos de compra no

supermercado: Com que frequéncia vocé vai ao supermercado?
Todos os dias ou vérias vezes por semana
Uma vez por semana
A cada 15 dias
Uma vez por més
Acima de 30 dias

Nunca ou muito raramente

SKIP TO: END OF SURVEY IF Q2 =5

SKIP TO: END OF SURVEY IF Q2 =6
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Q3) Com quem vocé costuma ir ao supermercado?
Sozinho(a)
Com amigo(s)
Com familiar(es), sem criancas
Com familiar(es), incluindo criangas

Outros? - Quem?

Q4) Em média, quantos itens vocé compra?
Poucos, uma cestinha de mao
Uma quantidade razoavel que cabe em um carrinho médio

Muitos, enchendo pelo menos um carrinho

Q5) Em qual rede de supermercados vocé costuma fazer as suas compras? (Se vocé
vai a mais de um, escolha aguele no qual costuma ir mais vezes ou em que gasta

mais tempo.)
Extra
Mundial
Zona Sul
Guanabara
Pé&o de Acucar

Outro - Pode informar qual?
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Q6) Otimo! Agora eu gostaria que vocé me dissesse o que acha do ambiente desse
supermercado: Selecione dentre as caracteristicas abaixo todas as que vocé acha que

melhor o descrevem:

Organizado

Espagoso

Limpo

Tranquilo

E agradavel fazer compras la

Esta quase sempre com poucos clientes

E facil de achar os produtos )

Bagungado

Apertado

Sujo

Tumultuado

N&o é agradavel fazer compras la
Estéa quase sempre cheio de clientes

E dificil de achar os produtos

Os funcionarios sao atenciosos Os funcionarios sao grosseiros

O atendimento nos caixas € rapido O atendimento nos caixas € demorado

As filas dos caixas s@o pequenas As filas dos caixas séo grandes

Fica muito cheio Fica vazio

E barato E caro

Q7) Vamos falar um pouco de como € a sua experiéncia de fazer compras no
supermercado? Para vocé, o que é mais importante ao escolher em qual supermercado
fazer suas compras? (Coloque na ordem do mais importante para 0 menos
importante. Basta arrastar os itens e posiciona-los na ordem desejada. Apés
ordenar, para seguir com 0 questionario basta arrastar a partir da pergunta e nao

daresposta.)

Preco

Rapidez no atendimento
Lotacéo do supermercado
Localizagdo do supermercado

Simpatia no atendimento

Q10) Agora imagine que vocé pudesse mudar uma Unica coisa nesse supermercado, e
que nao seja o0s precos dos produtos. O que vocé mudaria? Por

qué?




Q11) Quando vocé vai a esse supermercado, ele geralmente esta vazio ou cheio?

(Cligue na posicao que melhor indicar a sua opinido sobre a quantidade de clientes

nele.)

Extremamente cheio
Cheio

Nem cheio nem vazio
Com poucas pessoas

Extremamente vazio

Q14) Pense nas ocasifes em que vocé tenha ido ao supermercado, mas tenha desistido

de fazer suas compras. Qual(s) razdo(0es) sdo a(s) mais frequente(s) para a sua

desisténcia?

©)

O OO0OO0OO0OO0

Nunca desisti ou ndo me lembro

Havia grandes filas nos caixas

Tinha pouco tempo disponivel para fazer as compras
O supermercado parecia estar muito cheio

Havia uma fila grande para o estacionamento

Vi muitos clientes na entrada

Outros:

Q15) Agora vamos falar do tempo de espera e das filas do seu supermercado? No

que se refere a paciéncia em aguardar para ser atendido no caixa do supermercado,

vocé diria que é uma pessoa:

Extremamente paciente
Paciente

Tranquilo

Impaciente

Extremamente impaciente



Q16) O que vocé faz quando entra no supermercado e logo percebe que existe uma

guantidade consideravel de pessoas nas filas para serem atendidas?
Continua com a compra
Volta em outro horario

Desiste da compra

Q17) Quanto tempo, em média, vocé costuma ficar em uma fila de supermercado?
Menos de 5 minutos
Entre 5 e 10 minutos
Entre 11 e 15 minutos
Entre 16 e 20 minutos

