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RESUMO

O presente estudo identifica a evolucdo da tematica da satisfacdo dos clientes, no setor varejista
nos estudos organizacionais nos anais da ENANPAD nos anos de 2011 a 2021. Na realizacao
desse estudo, utilizou-se a metodologia bibliométrica quantitativa de analise descritiva. Para a
selecdo dos artigos cientificos foi buscado por palavras-chaves, sendo “varejo”, “setor
varejista” e “satisfacdo dos clientes”. Analisou-se 33 artigos, sendo 27 deles da temética varejo,
1 do setor varejista e 5 da satisfacdo dos clientes. Pode ser destacado neste estudo, que a
pesquisa quantitativa foi o que mais obteve dos trabalhos analisados, devido a variacdo dos
temas abordados, onde teve uma um grande indice do desempenho e eficiéncia dos artigos,
sendo ferramentas de gestdo importante. Também pode identificar que as novas tecnologias,
vém cada vez mais tomando conta das empresas do setor varejista, onde elas conseguem se
adaptar muito rapidamente, fazendo com que, consiga melhorar toda a empresa tanto com
atendimento aos clientes como para 0 ambiente interno e externo da mesma. Através da analise
dos artigos cientificos, observou-se que ndo basta apenas a empresa, se adaptar as novas
tecnologias e ter um bom ambiente climatizado e bem iluminado, mas o essencial e de que elas
precisam melhora no atendimento e na satisfacdo dos seus clientes. Para que elas ndo percam
seus clientes e ter novos, ndo basta apenas ter um bom atendimento sendo educado, mas também
deve-se conversar com seu cliente, ap6s a sua compra para saber se 0 produto que comprou,
estd funcionando corretamente e se o cliente esta satisfeito com a sua compra. Assim a empresa
ird obter ndo sé esse cliente fixo, mas como novos porque eles vao ter confianca e seguranca na
compra do produto, por saber que a empresa se importa, com o cliente se ele gostou do que

adquiriu.

Palavras-chaves: Varejo. Setor Varejista. Satisfacdo dos Clientes. Bibliometria



ABSTRACT

The present study identifies the evolution of the theme of customer satisfaction in the retail
sector in organizational studies in the annals of EnNANPAD in the years 2011 to 2021. In
carrying out this study, the quantitative bibliometric methodology of descriptive analysis was
used. For the selection of scientific articles, keywords were searched, endo “retail”, “retail
sector” and “customer satisfaction”. 33 articles were analyzed, 27 of them on retail, 1 on the
retail sector and 5 on customer satisfaction. It can be highlighted in this study that quantitative
research was the most obtained from the analyzed works, due to the variation of the topics
covered, where there was a great index of the performance and efficiency of the articles, being
very important management tools. It can also identify that new technologies are increasingly
taking care of companies in the retail sector, where they can adapt very quickly, making it
possible to improve the entire company both with customer service and for the internal and
external environment of the company. same. Through the analysis of scientific articles, it was
observed that it is not enough for the company to adapt to new technologies and have a good
air-conditioned and well-lit environment, but what is essential is what they need to improve the
service and satisfaction of their customers. So that they don't lose their customers and have new
ones, it's not enough just to have a good service being polite, but you should also talk to your
customer, after your purchase to know if the product you bought is working correctly and if the
customer is satisfied with your purchase. Thus, the company will not only obtain this fixed
customer, but also new ones because they will have confidence and security in the purchase of

the product, knowing that the company cares about the customer if he liked what he purchased.

Keywords: Retail. Retail Sector. Clients satisfaction. Bibliometrics
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1 INTRODUCAO

Este estudo tem como objetivo conhecer a evolugdo dos estudos sobre a tematica, da
satisfacdo dos clientes no setor varejista. Para tanto, buscou- se a realizacdo de uma pesquisa
bibliométrica na base de dados dos anais do ENANPAD (ENCONTRO NACIONAL DA
ASSOCIACAO DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO) entre os anos de 2011 a
2021, como uma forma de compreender o0s principais pontos e pesquisas dentro do ambiente
organizacional que estdo sendo desenvolvidas no Brasil.

Para isso, 0 estudo bibliométrico tende a proporcionar um entendimento sobre a area
estudada, pois se faz um panorama do que vem sendo publicado até 0 momento, apresentando
assim, possiveis tendéncias tematicas, bases metodolégicas mais utilizadas, como também,
verificam como o conhecimento vem se desenvolvendo, contribuido assim, para o
desenvolvimento de novos estudos e por consequéncia, a constru¢do de novos conhecimentos
(OLIVEIRA, 2017).

Nos estudos organizacionais verifica-se que a tematica sobre satisfacdo do cliente, nada
mais é do que ver o cliente de sua empresa feliz com o produto ao qual adquiriu. Entretanto,
ndo é so isso se faz necessarios para que o cliente fique satisfeito, muitas vezes este escopo
envolve diferentes variaveis. .

Segundo Calsing (2008), as empresas precisam cada vez mais procurar satisfazer as
necessidades e expectativas dos clientes em todas as suas dimensbes desenvolvendo e
fabricando produtos de alta qualidade a um preco acessivel. As informacdes sobre os niveis de
satisfacdo dos clientes constituem em uma das maiores propriedades de gestdo nas empresas
comprometidas com a qualidade de seus produtos e servigos, por conseguinte, com 0S
resultados alcancados junto aos seus clientes.

Os clientes criam expectativas com relacdo ao valor e a satisfacdo de varias ofertas e
compram de acordo com essas expectativas. Os clientes satisfeitos, compram novamente e
comentam com outras pessoas sobre suas boas experiéncias. Ja os clientes insatisfeitos
geralmente migram para a concorréncia e depreciam o produto (KOTLER; ARMSTRONG,
2014).

De acordo com Calsing (2008), atrair os clientes e construir um relacionamento com
ele, de maneira que ambas as partes tenham seus objetivos atingidos, torna-se fundamental para
as empresas, onde um cliente satisfeito alem de efetuar futuras compras pode ser um aliado na
divulgacdo dos produtos e servigos da empresa. Em que hoje em dia estd muito mais
complicado em obter a conquista dos mesmos, pelos motivos ndo sé dos precos de produtos

altissimos, mas também pelo modo de ser atendidos pelos funcionérios.
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O segredo para construir relacionamentos duradouros com o cliente é criar valor
superior e satisfacdo para ele, depende do desempenho que ele percebe do produto em
comparacdo com suas expectativas. Se o desempenho ndo corresponde as expectativas, 0
comprador fica insatisfeito. Se corresponder as expectativas, ele fica satisfeito. E, se excede as
expectativas, ele fica altamente satisfeito ou encantado (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

A partir dessa contextualizacdo optou-se por um estudo bibliométrico voltado a
satisfacdo dos clientes. Conforme Marques e Simdes (2010), tal método bibliométrico
aprofunda o conhecimento da area em estudo, permitindo identificar caracteristicas essenciais
para o seu desenvolvimento, através da mensuracdo dos dados coletados nas bases de pesquisa
definidas. Uma coleta de dados que serd realizada, através de consultas nos canais do
EnANPAD, no periodo de 2011 a 2021, completando dez anos de publica¢des, tempo que esse
tende a estabelecer a compreensdo dos caminhos de pesquisas cientificas.

Para atingir os objetivos, o presente estudo estd composto por trés se¢des. Na primeira
trata-se da introducdo, justificativa, objetivo geral e especificos desta proposta de pesquisa. Na
segunda, encontra-se a revisdo de literatura. J& na terceira e Ultima encontra-se a metodologia,
0 qual complementa a classificacdo do estudo juntamente com os métodos de coleta de dados
0S quais serdo propostos no presente texto.

Dessa forma, péde-se identificar como problema de pesquisa: - De que forma se da a
evolugdo da temética da satisfacdo dos clientes no setor varejista nos estudos
organizacionais nos anais da EnNANPAD nos anos de 2011 a 2021?

1.1 TEMA

Evolucdo da tematica da satisfacdo dos clientes no setor varejista nos estudos

organizacionais nos anais da EnANPAD nos anos de 2011 a 2021
1.2 OBJETIVOS
Os objetivos sdo os que irdo determinar o que o pesquisador deverd atingir na elaboragédo

do trabalho. Através disso, foi elaborado para este trabalho de conclusao de curso, os objetivos,

geral e especifico seguintes:
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1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a evolucao da temaética da satisfacdo dos clientes no setor varejista nos estudos
organizacionais nos anais da EnANPAD no periodo de 2011 a 2021.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Verificar os principais conceitos abordados e areas de atuacdo nos estudos
selecionados sobre a tematica da satisfacdo os clientes no setor varejista;

b) Identificar quais sdo os autores que mais publicaram nos Gltimos dez anos;

c) Demonstrar as instituicdes que mais publicaram nos ultimos dez anos;

d) Descrever quais sdo as metodologias mais utilizadas nos trabalhos publicados.

1.3 JUSTIFICATIVA

Essa secdo esta subdividida em trés temas: Relevancia da proposta para os estudos da

Administracdo, Contribuic6es praticas e cientificas e Aderéncia ao Curso de Administracéo.

1.3.1 Relevancia da proposta para os estudos da Administracao

Para o curso de Administracdo este estudo tém relevancia, pois permitira ampliar a
geracdo do conhecimento em assuntos ligados a Administracdo e a satisfacdo dos clientes,
sendo que a compreensdo do tema, estdo inseridos no contexto da Administracdo e ajudam no
alcance de novos patamares conceituais (SCHIRMANN, 2016).

Segundo Pinheiro, (2016, p. 14) considera que “[...] o presente estudo apresenta-se
relevante no sentido, que relaciona com a possibilidade de entendimento das diferentes
possibilidades de desenvolvimento social de individuos considerados a margem da realidade
politica, econdmica e social presente na atualidade.”

Conforme Oliveira, (2017, p.13) afirma ainda que “[..] dessa forma, estudar os trabalhos
realizados nas areas de gestdo de pessoas e recursos humanos, torna-se relevante, pois
proporciona ao pesquisador, a compreensdo do que vem sendo publicado nos ultimos anos.”

A qualidade no atendimento ao cliente € muito importante para as empresas, ja que nada
€ mais prazeroso do que ser bem atendido em um estabelecimento. Isso pode gerar varios
beneficios para a empresa no aumento dos lucros, na satisfacdo do cliente, no diferencial de seu

atendimento em relacdo aos seus concorrentes, acertando assim, uma maior vantagem
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competitiva entre eles. Vantagem competitiva é um termo utilizado no meio das estratégias para
0 alcance de resultados superiores (OLIVEIRA, 2014).

E por essas caracteristicas que este estudo proporciona juntamente com a temaética
destacada, a satisfacdo das pessoas podendo ser alcancada de forma individual ou coletiva, pois
o trabalho das organizacdes transforma-se com o intuito de continuar competitivo no mercado,
atraves da colaboracdo, garantindo assim além de sua sobrevivéncia, a seguranca e satisfacéo
para seus colaboradores (MINETTO, 2016).

1.3.2 Contribuicdes praticas e cientificas

Tendo em vista publicacBGes dessa tematica, essa pesquisa visa contribuir para o curso
de administracdo de forma que seja criado um acervo com o intuito de propagar as publicagdes
cientificas. Objetivando gerar reflexdo frente a comunidade cientifica, bem como avaliar a
evolucdo cronoldgica do tema (PINHEIRO, 2017).

Esse trabalho terd a finalidade de realizar uma analise bibliografica de artigos sobre
tematicas, gestdo de pessoas e recursos humanos publicados no ENANPAD de 2011 a 2021.
Para contribuir com a possivel verificacdo da evolucdo dos estudos relacionados com areas
tematicas destacadas, bem como, identificar as bases metodologicas que apresentaram maior
frequéncia no momento da construgéo do estudo selecionado (OLIVEIRA, 2017).

O presente estudo contribuira para a capacitacdo técnica, com diferentes modelos de
pesquisa, sendo que esses modelos ajudardo a aperfeicoar as ferramentas de pesquisa bem como
também ird contribuir para capacitacdo no campo da pesquisa cientifico, como também,
proporcionard a construcdo de novos conhecimentos, a partir do momento da andlise dos
estudos destacados pela presente em pesquisa, podendo servir de auxilio para pesquisas futuras
(OLIVEIRA, 2017).

Atualmente, o atendimento ao cliente faz toda a diferenga nas empresas. Percebe-se que
este servico é fundamental para as organizacdes se destacarem. Neste sentido 0s
empresarios/empreendedores estdo procurando se adequar ao cotidiano do mercado buscando
novas estratégias e cursos de qualificacdo. Tendo em vista esse aspecto, compreende-se que
para alcancar esse objetivo, os profissionais precisam estar bem qualificados e preparados para
atender o cliente com exceléncia, sabendo como trata-los e conquista-los (OLIVEIRA, 2014).
Seus achados poderdo estar pautados na discussdo e aprofundamento dos conhecimentos
relacionados a &rea de Administracdo, relatando conceitos onde podera auxiliar no
aperfeicoamento da gestdo organizacional dentro do ambiente profissional mais flexivel
(MINETTO, 2016).
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1.3.3 Aderéncia ao Curso de Administracdo

De acordo com Minetto, (2016, p. 17) esclarece que “o presente estudo pode ser
interessante para a teoria e para a academia, pois apresenta relacdo direta com o curso de
Administragdo.” Uma pesquisa bem planejada sobre a satisfagdo dos clientes e ligada aos
processos de qualidade podem ser um valioso instrumento para verificar 0s recursos que estdo
sendo desperdicados e que ndo ajudam a satisfazer os clientes, permitindo identificar
oportunidades para inovagdo e produtos e servigos avaliando o desempenho para que a
qualidade tenha um maior valor ao cliente e fortalecendo o competitivo a empresa (CALSING,
2008).

Segundo Mattos (2019), O intuito deste trabalho é sua aderéncia ao curso de
Bacharelado em Administracdo do Campus Cerro Largo. Nesse sentido, realiza pesquisas nos
bancos de dados (biblioteca do Campus) de trabalhos cientificos ja realizados no curso de
Administracdo em Cerro Largo, em que o presente trabalho se apresenta como uma anélise na
satisfacdo dos clientes.

Conforme Calsing, (2008, p. 14) afirma que, “[...] para sociedade académica, o
desenvolvimento desse trabalho relacionado a satisfacdo de clientes poderéa ser util como base
ou referéncia para futuras pesquisas e para as pessoas que desejam ter conhecimento.” Podendo
assim deixar este trabalho sendo um meio para possiveis estudos onde o mesmo podera ser
aprofundado nesta area a qual esta sendo trabalhada, tendo em mente a possiveis obstaculos a

serem enfrentados de acordo com a atualidade.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisdo de literatura é a etapa que ird complementar esta pesquisa, desse modo, esse
estudo tem contribuicbes de trabalhos onde envolve a consulta e leitura em materiais
académicos com base nos seguintes temas: conceitos de satisfacdo dos clientes, Pesquisa sobre

satisfacdo dos clientes e setor varejista.

2.1 CONCEITOS DE SATISFACAO DOS CLIENTES

A satisfacdo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o desempenho
percebido de um produto em relacdo as suas expectativas. Se o desempenho ndo atinge as
expectativas, o cliente fica decepcionado. Se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente
fica satisfeito. Se o desempenho supera as expectativas, o cliente fica encantado (KOTLER;
KELLER, 2013)

Satisfacdo ¢ uma resposta dada pelo consumidor com base no julgamento de que um
produto ou servigo atendeu (ou superou) suas expectativas. Pode ser vista, também, como
estado psicoldgico do consumidor resultante de uma experiéncia de consumo que funcionou e
estd contento (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012)

O segredo para construir relacionamentos duradouros com o cliente é criar valor
superior e satisfacdo para ele. Clientes satisfeitos sdo mais propensos a serem fiéis e conceder
a empresa uma participacdo maior de seus negdcios (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

Construir a satisfacdo do cliente por meio da qualidade e valor € o ponto-chave do novo
pensamento mercadoldgico. E esse pensamento parte da premissa béasica de que o0s
consumidores comprardo da empresa que entregar o maior valor. Assim, a oferta de produtos
ou servigos de maior valor para o cliente passa a ser o diferencial que determina a vantagem
competitiva em relagdo a outras organiza¢es (COBRA, 2009).

A satisfacdo do cliente depende do desempenho que ele percebe do produto em
comparagdo com suas expectativas. Se o desempenho ndo corresponde as expectativas, 0
comprador fica insatisfeito. Se corresponder as expectativas, ele fica satisfeito. E, se excede as
expectativas, ele fica altamente satisfeito ou encantado (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

Quando o consumidor esta satisfeito com os resultados obtidos da compra e consumo,
reforcam-se a confianga, preferéncia e a lealdade. A lealdade tem duas vertentes, sendo uma de
atitude e a outra de comportamento. Assim sendo, a lealdade néo pode ser avaliada unicamente

pela repeticdo da compra, mas deve levar em conta também a atitude que o consumidor tem em
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relacdo ao produto ou servico, ou a empresa que os oferece (ROCHA; FERREIRA; SILVA,
2012)

Satisfazer o cliente é oferecer o que ele deseja e da maneira que ele anseia. E para isso,
as pesquisas tradicionais como discusséo de grupo e entrevistas tém-se revelado insatisfatorias.
Com o uso crescente de pesquisas etnograficas, o comportamento humano com base em
critérios antropolégicos e demograficos tornou-se mais bem conhecido. E com isso, é possivel
satisfazer melhor o cliente de cada regido do planeta (COBRA, 2009).

O objetivo final da recuperacdo de servigos ¢ transformar um cliente insatisfeito em
satisfeito. Enquanto as falhas de servico podem afetar negativamente a satisfacdo, a lealdade, a
confianca e o valor percebido pelo cliente, os esforcos de recuperacdo de servigos possibilitam
reverter estes resultados negativos. Além disso, uma recuperacdo de servicos bem-sucedida
pode produzir niveis mais elevados de satisfacdo do que se ndo houvesse ocorrido falha no
servico (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).

Embora a empresa centrada no cliente busque criar um alto nivel de satisfacdo, essa ndo
é sua meta principal. Se ela aumenta a satisfacdo do cliente reduzindo seu pre¢o ou melhorando
seus servicos, o resultado pode ser lucros menores. A empresa deve tentar alcangar um alto
nivel de satisfacdo do cliente sujeito a também atingir niveis aceitaveis de satisfacdo dos demais
publicos de interesse, considerando as limitacGes de seus recursos (KOTLER; KELLER, 2013)

Gerar a satisfacdo do cliente e o bem-estar social no longo prazo, por meio de estratégias
de marketing sustentavel, constitui o segredo da empresa tanto para atingir suas metas como
para cumprir com suas responsabilidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

A satisfacdo do cliente € construida por meio da qualidade e valor de um bem ou servico.
Portanto, no conceito de qualidade existem particularidades fisicas como durabilidade,
desempenho e confiabilidade. No entanto, inclui-se também dentro do conceito de qualidade
um componente intangivel como a satisfagéo do cliente, ou seja, a habilidade de um produto ou
servigo satisfazer as necessidades e superar as expectativas do cliente (COBRA, 2009).

Empresas inteligentes medem a satisfagdo dos clientes com regularidade porque esse €
0 segredo para reté-los. De modo geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais
tempo, compra mais a medida que a empresa lanca produtos ou aperfei¢oa aqueles existentes,
fala bem da empresa e de seus produtos, d& menos atenc¢éo a marcas e propagandas concorrentes
e ¢ menos sensivel ao preco (KOTLER; KELLER, 2013).

Qualidade ¢ definida com respeito a satisfacdo do cliente, de modo que ¢é necessario
haver foco nele, incluindo uma forma de detectar suas necessidades e preocupacdes e responder
a elas. Os indicadores de qualidade devem ser administrados, pois a qualidade percebida ¢ tdo
importante quanto a qualidade efetiva (CROCCO et al., 2013).
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A satisfacdo do cliente € a chave para construir relacionamentos lucrativos com ele para
manté-los, cultiva-los e colher seu valor ao longo do tempo. Os clientes satisfeitos repetem a
compra, falam bem do produto para os outros, prestam menos atengdo nas marcas e na
propaganda dos concorrentes e compram outros produtos da empresa. Muitas empresas fazem
mais do que simplesmente atender as expectativas dos clientes, o objetivo delas é encanta-los
(KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

Para as empresas centradas no cliente, a satisfacdo deles € ao mesmo tempo uma meta
e uma ferramenta de marketing. Hoje em dia, as empresas devem se preocupar, sobretudo, com
o nivel de satisfacdo do cliente porque a Internet proporciona uma ferramenta para que 0s
consumidores espalhem reclamacdes assim como elogios para o resto do mundo (KOTLER,;
KELLER, 2013).

Em atividades de contato com o cliente, em geral, o funcionério de operacdes de servico
devera ter habilidades de comunicacdo, pois uma correta formacao de expectativas e percepgdes
do cliente depende de uma adequada comunicacdo com o cliente. Nao se trata apenas de ter
habilidades referentes a transmitir bem informacdo, mas também de ter habilidades para
capturar bem o fluxo de informac6es emanado pelo cliente e isso inclui a comunicagdo néao
verbal e a linguagem corporal, por exemplo. Uma pausa ou siléncio, se bem lidos, podem dizer
mais que muitas palavras (CORREA; GIANESI, 2019).

Dessa maneira, o papel do vendedor é intermediar os processos de troca, transacao e
transferéncias e criar uma rede de relacionamento com clientes e possiveis clientes para que a
oferta de bens seja sempre bem-sucedida, proporcionando valor e satisfacdo para o cliente. O
valor reflete os beneficios e os custos tangiveis e intangiveis percebidos pelo cliente na compra
de um bem. Por outro lado, a satisfacdo reflete os julgamentos comparativos do cliente em
relacdo ao desempenho do bem adquirido (COBRA, 2015)

Em que os consumidores séo influenciados pelas atitudes e opinides de outros com
relacdo ao servico em questdo, e essas impressdes sdo coletadas, em boa parte, no préprio
cenario de prestacdo de servigos. Ha indicacGes de que os clientes atribuem maior credibilidade
a opinido de outros clientes do que a dos vendedores (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).