Entre 21 e 30 minutos

Mais que 30 minutos

Q18) Para vocé, qual é o tamanho aceitavel de uma fila (quantas pessoas a sua

frente)?
Até 01 pessoa
Entre 02 e 03 pessoas
Entre 04 e 05 pessoas

Entre 06 e 07 pessoas

Q19) Qual é o tempo que vocé considera justo aguardar em uma fila de supermercado?
Menos de 5 minutos
Entre 5 e 10 minutos
Entre 11 e 15 minutos
Entre 16 e 20 minutos

Entre 21 e 30 minutos



Q21) Para vocé é importante saber o tempo estimado de atendimento?
Sim
N&o

Nao sei

Q22) Se o tempo estimado de atendido no caixa fosse mostrado em algum letreiro ao
longo da fila, vocé  acredita que isso deixaria  vocé MAIS...
(Marque quantas achar importante)

Tranquilo

Calmo

Disposto a esperar
Ansioso
Estressado

Impaciente

Q23) Houve ocasides em que vocé ficou muito insatisfeito com o tempo para ser

atendido nos caixas e acabou se "vingando" do supermercado de alguma forma?
Sim
N&o

DISPLAY THIS QUESTION: IF Q23 =1
Q95) Qual foi a forma de "vinganca" utilizada por vocé contra o supermercado em
questao? (Marque quantas achar importante)

Divulgando o mau atendimento para conhecidos

Publicando queixas nas redes sociais

Trocando a forma de pagamento

Pagando em cartdo de crédito, ao invés de débito ou dinheiro
Reclamando com o gerente ou mandando e-mail para o supermercado
Trocando de supermercado, a0 menos por um tempo

Outros:




DISPLAY THIS QUESTION: IF Q23 = 2

Q93) De um modo geral, 0 quanto vocé esta SATISFEITO(A) com esse supermercado?
Muito Insatisfeito
Insatisfeito
Indiferente
Satisfeito

Muito Satisfeito

Q24) O que vocé costuma fazer durante o tempo em que espera nas filas?
Fala ao telefone
Navega na internet ou em redes sociais
Conversa com as pessoas
Observa o tempo de espera
Lé as revistas expostas
Olha / Mexe nos produtos expostos nessa area
Verifica se faltou pegar algum produto
Avalia suas compras para ver se desiste de algum item

Outros:

Q25) Vocé costuma observar os produtos expostos nas gondolas ao longo da(s) fila(s)
de supermercado?

Sim, e as vezes compro algum item dali
Sim, mas s6 para ver quais sdo os produtos e/ou 0s pregos
N&o, nem noto

N&o, e ainda desisto de alguns itens do meu carrinho



Q26) Antes de concluir, gostaria de pedir que preencha apenas algumas
informagdes sobre vocé. Elas ndo serdo divulgadas e vocé ndo serd

identificado(a).

Q27 Em que Estado vocé mora?

V¥ Acre (1) ... Tocantins (33)

Q29) Em que ano vocé nasceu?

Q30) Qual é o seu género?
Feminino
Masculino

Outro ?

DISPLAY THIS QUESTION:IF Q27 = 25

Q28) Em qual regido do Rio de Janeiro vocé costuma fazer compras?
Capital - Zona Sul
Capital - Zona Oeste
Capital - Zona Norte
Capital - Zona Central
Regido da Costa Verde
Regiao Médio Paraiba
Regido Centro-Sul Fluminense
Regido Serrana
Regido das Baixadas Litoraneas
Regido Norte Fluminense

Regido Noroeste Fluminense



Q31) Qual é o seu grau de escolaridade?
Fundamental incompleto
Fundamental completo
Médio incompleto
Médio completo
Superior incompleto

Superior completo

Q32) Renda Familiar Mensal (em reais)?
Até 965 reais
De 966 a 1.930 reais
De 1.931 a 4.825 reais
De 4.826 a 9.650 reais

Mais de 9.650 reais

A pesquisaterminou!

Muito obrigada pela participagéo!