O cliente ou consumidor ¢ uma pessoa comum, um ser humano ou uma organizagéo
comandada por pessoas comuns, que tem necessidades que devem ser supridas de forma
satisfatoria por outra pessoa ou organizacdo. Sendo pessoas oOu organizagdes, 0s
clientes/consumidores tem direitos e deveres, ndo podem tudo, nem sdo reis. Nao tém sempre
razdo, ndo podem ser vistos como mitos (DANTAS, 2014).

O cliente era apenas aquele que comprava um produto ou servigo de uma empresa. Essa

visdo foi muito modificada pelas necessidades do mercado. As empresas devem se preocupar
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em formar uma relacéo de parceria com os clientes, pautada de transparéncia e confianga com
resultados e beneficios que preveem a satisfacdo muatua das partes que somente sdo alcancados
com o envolvimento e desempenho de pessoas (CORREIA, 2009)

Os clientes, por sua vez, sdo aqueles que compram ou consomem produtos ou Servigos,
com certa frequéncia, de um mesmo fornecedor, ou de um grupo de fornecedores especificos.
Isso significa que os consumidores e usuarios podem vir a se tornar clientes de um fornecedor
ou grupo de fornecedores, quando compram bens e servigos desses fornecedores, com certa
regularidade, de acordo com o seu grau de satisfacdo (DANTAS, 2014).

O cliente é o foco da organizacdo, portanto é necessario que esta saiba conhecer e se
relacionar com seu cliente, para desenvolver produtos e servi¢os que atendam suas necessidades
e expectativas, resultando assim sua lealdade pela empresa e a marca (CALSING, 2008).

No ambiente de negdcios, cada vez mais competitivo, torna-se fundamental perceber a
importancia dos clientes para a sobrevivéncia das organizacdes, bem como conhecer o valor
que eles esperam delas, dessa forma, os gestores ndo podem ignorar, de jeito algum, o poder
dos consumidores, ja que o acesso a informacio esta cada vez mais facil. E importante que
exista um canal de comunicacdo direto entre clientes e empresas, através do qual, os
consumidores sejam ouvidos e atendidos com atencdo (COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).

A mudanca constante no mundo dos negdcios é sempre importante se pensar em
inventar novas formas de conquistar e manter seus clientes. Sempre poderdo ser encontradas
novas solucdes no conceito e estagios de desenvolvimento dos clientes e no fato de a fidelidade
ser desenvolvida e conquistada a cada instante (CORREIA, 2009).

Como ser humano, portanto, o cliente pode ser um “rei”’, mas um rei "relativo". A
obrigacdo de qualquer empresa, em principio, € tratar seus clientes ou consumidores dentro dos
padrdes normais de educacéo e cortesia. Mas ndo tem de acatar sempre tudo o que ele diz como
verdade, ja que nem sempre ele tera razdo (DANTAS, 2014).

A interacdo entre clientes e empresas € necessaria, ja que ndo basta apenas vender, mas
satisfazé-lo, ele ndo espera ser tratado como “rei”, porém, com respeito ¢ atengdo. Falhas na
qualidade poderao ocorrer, como por exemplo, atrasos na entrega de produtos ou assegurar um
retorno ao cliente e ndo cumprir, no entanto, é importante que as empresas procurem, no
momento em que as coisas derem erradas, corrigi-las com rapidez e eficacia (COSTA;
SANTANA,; TRIGO, 2015).

Os clientes ou consumidores remuneram 0s investimentos realizados nas organizacdes
e permitem sua sobrevivéncia em longo prazo. Eis por que é importante conhecer as
necessidades, desejos e anseios dos mesmos e sé assim sera possivel satisfazé-las (DANTAS,

2014). O que satisfaz uma pessoa pode ndo satisfazer a outra, pois as pessoas possuem
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diferentes necessidades e niveis de exigéncias, sendo que cada ser humano tem uma percepcao
diferente para cada situacdo (CALSING, 2008).

2.2 PESQUISA SOBRE SATISFACAO DOS CLIENTES

A pesquisa de satisfacdo adequadamente realizada pode produzir ricas informacdes
estratégicas a respeito dos clientes, da empresa patrocinadora e dos concorrentes. Porém, a
qualidade do servico vai além do relacionamento entre o cliente e a empresa. Mais do que isso,
como mostraram o0s ultimos aspectos listados, ¢ o relacionamento pessoal entre o cliente e
determinados funcionarios com os quais ele passa a lidar durante o contato de servigo que, em
ultima instancia, determina a qualidade do servi¢co (PETER; DONNELLY, 2013)

A pesquisa de satisfacdo do cliente deve focar em dois aspectos: o beneficio que ele
espera obter com a compra do produto ou servico e o sacrificio que o cliente realiza para
adquirir o bem ou servico. Portanto, se o sacrificio for maior que o beneficio, o cliente podera
estar insatisfeito ou até mesmo irritado. Caso contrério, ele podera estar satisfeito. VVale lembrar,
no entanto, que um cliente nunca esta totalmente satisfeito (COBRA, 2009)

Em uma pesquisa de satisfacdo de clientes a geracdo dos indicadores de satisfacdo
reveste-se de extrema importancia, uma vez que é deles que resulta a validade deste tipo de
pesquisa. Na prética isso significa dizer que o cliente precisara expressar estados de satisfacdo
ou insatisfacdo em relacdo a elementos por ele valorizados nas suas relagdes com a empresa
ofertante: de nada adiantard medir estados de satisfacdo ou insatisfacdo em relacdo a elementos
para 0s quais os clientes se mostram indiferentes (ROSSI; SLONGO, 1998).

Muitos estudos mostram que niveis mais altos de satisfacdo do cliente levam a uma
maior fidelidade por parte dele, o que, por sua vez, resulta em melhor desempenho para a
empresa. Empresas inteligentes tém como objetivo encantar o cliente prometendo somente
aquilo que podem oferecer e, entdo, entregando mais do que prometem. Clientes encantados
ndo apenas repetem as compras, como também se tornam, voluntariamente, parceiros de
marketing e evangelizadores de clientes, que contam aos outros suas boas experiéncias
(KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

No entanto, para muitas empresas, devido ao grande volume de clientes atendidos, néo
é possivel aplicar formularios para todos. A empresa pode optar por aplicar a pesquisa com uma
pequena parte dos clientes. Estatisticamente € possivel e valido, desde que a anélise leve em
consideracdo os fatores que influenciam o calculo da amostra, como a margem de erro € 0
intervalo de confianca (ROBAZZA, 2015).
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As informacGes sobre os niveis de satisfacdo dos clientes constituem uma das maiores
prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com qualidade de seus produtos e servicos
e, por conseguinte, com os resultados alcangados junto a seus clientes (ROSSI; SLONGO,
1998). Muitas organiza¢des medem a satisfacdo de clientes diretamente, realizando pesquisas
periddicas, através de questionarios ou telefonemas para uma amostra de seus clientes recentes.
Além disso, costumam investigar, metodicamente, as opinides dos compradores quanto ao
desempenho de seus concorrentes (DANTAS, 2014).

Entretanto, a relacdo entre a satisfacdo e a fidelidade do cliente ndo é proporcional.
Suponha que a satisfacdo do cliente seja avaliada em uma escala de um a cinco. No nivel mais
baixo de satisfacdo (nivel um), os clientes normalmente abandonam a empresa e estdo
propensos a falar mal dela. Nos niveis de dois a quatro, os clientes estdo apenas satisfeitos e
podem mudar facilmente de fornecedor quando surgir uma oferta melhor. No nivel cinco, o
cliente tem grande chance de repetir a compra e elogiar a empresa. Um alto nivel de satisfacdo
e encantamento cria um vinculo emocional com a marca ou a empresa, ndo apenas uma
preferéncia racional (KOTLER; KELLER, 2013).

Uma empresa ndo vive sem clientes. E a empresa precisa acompanhar a evolucéo de
vendas e de lucro para cada cliente. Um cliente deixa de ser lucrativo, ou mesmo deixa de
comprar, se ele ndo estiver satisfeito. Portanto, os clientes podem virar as costas a uma empresa
se ele nao se sentir devidamente “prestigiado” e atendido em seus desejos (COBRA, 2009)

O grau de satisfacdo pos-compra pode ser maior quando o consumidor atribui a si
mesmo o fato de ter feito uma boa compra. Por exemplo, uma pesquisa verificou que 0s
investidores se sentiam mais satisfeitos com seu sucesso no mercado de capitais quando
atribuiam os ganhos obtidos a si mesmo e néo a seu corretor (ROCHA; FERREIRA,; SILVA,
2012).

O comportamento do consumidor ap6s a compra do servi¢co depende do seu grau de
satisfacdo com o resultado. Quanto mais satisfeito com o servigo estiver o consumidor, maior
sera a probabilidade de repeticdo da compra e consequente retencdo do cliente. Essa tese pode
ser defendida com base no fato de o consumidor, ao perceber um certo risco na compra de
servicos, pela impossibilidade ou dificuldade de avalia-los antes da compra. Assim, a
experimentacao de certo servigo, acompanhada de satisfacdo com os resultados, reduz o risco
percebido pelo consumidor e favorece a repeticdo da compra do servigco do mesmo fornecedor
(CORREA; GIANESI, 2019).

A informagé&o a respeito da satisfacdo dos clientes nem sempre era organizada e tratada
de modo a facilitar o entendimento pelas pessoas responsaveis por garanti-la e administrar. Esse

fato, que parecia permear quase a totalidade das empresas pesquisadas, constituia questdo
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importante para os gestores da informacdo. Os critérios adotados pelas empresas nas pesquisas
que realizavam para avaliar a satisfacdo de seus clientes, entretanto, ndo seguiam,
necessariamente, um padrdo formal. Principalmente nas empresas de menor porte, essa
avaliacdo era feita informalmente e geralmente relacionada a atividades de pds-venda
(DANTAS, 2014).

O empreendedor pode medir a satisfacdo através da observacdo do comportamento de
compra e de conversas informais com seus clientes, mas as informac@es coletadas através
desses métodos sdo sujeitas a muitas distor¢cdes e podem ndo representar a opinido da maioria
dos clientes. Por isso, além de observar o comportamento dos clientes e de conversar com eles,
o empreendedor deve realizar pesquisas sistematizadas, com apoio de um roteiro ou formulario
de pesquisa (ROBAZZA, 2015).

Para analisar mais profundamente a satisfagéo do cliente, os profissionais de marketing
podem conduzir outros tipos de pesquisa, perguntando diretamente aos clientes, por exemplo,
sobre a compra e utilizacdo de produtos, bem como sobre a intencdo do cliente de comprar
novamente ou recomendar os produtos aos seus amigos (CHURCHILL; PETER, 2012).

A avaliacdo da satisfacdo seja ela positiva ou negativa por parte do sujeito se vera
refletida no inicio do ciclo, quer dizer, no surgimento de uma nova necessidade de informacéo
e do comportamento informativo que a segue (DANTAS, 2014). Para que a empresa seja bem
sucedida, € preciso vender o que o cliente quer comprar, para isso € preciso saber quais sdo suas
vontades, necessidades, atitudes e tendéncias de compra, é preciso estar em contato com o
cliente, conhecé-lo (CALSING, 2008).

No entanto, com as empresas se tornando cada vez mais orientadas para 0 mercado, uma
forca de vendas focada no cliente também trabalha para gerar tanto satisfacdo para o cliente
como lucro para a empresa. A forca de vendas exerce um papel fundamental no
desenvolvimento e na gestdo de relacionamentos lucrativos com o cliente (KOTLER;
ARMSTRONG, 2014).

A satisfacdo ¢ tipicamente formada por varias dimensdes, que resultam de diferentes
aspectos do produto ou servigo prestado e que podem ocorrer durante ou apos a experiéncia de
consumo (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012). Os sentimentos de prazer ou desapontamento
de uma pessoa resultantes da comparacéo do desempenho percebido de um produto ou resultado
em relagéo a suas expectativas (KOTLER; KELLER, 2013).

Construir relacionamentos lucrativos com os clientes e conquistar vantagem
competitiva requer entregar mais valor e satisfacdo para os consumidores-alvo do que 0s
concorrentes. Os clientes verdo as vantagens competitivas como vantagens do cliente, dando a

empresa uma supremacia em relacéo a seus concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).
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Esta concepcdo de satisfacdo leva em conta, fundamentalmente, as expectativas do
consumidor previamente a experiéncia de consumo. 1sso porgue a satisfacdo ndo pode ocorrer
no vazio, mas resulta, fundamentalmente, da comparagcdo com algum padréo anterior. Esse
padréo se consubstancia em um conjunto de expectativas que o consumidor forma em relacéo
ao desempenho de um produto ou servigco. Expectativas, neste caso, sdo antecipacdes de
consequéncias do comportamento de consumo (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).

As declaragdes do cliente sobre sua satisfagdo também oferecem uma oportunidade para
a organizagdo comunicar-se com ele. Os clientes tendem, por exemplo, a ser mais
compreensivos em relacdo a um atraso ou a um aumento de preco se alguém da organizacao
Ihes der uma explicacdo ou pedido de desculpas. Na realidade, se as organizacdes tomam a
iniciativa de manter os clientes informados, estes podem, de fato, ficar mais satisfeitos com a
organizacdo do que antes, mesmo que as noticias sejam ruins (CHURCHILL; PETER, 2012).

Além disso, deve aproveitar a oportunidade para identificar o perfil dos clientes que
estdo respondendo, o que permitira coletar informacdes segmentadas. Pessoas diferentes
pensam de maneira diferente. Por isso, € preciso separar os grupos de clientes e identificar
separadamente a satisfacdo de cada um deles (ROBAZZA, 2015).

Resultados positivos de uma necessidade de informacéo, por meio do comportamento
informativo, leva a pensar na avaliacdo das fontes e recursos utilizados pelo sujeito para obter
uma satisfacdo positiva, ou seja, nas caracteristicas que devem ter tais fontes e recursos
documentais. Porém, a avaliacdo das fontes e recursos é proporcionada pelo préprio sujeito, ja
que ¢ 0 Unico que tem as necessidades de informacao e é quem pode dizer se sua necessidade
esta ou ndo satisfeita. Entretanto, o sujeito nao apresenta apenas as necessidades de informacao
e as manifesta por meio de um comportamento informativo (DANTAS, 2014).

Desta forma, as pesquisas de satisfacdo de clientes apresentam duas fases distintas e
bem demarcadas em termos de tempo e de método: a primeira, de natureza exploratoria e
qualitativa, conduzida com o proposito de gerar os indicadores de satisfacdo, que fornecerdo a
base para a elaboracdo do instrumento de coleta de dados, da segunda fase; a segunda, de
natureza descritiva e quantitativa, destinada a medir o grau de satisfacdo dos clientes (ROSSI;
SLONGO, 1998).

O recomendavel auma empresa que deseje se posicionar com orientacao para o mercado
¢ que identifique, a partir de expectativas de seu publico-alvo, os atributos que ele mais valoriza
e, a partir dessa identificacdo, crie os indicadores a serem utilizados para medir e avaliar sua
satisfacdo (DANTAS, 2014).
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2.3 SETOR VAREIJISTA

O varejo € tdo no dia a dia das pessoas que costuma ser ignorado por boa parte delas.
Muitos individuos ndo imaginam que por tras de um comércio estabelecido muitas decisGes
estratégicas sao tomadas para que bens e servigos possam ser oferecidos convenientemente. O
varejo é um dos maiores setores da economia em diversos paises e tem atravessado a dramatica
de mudancas interessantes (CAMAROTTO, 2009).

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de bens ou servicos diretamente ao
consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial. Um varejista ou loja de varejo € qualquer
empreendimento comercial cujo volume de vendas provenha principalmente do varejo
(KOTLER; KELLER, 2013).

O varejo exerce papel fundamental na distribuicdo de produtos e servicos. Esse papel é
realizado pelas diversas funcGes que exerce, aproximando produtores/ fornecedores e
consumidores finais e prestando-lhes inimeros servicos (MATTAR, 2019).

Sendo o varejo representante de vendas de uma ampla linha de produtos, de um ou mais
fabricantes. Assume estoques, expde e vende produtos de diversas marcas, quase sempre dentro
de uma linha de comércio: alimentos, roupas, eletroeletrénicos, automoveis, sapatos, perfumes
e cosmeéticos etc. Exerce uma grande variedade de funcGes, faz propaganda de uma ou mais
marcas, oferece garantia adicional aos prazos de garantia do fabricante, presta informacées de
mercado para o fabricante, entre outras atividades (COBRA, 2009).

O Varejo consiste nas atividades de negdcios envolvidas na venda de qualquer produto
ou prestacdo de qualquer servigo a consumidores finais, para utilizagdo ou consumo pessoal,
familiar ou residencial. O varejo engloba um conjunto de atividades de neg6cios que agrega
valor a produtos e servigcos vendidos e é o Ultimo estagio do processo de distribuicéo,
geralmente caracterizado pelo contato mais estreito com os consumidores ou adquirentes do
produto ou servico (MATTAR, 2019).

O varejo engloba todas as atividades envolvidas na venda de produtos ou servigos
diretamente a consumidores finais para seu uso pessoal, e ndo comercial. Muitas instituicbes
fabricantes, atacadistas e varejistas praticam o varejo. Mas a maior parte do varejo é feita por
varejistas: empresas cujas vendas vém, primordialmente, do varejo (KOTLER; ARMSTRONG,
2014).

Qualquer organizacdo que venda para 0s consumidores finais seja ela um fabricante,
atacadista ou varejista esta envolvida em varejo. Ndo importa como os bens ou servigos séo

vendidos pessoalmente, pelo correio, por telefone, por maquinas de venda automatica ou pela
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Internet ou onde eles sdo vendidos em uma loja, na rua ou na casa do consumidor (KOTLER;
KELLER, 2013).

A atencéo dispensada a marca de cada um dos fornecedores vai depender de fatores
como: estratégia do varejista, porte do fabricante, porte do varejista, relacionamento
estabelecido entre as partes, acdo dos concorrentes, imagem de loja buscada pelos varejistas,
entre outros. Em busca de maior controle sobre a imagem da marca, grandes fornecedores, entre
as diversas ferramentas que utilizaram para a revitalizagdo de suas marcas, adotaram a
estratégia de abrir lojas proprias visando ao fortalecimento da imagem e da marca da empresa
(VIANA, 2011).

Se considera varejo somente a venda de produtos em lojas, no entanto também
compreende a venda em diferentes outras formas: venda direta, venda porta a porta, venda por
catélogos, por telefone, pela internet, por maquinas de vender e por ambulantes; e inclui,
também, a prestacdo de inimeros servi¢cos (MATTAR, 2019).

O varejo tem em sua razdo central de existéncia a agregacdo de algum tipo de valor ao
consumidor, seja por disponibilizar grande variedade e sortimento de produtos em um mesmo
lugar, como ocorre com 0s hiper mercados, seja por ofertar baixo sortimento e variedade de
produtos em horarios e locais de facil acesso lojas de conveniéncia. O avanco dos recursos de
tecnologia de comunicacdo tem introduzido importantes mudancas nessa agregacao de valor,
na medida em que o comércio eletronico também tem se revelado uma importante ferramenta
de agregacdo de valor (VIANA, 2011).

Mudancgas culturais, demogréaficas, sociais, tecnoldgicas e a globalizacdo das economias
tém proporcionado mudancas radicais nas formas como as atividades de varejo sdo exercidas.
Padrbes predominantes de varejo no passado recente ndo retnem mais condi¢des de
permanéncia por falta de competitividade como as lojas de departamentos e, de uma forma
geral, o varejo tradicional com vendas presenciais ao consumidor (MATTAR, 2019).

Observa-se que o varejo € um dos maiores setores da economia em diversos paises, e
tem atravessado dramaticamente e interessantes mudangas. Muitos negocios que nasceram
como pequeno comércio de esquina evoluiram e tornaram-se verdadeiros conglomerados
(CAMARQOTTO, 2009).

O varejo disponibiliza a variedade de produtos certos. Cada produtor, isoladamente, tem
condicdo de oferecer uma linha limitada de produtos. O varejo junta inimeras linhas de
produtos de inumeros produtores diretamente ou pelos intermediarios e as disponibiliza,
conjuntamente, aos consumidores, que poderdo adquirir o conjunto de produtos desejados em
um s6é lugar (MATTAR, 2019).
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O varejo integra funcdes classicas e operagbes comerciais, procura a selecdo de
produtos, aquisicao, distribuicdo, comercializacio e entrega. E tradicional absorvendo e méo-
de-obra historicamente menos qualificada que a empregada no setor industrial se caracterizando
pela alta rotatividade no emprego e tecnologias poupadoras de mao-de-obra e a melhoria
qualificar o empregado (SANTOS; COSTA, 1997)

O varejo moderno deve estar focado no atendimento das necessidades e desejos de seus
clientes procurando atingir seu coragdo, com muita magia e seducdo. Homens e mulheres
compram mais com a emocdo do que com a razdo, e as suas necessidades devem estar em
consonancia com o prazer que a posse de um produto proporciona. Assim, o papel do varejo é
levar emocGes aos seus clientes sob a forma de bens e servigcos (COBRA, 2009).

No varejo tradicional, estocavam-se os produtos, ofertavam-se inlmeros outros servicos
e comunicava-se com 0 mercado a custos elevados para atrair o consumidor a efetuar compras,
com elevados custos que precisam ser absorvidos nos precos praticados, levando ao exercicio
de precos (MATTAR, 2019).

O varejo tradicional tem ainda como foco a mercadoria vendida com o objetivo de fazer
caixa. Via de regra, esse tipo de comércio ndo costuma ouvir as necessidades de seus clientes e
tenta, isto sim, impor seus argumentos de vendas. Consideram a l6gica do produto bom, bonito
e barato, perfeito na trilogia de vender bem, para atender sua necessidade de caixa e deixar o
cliente satisfeito (COBRA, 2009).

Empresas tradicionais iniciaram um processo de intermediacao e passaram a adotar um
modelo misto de varejo real e virtual, agregando servigos on-line a suas ofertas normais. Muitas
delas se revelaram concorrentes mais poderosas que as empresas puramente digitais, pois
dispunham de um leque maior de recursos com que trabalhar, além de marcas fortes e bem
estabelecidas (KOTLER; KELLER, 2013).

O estudo do varejo tornou-se preponderante com o advento das novas tecnologias e em
funcdo das mudangas demogréficas de comportamento dos consumidores. Os varejistas mais
competitivos antecipam as mudancas e oferecem meios para que o consumidor obtenha o que
deseja e precisa conforme seus anseios, por exemplo clientes que buscam rapidez e praticidade
estdo adquirindo muitos produtos e servigos pela internet, sem necessidade de visitas a
estabelecimentos comerciais (CAMAROTTO, 2009).

As inovacOes mais recentes no varejo ocorreram com 0 surgimento da internet. As
vendas pela internet, tanto utilizadas exclusivamente quanto em combinacdo com outras formas
de varejo, vém crescendo sistematicamente em todo 0 mundo. O varejo é um segmento fascinante.
A gama de produtos e setores existentes permite que as empresas desenvolvam uma infinidade de

solucdes e estratégias para seduzir os consumidores e, mais que isso, fideliza-lo (MATTAR, 2019).
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Uma boa estratégia de varejo que ofereca aos clientes uma experiéncia de compra
positiva e um valor sem igual, desde que devidamente adaptada, provavelmente obtera sucesso
em mais de um mercado. A nova concorréncia no varejo ndo acontece mais entre unidades
independentes de negdcios, mas entre sistemas completos de redes programadas centralmente
(corporativas, administradas e contratuais) que competem entre si para conseguir a maior
economia de custos e a melhor resposta do cliente (KOTLER; KELLER, 2013).

Vivemos uma era em que o direcionamento estd com o consumidor que, por meio de
qualquer tipo de aparelho interconectado a internet, define o que, como, onde, quando, quanto,
de quem comprar e quanto e como pagar. Desta forma, a venda no varejo tornou-se
extremamente mais complexa e as férmulas de sucesso no varejo que faziam sucesso ndo mais
funcionam “na era do consumidor direcionando a economia” (MATTAR, 2019).

Diante desse ambiente, a sobrevivéncia de curto prazo no varejo exigird uma gestdo
austera de caixa, reducdo de custos, maior discernimento nos investimentos e desinvestir
quando os retornos nao forem satisfatérios. Ja a permanéncia no mercado e o crescimento nos
médio e longo prazos dependerdo da capacidade do varejo em se adaptar a essas mudancas e
de definir ou redefinir propostas de valor, inovar e ser capaz de atrair e desenvolver talentos
(MATTAR, 2019).

Embora muitas lojas de varejo sejam independentes, um crescente nimero vem se
enquadrando sob alguma forma de varejo corporativo. As organizagdes de varejo conseguem
grandes economias de escala, maior poder de compra, maior reconhecimento de marca e
funcionarios mais bem treinados. Os principais tipos de varejo corporativo sdo redes
corporativas, redes voluntarias, cooperativas de varejo, cooperativas de consumidores,
franquias e conglomerados de comercializagdo (KOTLER; KELLER, 2013).

O varejo disponibiliza os locais certos. Os locais de producdo e de consumo
normalmente estdo distantes geograficamente. O varejo atende a utilidade espacial para
consumidores e fabricantes/produtores aproximando-os, espacialmente, uns dos outros,
adquirindo produtos dos fornecedores localizados em qualquer lugar do mundo (diretamente
ou pelos intermediarios) e disponibilizando-os aos consumidores em locais proximos as suas
residéncias (MATTAR, 2019).

Um fabricante ndo pode exigir que os revendedores cobrem um determinado prego de
varejo por seu produto. Embora a empresa vendedora possa propor aos revendedores um preco
de varejo sugerido, ela ndo pode se recusar a vender para um revendedor que tenha uma politica
de precos independente nem o punir atrasando a entrega ou negando-lhe concessdes de
propaganda (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).
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As auditorias de lojas mostram as vendas no varejo e as participacdes de mercado dos
concorrentes, mas ndo revelam as caracteristicas dos compradores. Os painéis de consumidores
indicam quem sdo as pessoas que compram quais marcas, seu grau de fidelidade e as taxas de
mudanca de marca. As pesquisas com compradores fornecem informagdes detalhadas sobre as
opinides, 0 uso e a satisfacdo dos consumidores (KOTLER; KELLER, 2013).

O novo varejista € um especialista no tipo de cliente que atende. Procura comprar
mercadorias que satisfacam seus clientes. Seu foco é proporcionar a satisfagdo de seus clientes
por meio de solucbes que os surpreendam. O varejo vende emogdes a preco justo e procura
paparicar seus clientes proporcionando todo tipo de conveniéncias. E como uma linda e
sedutora mulher, capaz de fazer de tudo para agradar, procurando ir além, surpreendendo
(COBRA, 2009).

Nota-se que atualmente os varejistas devem evidenciar os aspectos de: qualidade dos
produtos e precos de mercado prezando igualmente as duas partes, maximizando a qualidade
dos produtos oferecidos ao consumidor e minimizando os custos, para que o cliente possa ter
um produto de qualidade e com um custo acessivel. tendo assim a fidelizacéo do cliente que
esta direcionada na qualidade dos produtos e servi¢os oferecidos, denominando por um
programa cujo seu objetivo € agregar valor de relacionamento entre clientes e organizacdo
(OLIVEIRA, 2014).
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3 METODOLOGIA

3.1 CLASIFICACAO DA PESQUIZA

Esta secdo tem como objetivo apresentar os passos metodoldgicos que foram utilizados
neste trabalho. Sendo essa uma pesquisa composta por dados bibliométricos dos Anais
disponiveis no Encontro Nacional da Associacdo de PoOs-Graduagdo em Administragdo —
EnANPAD - onde a mesma € um evento cientifico de artigos da Administracdo, abrangendo
uma colecdo qual foi selecionada de periddicos cientificos brasileiros. Com métodos de
investigar e analisar os diferentes estudos cientificos existentes.

Dentro da bibliometria, particularmente a analise de citacdes permite a identificagdo e
descricdo de uma série de padrbes na producdo do conhecimento cientifico. Com os dados
retirados das citacdes pode-se descobrir: autores mais citados, autores mais produtivos, elite de
pesquisa, frente de pesquisa, fator de impacto dos autores, procedéncia geografica e/ou
institucional dos autores mais influentes em um determinado campo de pesquisa; tipo de
documento mais utilizado, idade média da literatura utilizada, obsolescéncia da literatura,
procedéncia geogréafica ou institucional da bibliografia utilizada; peridédicos mais citados, que
compdem um campo (ARAUJO, 2006).

Os estudos bibliométricos podem colaborar na tarefa de sistematizar as pesquisas
realizadas num determinado campo de saber e enderecar problemas a serem investigados em
pesquisas futuras (CHUEKE; AMATUCCI, 2015). A bibliometria possui uma técnica
quantitativa e estatistica de medicéo dos indices de producéo e disseminacdo do conhecimento
cientifico (ARAUJO, 2006).

O levantamento de dados para pesquisa quantitativa por meio de questionarios requer
cuidado especial. Deve-se considerar que ndo basta apenas coletar respostas sobre questdes de
interesse, mas sim saber como analisa-las estatisticamente para valida¢do dos resultados. O
assessoramento estatistico numa pesquisa quantitativa auxilia o pesquisador que desconhece
requisitos basicos a serem obedecidos em pesquisas de campo (MANZATO; SANTOS, 2012).

A pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e normalmente aplica, alguma
forma de analisar estatistica. Sempre que se observa um novo problema de pesquisa de
marketing, a pesquisa quantitativa deve ser precedida da pesquisa qualitativa apropriada
(MALHOTRA, 2012).

Os métodos de pesquisa quantitativa, de modo geral, sdo utilizados quando se quer
medir opinides, reacles, sensacdes, habitos e atitudes etc. de um universo (publico-alvo) através

de uma amostra que o represente de forma estatisticamente comprovada. Isto ndo quer dizer
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que ela ndo possa ter indicadores qualitativos. Desde que o estudo permita, isso sempre €
possivel (MANZATO; SANTOS, 2012).

Sendo assim, esta pesquisa serd classificada como descritiva. Em que a pesquisas
descritivas tém como objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populacéo ou
fendmeno. Podem ser elaboradas também com a finalidade de identificar possiveis relaces
entre variaveis. S80 em grande numero as pesquisas que podem ser classificadas como
descritivas e a maioria das que sdo realizadas com objetivos profissionais provavelmente se
enquadram nesta categoria (GIL, 2017).

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémenos
(variaveis) sem manipula-los. Procura descobrir, com precisdo possivel, a frequéncia com que
um fendmeno ocorre, sua relacdo e conexao com outros, sua natureza e caracteristicas. Busca
conhecer as diversas situacdes e relacdes que ocorrem na vida social, politica, econémica e
demais aspectos do comportamento humano, tanto do individuo tomado isoladamente como de
grupos e comunidades mais complexas, e cujo registro ndo consta de documentos. Os dados
por ocorrerem em seu habitat natural, precisam ser coletados e registrados ordenadamente para
seu estudo propriamente dito (MANZATO; SANTOS, 2012).

3.2 ETAPAS DA PESQUISA BIBLIOMETRICA

Esta secdo tera o sentido de demonstrar as etapas que foram realizadas para serem
utilizadas neste projeto de pesquisa. Sendo utilizado como base de estudo para a elaboracédo das
etapas de Silva (2017). Assim, definindo a pergunta de pesquisa central, por buscas de dados
estratégicos em Anais eletrénicos, que serdo apresentados a seguir 0s passos a serem realizados

por um estudo bibliométrico.
3.2.1 Definicdo da pergunta de pesquisa

Foi utilizado, como opcdo central de pergunta de pesquisa para esse estudo: - De que
forma se d& a evolucdo da temética da satisfagdo dos clientes no setor varejista nos estudos
organizacionais nos Anais da EnANPAD nos anos de 2011 a 2021?

3.2.2 Escolha da base de dados

Criada em 1976, a partir da iniciativa dos oito programas de pos-graduacdo entéo

existentes no Brasil, a ANPAD é hoje o principal 6rgdo de interacdo entre programas
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associados, grupos de pesquisa da area e a comunidade internacional. Aliado a sua solida
atuacdo, o crescimento consideravel de cursos de pds-graduacdo ofertados fez com que a
Associagdo comemora seus 40 anos de atividades reunindo mais de 100 programas associados
em uma comunidade académica internacionalmente reconhecida (ANPAD, 2021).

Associacdo Nacional de Pds-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo (ANPAD),
desenvolve um consistente trabalho na promocao do ensino, da pesquisa e na producdo de
conhecimento dentro do campo das ciéncias administrativas, contabeis e afins no Brasil.
Congrega programas de poOs-graduacdo stricto sensu, representando os interesses das
instituicdes filiadas junto a opinido publica e atuando como érgdo articulador dos interesses dos
programas perante a comunidade cientifica e 0os 6rgdos governamentais responsaveis pela
gestdo da educacdo e desenvolvimento cientifico e tecnoldgico em nosso pais (ANPAD, 2021)

No intuito de contribuir para o exercicio da democracia e cidadania, a ANPAD acolhe
distintas posic¢des teoricas dentro do campo cientifico das ciéncias administrativas, contabeis e
afins, figurando como importante espaco de dialogo e debates académicos e de vivéncia social
(ANPAD, 2021).

Para a realizacdo dessa estratégia foi utilizado uma busca onde se testara a base de dados
eletrébnico do Encontro Nacional da Associacdo de Pds-Graduacdo em Administracdo —
EnANPAD.

Na definicdo e selecdo dos periddicos cientificos podera ser buscado atraves de trés
palavras chaves no banco de dados eletronicos mencionado anteriormente, sendo elas: varejo,
setor varejista e satisfacdo dos clientes.

Com o objetivo de pesquisar na aba de eventos dentro do site dos Anais do EnANPAD
pela busca das palavras chaves, citadas onde o pesquisador facilmente ird obter uma pesquisa
por todos os artigos ja postados, obtendo resultados positivos. Visando como area da tematica
de pesquisa optando-se pela area de Recursos Humanos. Tendo ainda em consideragéo o idioma
portugués a ser utilizado e o ano de publicagéo, tendo como periodo proposto para a realizacéo
da pesquisa desse estudo dos anos de 2011 a 2021, com o dever de alcancar os objetivos
propostos.

Tem o intuito de utilizar como base de dados nos Anais do EnANPAD, Encontro
Nacional da Associacdo de P6s-Graduacdo em Administracdo a qual foi escolhido, para obter
a realizacdo de andlise de todos os artigos dos ultimos dez anos de 2011 até 2021, em que serdo
selecionados por métodos de inclusédo e exclusdo onde sera demonstrado posteriormente.

O EnANPAD é um espaco de interlocucdo entre pares e, nesse sentido, privilegia e
estimula o debate aprofundado e a interacdo entre os participantes. Esse debate torna-se

importante, uma vez que todo texto publicado em anais de evento cientifico € um texto
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provisorio -mesmo que decorrente de pesquisa concluida. A partir dos debates e das criticas
recebidas durante o evento, o autor podera aperfeicoar seu trabalho e submeté-lo a um
periodico, dando sequéncia ao processo de divulgacdo cientifica. Além disso, 0 EnANPAD
proporciona a oportunidade de interacdo social entre pares, de modo a alavancar a formacéo e
o fortalecimento de redes de pesquisa (ENANPAD, 2021).

3.3 METODOS DE INCLUSAO E EXCLUSAO

Nessa parte do estudo tende a relatar os critérios da inclusdo e exclusdo dos estudos
buscado, sendo etapas que vao definir contedos que estdo relacionados de acordo a este
trabalho de concluséo de curso os quais ndo estardo aptos. Por isso a escolha da base de dados
do EnANPAD, sendo um dos sites académicos com muitas fontes de pesquisa e estudo sobre
trabalhos cientificos da area de Administracao.

Na realizacdo da pesquisa dos artigos nos anais do EnANPAD, pelos titulos e pelos anos
selecionados desde 2011 até 2021, com as palavras chaves ja relatadas, na utilizagdo de somente
artigos brasileiros. Foi usado o método de exclusdo em artigos que nao estavam de acordo com
0s temas de varejo, setor varejista e satisfacdo dos clientes, artigos os quais estavam

incompletos, os que possuem somente o resumo e aqueles que ndo estdo entre os anos relatados.

3.4 IDENTIFICACAO DOS ESTUDOS SELECIONADOS

Nesta etapa foram analisados artigos de estudos que serdo selecionados, onde foi
realizado a leitura dos artigos juntamente com os titulos publicados, resumos, as palavras-
chaves para ser organizados. Em que no primeiro momento, também sera avaliado os materiais
obtidos pelas buscas que estdo de acordo com a pesquisa que sera realizada, para obter uma boa
analise a ser relatada posteriormente.

For realizado uma leitura bem detalhada, dos resumos, das palavras-chaves e dos
titulos, na estratégia de busca dos artigos publicados nos Anais do ENANPAD, para assim ter
uma boa adequacgédo e contribuicdo dos estudos pesquisados, visando atingir os objetivos
propostos neste estudo e uma avali¢do analisado os critérios de inclusdo e exclus&o.

Na pesquisa obteve em uma busca com o total de 49 estudos. Dentre eles, 42 no tema
varejo, 1 do tema setor varejista e 6 no tema da satisfacdo dos clientes. Em seguida, foi utilizado
0 método de exclusdo nos artigos que foram identificados e selecionados. Com isso, pode ser
feito uma selecéo de 33 artigos, em que destes 27 sdo do varejo, 1 do setor varejista e 5 da

satisfacdo dos clientes, assim obteve uma analise adequada para a pesquisa deste estudo.
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3.5 ANALISE DOS DADOS

Nessa etapa foi realizado a categoria dos estudos que foram selecionados, onde traca
alguns pontos bastante importantes a partir do que foi relatado anteriormente na identificacéo
dos estudos selecionados, com o objetivo de extrair e relatar o principal conceito, o qual permite
estar de acordo com o0s temas e a0 mesmo tempo sejam relevantes, dos artigos cientificos que

foram selecionados.

3.5.1 Elaboracao e uso da Matriz de Sintese

A matriz de sintese possui a capacidade para resumir aspectos complexos do
conhecimento, que tende ainda com o objetivo de proteger o pesquisador de erros durante a
analise. Ela se constitui como marco inicial para auxiliar os investigadores no foco de suas
pesquisas. A matriz pode conter informacdes verbais, conotacdes, resumos de texto, extratos
de notas, memorandos, respostas padronizadas, e, em geral, dispor de dados integrados em
torno de um ponto ou temas de pesquisa (BOTELHO; CUNHA; MACEDO, 2011).

A matriz de sintese que foi utilizada nesta pesquisa, constituida das possibilidades de
pesquisa relacionadas, contendo assim, pontos de analise como, assuntos e tematicas mais
abordadas no estudo, defini¢cdes relacionadas a tematica destacadas, e conceitos apresentados,
serdo levados em considera¢do. Tudo isso, no intuito para um melhor reconhecimento dos
estudos selecionados, bem como, a contribuicdo com a constru¢do de analise dos mesmos
(PINHEIRO, 2017)

A matriz de sintese foi realizada a partir dos 33 estudos cientificos, os quais foram
selecionados, relatando o titulo do artigo, 0 nome do principal autor e a quantidade, o ano da
publicacdo, instituicdo de ensino, a metodologia do artigo, &rea estudada e um breve conceito
sobre os temas da pesquisa varejo, setor varejista e satisfacdo dos clientes, utilizada nos artigos

selecionados. A matriz € apresentada nos Quadros abaixo.
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Quadro 1 — A matriz é uma sintese com conceitos referentes ao varejo

N° Nome do artigo Autores Ano Instituicdo Metodologia Area Conceito

1 | Andlise da | Sergio Silva | 2011 | Universidade de | Método Recursos Avalia a percepcdo do consumidor para 0S Servicos
Qualidade do | Braga Junior Sé&o Paulo Quantitativo, Humanos. prestados pelo varejo supermercadista, 0 varejo
Servico no Varejo por meio do supermercadista se propde a oferecer um servico ao
Supermercadista survey. consumidor, o mesmo percebe e avalia como este
Através do RSQ | N°de autores: 3 servico est4 sendo prestado.

(Retail Service
Quality).

2 | Apresentagdo  no | Mariana Bassi | 2012 | Universidade de | Qualitativa, Recursos O trabalho aponta fatores que podem ser melhorados,
Ponto de Vendas: | Sutter S&o Paulo por meio de | Humanos. desenvolvidos por varejistas de moda popular. Para o
um Estudo questionarios. fator ambiental, os varejistas podem oferecer um
Exploratério no ambiente com uma fragrancia propria da loja, devem
Varejo de Moda | N°de autores: 3 também atentar para elementos como a climatizacéo que
Popular. proporciona uma experiéncia de compra mais agradavel,

além de elementos visuais que auxiliam a fortalecer as
vendas com a exposi¢do da marca, a disponibilizacéo
dos produtos facilitando a experimentacdo e
proporcionar um espaco de circulagdo um pouco mais
largo

3 | Anlncios de Moda | Jodo Henriques [ 2018 | Universidade Pesquisa Marketing Os resultados deste estudo podem oferecer contribuiges
Plus Size no Varejo | de Sousa Junior Federal de Santa | Quantitativa, importantes para o marketing de empresas de varejo de
Brasileiro: Como o Catarina por meio de vestuario com tamanhos plus size que adotam ou
Consumidor Gordo formularios pretendem adotar o uso de andncios publicitarios como
Avalia? N° de autores: 2 online. forma de promocéo de seus produtos.

4 | A Atratividade no | Marco Aurélio | 2018 | Universidade Pesquisa Recursos O estudo da atratividade em clusters comerciais
Varejo em Clusters | Sanches Municipal de S&o | Quantitativa, Humanos. espontaneos em outras cidades para observar se 0s
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Comerciais
Esponténeos na
Viséo de

Consumidores e
Varejistas.

Fittipaldi

N° de autores: 2

Caetano do Sul

com
questionarios

resultados seriam 0s mesmos, 0 que permitiria a
comparacgao com os resultados aqui obtidos. Representa
um campo de estudo a ser ampliado e aprofundado. Se,
em momentos em que a economia cresce, atrair
consumidores é vantajoso, nos momentos de crise
econdmica, o estudo da atratividade pode tornar-se uma
questdo de sobrevivéncia para os varejistas inseridos em
clusters comerciais.

Atributos de Varejo
de Rua e Respostas
dos Consumidores

Efeitos em
Aglomerados
Varejistas Né&o
Planejados.

Eliane Tanabe
Deliberali

N° de autores: 3

2017

PPGA/UNINOVE

Quantitativo,
por meio de
questionério.

Marketing

O estudo traz aspectos positivos importantes, pois foi
utilizada uma amostra real, coletada in loco, tendo-se o
cuidado de convidar aqueles respondentes que acabaram
de realizar a sua compra, ou seja, ainda sob os efeitos
das percepces geradas pelo local de compra e ainda no
ambiente do aglomerado de varejo ndo planejado. Pode-
se afirmar que precos baixos e atrativos de fato geram
maior percepcdo de valor hedbnico, por exemplo, por
um momento de compra que gera alegria e
entretenimento.

A influéncia do
omnichannel na
decisdo de compra
no varejo - Estudo
comparativo entre as
geracdes.

Genesio
Renovato da
Silva Neto

N° de autores: 3

2020

Universidade
Nove de Julho

Pesquisa  de
carater Método
Quantitativo,
por meio do
survey.

Recursos
Humanos.

O objetivo da pesquisa foi analisar o impacto da
transformagdo digital no varejo supermercadista, na
interacdo de canais e na decisdo de compra dos
consumidores de diferentes geracBes. Em que o estudo
oferece novas perspectivas sobre a complexidade dos
processos de decisdo de compra, da relacdo com a
inovacdo tecnoldgica no varejo supermercadista e como
as diversas geraces interagem frente a esses avancos.

A Experiéncia do
Cliente Webroomer
na Jornada de
Compra no Varejo
Multicanal.

Gabriela Pastre

N° de autores: 2

2020

Universidade
Federal de Santa
Catarina.

Método
Qualitativo por
meio de
entrevista.

Marketing.

Os varejistas precisam facilitar a avaliacdo dos seus
produtos na loja online e integrar seus canais, uma vez
que isso é esperado por parte dos clientes. Inclusive os
entrevistados esperavam integracao ndo sé dos canais da
prépria empresa, mas uma coeréncia dos produtos das
lojas on-line e das lojas fisicas em geral, ou seja, a
expectativa era de que ambas vendessem produtos
semelhantes
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8 | “Carne Fraca”, | Filipe Quevedo | 2017 | Universidade Quantitativo Recursos Esta pesquisa teve o objetivo de analisar o impacto do
Risco e Varejo de | Silva Federal de Mato | Descritiva por | Humanos. conhecimento de noticias veiculadas na midia que
Carne Bovina: Grosso do Sul meio de apontem a existéncia de uma crise nacional da producgéo
Efeitos da Midia questionario. de carne bovina sobre a avaliagdo geral e intengdo de
sobre o consumidor compra deste produto. Esse trabalho contribui para a
brasileiro. N° de autores: 3 literatura ao propor e validar modelos relacionados a

influéncia da midia sobre a avaliacdo e intencdo de
consumo de alimentos. O estudo também contribui para
verificar essas relagbes em um ambiente de crise de
seguranca de alimentos.

9 [ Construindo a | Viviane Moura | 2015 | CAPES Pesquisa Marketing Os consumidores de estrato superior de renda atribuem
Lealdade no Varejo | Rocha Quantitativa, a qualidade das informagdes do site um maior peso como
Online: a renda do por survey. determinante de e-Satisfacéo e e-Confianca. E apesar de
consumidor faz também terem na e-Satisfacdo o determinante mais forte
diferenca? N° de autores: 4 para e-Lealdade, a e-Confianca representa papel mais

relevante nesse segmento em relagdo ao estrato inferior.

10 | Efeitos do Uso da | Andrea Ribeiro | 2020 | FAPERJ CNPq Quantitativo, Marketing A pesquisa permitiu investigar, em conjunto, os efeitos
Realidade Carvalho de por meio de afetivos e cognitivos desta nova tecnologia via o
Aumentada sobre a | Castro questionério. construto de segunda ordem de Experiéncia de
Experiéncia do Realidade Aumentada proposto. As dimensdes desse
Consumidor no construto representaram, de forma satisfatéria, a
Varejo e a sua | N°de autores: 2 Experiéncia de Realidade Aumentada. Em que empresas
Intencédo de ficam preocupadas em criar experiéncias memoraveis
Compra. para seus clientes, visando fortalecer suas marcas e

conquistar a lealdade deles, ampliando-se as
possibilidades e os desafios.

11 | Estratégias de | Fernanda Mentz | 2019 | Universidade Método Recursos Considerando esse sistema, ao abordar as estratégias de
Precificacdo no | Scherer Federal do Rio [ Quantitativo, Humanos. precificacdo online, diversos estudos resgatam também
Varejo Online: Uma Grande do Sul método de as estratégias do varejo tradicional, seja na forma de
Revisdo Da pesquisa nao comparacao, seja na busca de um preco 6timo integrado.
Literatura. N° de autores: 1 definido. O varejo online vem crescendo com for¢a nos Gltimos

anos e temas consolidados de estudo do marketing estdo
sendo revisitados, como € o caso das estratégias de
precificacdo.
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12 | Fatores que | Fabricio de | 2015 | Universidade Qualitativo, Administracdo | Conversar sobre produtos (prego, qualidade e variedade)
influenciam a | Carvalho Federal do Ceard | por meio de | da Informagdo. | pode fazer mais sentido do que conversar sobre qualquer
comunica¢do boca a | Inocéncio questionario. outro aspecto, sendo este um comportamento moderado
boca no varejo pela confianga que existe no site. Do ponto de vista da
eletrénico: uma geréncia operacional, é notério que velocidade de
analise por meio de | N°de autores: 2 entrega e atendimento p6s-compra sdo pontos de falha
modelagem de recorrentes. Dessa forma, ha espaco para gerar
equacoes competitividade a partir do desenvolvimento destas
estruturais. areas.

13 | Inovagcdo em TI: | Cristofer 2015 | Universidade Qualitativas, Gestéo de | Os projetos que possuem maior éxito sdo aqueles
Estudo de Caso em | Adriano Grings FEEVALE por meio de | Ciéncia. relacionados a melhorias incrementais nos sistemas e
uma Empresa Lider entrevista. processos ja existentes. S&o raros 0s casos de iniciativas
do Varejo Nacional. que procuram mudar radicalmente algum processo da

N° de autores: 3 companhia. Entende-se que o modelo descrito pode
contribuir para a resolucdo de problemas semelhantes e
para pesquisas futuras sobre o tema de gestdo da
inovacao em servicos.

14 | Internacionalizacdo | Thiago Cruz | 2011 | Universidade de | Abordagem Recursos O presente estudo resultou na elaboragdo de um conjunto
de Franquias do | Silveira Séo Paulo Qualitativa, Humanos. de onze proposicBes de pesquisa que poderdo ser
Varejo de Moda de por meio empiricamente testadas em estudos futuros, de forma a
Paises Emergentes: Documental. possibilitar a ampliacdo das fronteiras da &rea de
Geracédo de | N° de autores: 4 conhecimento sobre o processo de internacionalizacéo
Proposic¢des de de franquias de varejo de paises emergentes. Entretanto,
Pesquisa a partir de 0 namero de casos selecionados, apesar de estar entre o
um Estudo de Casos recomendado pela literatura, seria maior, poderia
Muiltiplos. enriquecer os achados, possibilitando outras visdes e

experiéncias a serem contrastadas com os fatores
emergentes da literatura.

15 | Modelagem dos | Bruno Spadafora | 2013 | Fundacdo Getulio | Pesquisa Recursos Esse modelo teria influéncia significativa na definicao
custos de ruptura de | Ferreira Varga Escola de | Quantitativa, Humanos das politicas de estoques da rede que passariam a
estoque: uma Administracdo de | por meio de considerar as diferencas de impacto das rupturas dos
investigacao no Empresas de S&o | entrevista. diversos medicamentos nas diferentes lojas. Os gestores

varejo farmacéutico.

N° de autores: 2

Paulo

da rede em questdo, assim como os de outras redes
varejistas, podem desenvolver modelos praticos para
estimar o custo de ruptura de curto prazo de seus
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produtos em cada loja, determinar a sua importancia
relativa e adaptar as politicas de estoques de acordo.

16 | Morte e  Vida | Jason Amorim 2017 | Universidade Quantitativo e | Recursos Por um lado demonstrando certas limitagcdes para ambas
Varejista: Um Salvador variaveis Humanos as teorias, mas por outro reforcando o aspecto da visdo
Estudo no Varejo de qualitativas, mais ampla da andlise organizacional, em vez de
Pneus na Bahia a | N°de autores: 3 por meio de analises que consideram apenas uma dimensdo. Os
Luz da Ecologia questionario. fatores externos e internos demonstraram serem muito
Populacional  das mais complementares do que contraditérios, mesmo que
OrganizacBes e da alguns ndo se mostraram da mesma forma que as teorias
Estratégia  Como defendem.

Prética.

17 | Os Aspectos | Alexandre 2014 | Universidade Quantitativo, Recursos Considerando-se 0 contexto apresentado, é objetivo
Organizacionais e a | Farias Federal de S&o | por meio de | Humanos. deste artigo descrever os fatores de mortalidade
Mortalidade da | Albuquerque Carlos questionario e relacionados aos aspectos organizacionais e a mudanca
Pequena Empresa: entrevista. de importancia desses fatores ao longo dos estagios do
Descricdo dos ciclo de vida da pequena empresa.

Fatores Relevantes | N° de autores: 3
no Setor de Varejo
de Vestuario.

18 | Os  efeitos  da | Pedro Raffy | 2020 | Universidade Pesquisa Recursos A pesquisa surgiu da observacdo do caso real de uma
recessdo econdmica | Vartanian Preshiteriana Quantitativa Humanos administradora de cartfes de crédito Private Label com
de 2014-2016 sobre Mackenzie por meio foco no varejo alimentar que, durante esse periodo, ndo
a inadimpléncia de bibliografico. apresentou piora significativa em seus indicadores de
cartdes de crédito no | N° de autores: 3 inadimpléncia de seu portfélio.
mercado e no cartdo
Private Label no
varejo alimentar.

19 | Os Fatores | Alexandre 2015 | Universidade Abordagem Recursos Os problemas tipicos em cada estagio sdo identificados
Ambientais e a | Farias Federal de Séo | Qualitativa e | Humanos. e, consequentemente, os fatores que podem ou ndo
Mortalidade da | Albuquerque Carlos Quantitativa, contribuir para sua sobrevivéncia. Assim, pode-se inferir

Pequena Empresa:
Descrigéo dos
Fatores Relevantes
no Setor de Varejo

N° de autores: 3

por meio de
entrevista.

que a ideia do ciclo de vida melhora o entendimento dos
fatores que contribuem para a continuidade ou
mortalidade das pequenas empresas. A importancia do
fator vai variar de um estagio para outro.




37

de Vestuério.

20 | O Luxo ao Alcance | Renata 2011 | Universidade de | Método Recursos Permitiu entender melhor de que forma o uso da internet
do Mouse: | Fernandes Sé&o Paulo Qualitativo, Humanos esta evoluindo no setor do luxo em termos de: realgar o
transferindo a | Galhanone por meio posicionamento e o valor das marcas; vender produtos
atmosfera das lojas bibliografico. sem perdas significativas da aura de sonho e
de varejo de luxo sofisticacdo; tornar-se um canal de comunicacdo em
tradicionais para a | N°de autores: 4 duas vias que também atenda aos apelos emocionais que
internet. o canal tradicional visa a criar.

21 | O que os Olhos ndo | Marcelo de | 2011 | Universidade Método Recursos Quando questionados sobre a importancia da moda,
Veem o Coragdo | Rezende Pinto federal de Minas | Qualitativa por [ Humanos. alguns informantes declararam que ela ndo tinha
N&o Sente? Gerais meio de impacto em suas vidas, porém, declara¢fes posteriores
Investigando entrevista. contrariam suas citaces iniciais. Percebeu-se que todos,
Experiéncias de | N°de autores: 2 sem excecdo, estavam adequados em funcdo das
Compra de categorias e principios culturais veiculados pela moda.
Deficientes Visuais Os resultados proporcionados pelo estudo podem dar
no  Varejo de subsidios aos gestores na ardua tarefa de estabelecer
Roupas. estratégias mais eficazes para atender de forma mais

adequada seus diferentes publicos

22 | Percepcéo de | Edvan Cruz | 2014 | Cidade do interior | Abordagem Recursos Entende-se que o estudo traz uma contribui¢do para o
Crowding e | Aguiar do nordeste | Quantitativa, Humanos. entendimento do fendmeno de crowding em ambiente
Comportamento do brasileiro. por meio de varejista e segmento de consumidores especificos, como
Consumidor:  Uma uma survey. € 0 caso do varejo supermercadista e consumidores
Abordagem N&o | N° de autores: 2 classificados como baixa renda. No estudo do
Linear no Varejo comportamento do consumidor em ambientes varejistas,
Supermercadista de o fendmeno de crowding tem contribuido para melhor
Baixa Renda. compreender a maneira como 0s individuos sao

impactados por situacGes em que as lojas se encontram
cheias de outros clientes e produtos.

23 | Relacdo da | Ismael Luiz dos | 2015 | Universidade Pesquisa Recursos Apresenta-se algumas limitagdes quanto a seu escopo e
Orientacédo Santos Federal de Santa | Quantitativa, Humanos processo, onde uma destas limitacfes impactantes
Empreendedora, Catarina por meio de ocorreu referente ao instrumento de coleta de dados,
Capacidade de questionario. apresentando-se falho referente aos nimeros de suas
Marketing e | N°de autores: 2 variaveis, possibilitando a analise das dimensdes por um
Desempenho nimero de varidveis minimas, e em alguns casos,
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Empresarial no
Varejo
Supermercadista
Catarinense.

causando eliminagdo de dimensdes.

24 | Uma Anélise dos | Jodo César de | 2020 | Universidade de | Abordagem Recursos A adequacdo das variaveis que apresentaram baixas
Tracos de | Souza Ferreira Sé&o Paulo Quantitativa, Humanos. cargas fatoriais e foram eliminadas do modelo, para
Personalidade e por meio de assim, aplicar a pesquisa em uma amostra mais
Consentimento questionario. representativa para, possivelmente, obter mais relacdo
Organizacional no [ N°de autores: 3 entre as varidveis independentes, tracos elementares e
Varejo compostos da personalidade e a varidveis dependentes
Farmacéutico em relativas ao consentimento organizacional.

MG.

25 | Valor Percebido | Eduardo Soares | 2014 [ UNILAB e FGV Procedimentos | Recursos Buscou-se desenvolver uma escala de valor percebido,
pelo Correntista no | Parente Quantitativos, | Humanos avaliando as dimensdes de beneficios e sacrificios
Varejo Bancario levantamento percebidos pelo cliente, por meio da aplicacdo de um
(VPCVB): bibliografico. modelo geral de construcdo de escalas ja previamente
Conceituacdo e | N°de autores: 2 aplicado em outros estudos do género. Uma Unica escala
Proposi¢do de uma de valor percebido direcionada ao contexto de servicos
Escala de bancéarios, com desenvolvimento completo em lingua
Mensuracao. portuguesa, de modo que este estudo pode ser utilizado

como referéncia adicional, a depender da pesquisa a ser
desenvolvida.

26 | Valores Pessoais € 0 | Paulo Henrique | 2016 | Universidade de | Quantitativo, Marketing O investimento em tecnologias que possam permitir que
Varejo Cultural: O | Azevedo Curzio S&o Paulo por meio de os clientes interajam entre si por meio de féruns ou ainda
Papel da Loja entrevista. que possam interagir com experts de temas variados
Tradicional para a pode ser uma maneira de entregar um aspecto de
Experiéncia do | N°de autores: 3 socializag8o tdo importante para a criacdo da experiéncia
Cliente no Mundo no varejo. O sentimento de bem-estar do cliente,
Digital. indicando que, na experiéncia de consumo na livraria, 0

cliente se sente livre, como se estivesse em uma extensao
de sua casa, desprendendo-se dos problemas pessoais €
profissionais e ainda permitindo um momento de lazer

27 | Satisfacdo Pés- | Mateus de Brito | 2014 [ Universidade Quantitativo, Recursos O presente estudo, nesse sentido, propde moderadores
Recuperacéo e | Nagel Federal do Rio [ por meio de | Humanos. que expliquem a relagdo ndo linear entre satisfacdo com
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Intencédo de
recompra no Varejo
Online: A
Proposi¢éo de

Moderadores dessa
Relacéo.

N° de autores: 2

Grande do Sul questionario.

0 gerenciamento da reclamacéo e intencdo de recompra
no varejo online, os quais ainda ndo foram verificados
pela literatura e que apresentam relevancia tedrica e
pratica. O conceito de qualidade do relacionamento foi
verificado pelas dimensdes satisfacdo, confianca e
comprometimento. Talvez outras dimensdes também
possam compor essa variavel.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Quadro 2 — A matriz é uma sintese com conceitos referentes ao setor varejista

N° Nome do artigo Autores Ano Instituicdo Metodologia Area Conceito

28 | Préaticas de Gestdo | Ana Paula [ 2018 | Universidade O estudo é | Recursos Uma das limitacdes deste estudo € que abrangeu apenas uma rede
de Pessoas | Moreno Pinho Federal do Ceara | Quantitativa, | Humanos. | de supermercados, podendo ser ampliado para organizagdes de
Influenciam 0 por meio de diferentes segmentos do setor varejista, em que a pesquisa

Comprometimento
Organizacional?

Evidéncias no
Setor Varejista
Cearense.

N° de autores:
5

questionario.

contribui tanto para a eficacia das politicas de Gestao de Pessoas
como para o aperfeicoamento do construto de comprometimento.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Quadro 3 — A matriz é uma sintese com conceitos referentes a satisfacao dos clientes

N° Nome do artigo Autores Ano Instituicdo Metodologia Area Conceito

29 | A Influéncia do Nivel | Fabio Hiroshi [ 2015 | Universidade de [ O  artigo  é | Marketing | Esse estudo tende a contribuir através do Marketing para
de Servico Logistico na | Tomoyose Séo Paulo. Qualitativo a montadora pesquisar a simplificagdo das analises
Qualidade em Servigos Quantitativo, por predicdo de cenarios futuros, visualizacdo e analise das
e na Satisfacdo dos meio de causas e efeitos entre os indicadores e os formativos e
Clientes: Estudo em | N° de autores: guestionario. reflexivos, bem como entre os prdprios modelos
Montadora 4 estrutural.

Automobilistica
Paulista.

30 | Comida sem Mimimi? | Marilia 2017 | Universidade A pesquisa se | Recursos A satisfacdo do cliente com o ambiente ou local o qual foi
Se me Chamar Eu Vou! | Martins Federal de | caracteriza com | Humanos. | feita a esta pesquisa estdo satisfeitos tanto com o ambiente
Uma  Anélise da | Cavalcante Pernambuco. Quantitativas, de servicos, com 0s servicos prestados nesta pesquisa
Influéncia do Ambiente | Costa por meio de escolheu-se a categoria baixa gastronomia que € diferente
sobre a Satisfacdo dos questionério. de um restaurante de alta gastronomia, mesmo
Clientes de um | N° de autores: proporcionando o foco principal que é o de se alimentar.
Restaurante de Baixa | 4 Ambos possuem experiéncias diferentes tanto no
Gastronomia. comportamento do consumidor como no tipo da comida,

ambiente e etc.

31 | Frescura? Eu como é na | Rosangela 2020 | Universidade Possui uma | Marketing. | Em relacdo a satisfacdo dos consumidores de maneira
praca de alimentacdo! | Sarmento Silva Federal de | pesquisa geral os consumidores estdo satisfeitos com 0s servigos
Andlise da influéncia do Sergipe. Quantitativa, por prestados pelo restaurante. Onde pesquisas que
ambiente  sobre a meio de relacionam qualidade percebida, satisfacdo e lealdade tem
satisfacdo dos clientes [ N° de autores: questionario. demonstrado na literatura de marketing grande influéncia
de um restaurante no | 5 do ambiente de servico na satisfagcdo dos consumidores em
Shopping. restaurantes.

32 | Qualidade na Prestagdo | Liana Eida | 2018 | Fundacéo O método de | Recursos Este estudo realizado teve a relacdo entre as dimensdes da
de Servico e a| Marques dos Instituto pesquisa se deu | Humanos qualidade de prestacdo de servico e a satisfacdo dos
Satisfacdo dos Clientes | Reis Capixaba, pelo Survey, de clientes de escritérios de contabilidade. Os escritdrios

de Escritdrios de
Contabilidade.

N° de autores:
1

Pesquisas  em
Contab,
Economia e
Financas

carater
Quantitativo.

precisam fazer um feedback dos servigos prestados para se
certificar se estdo atendendo as expectativas dos seus
devidos clientes. Em que as opinifes dos clientes de
escritérios  contdbeis apresentam uma qualidade
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importante e bastante eficaz onde inspira confianga,
cumprem com oS prazos e promessas, bem como realizam
e asseguram a qualidade dos seus servigos.

33

Seré que a qualidade da
loja em Hamburguerias
aumenta a satisfacdo
dos clientes de forma
direta ou condicionada a
imagem e valor
percebido?

Aline
Teixeira

Motta

N° de autores:
3

2018

Universidade
Federal do
Espirito Santo.

O método de
pesquisa se deu
pelo de carater
Quantitativo, por
meio de
questionério.

Recursos
Humanos.

A qualidade do ambiente fisico, da comida e do servico
influenciam na imagem, no valor percebido, na satisfacdo
e no comportamento de consumidores de restaurantes
especializados em hambuirgueres. Onde imagem do
restaurante e percepcao de valor do consumidor.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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4 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa onde foi analisado com base nos anais
do ENANPAD de 2011 a 2021. Dessa formam, trabalhados os seguintes objetivos especificos:
a) Verificar os principais conceitos abordados e areas de atuacao nos estudos selecionados sobre
a tematica da satisfacdo os clientes no setor varejista; b) Identificar quais sdo o0s autores que
mais publicaram nos Gltimos dez anos; ¢) Demonstrar as instituicdes que mais publicaram nos
altimos dez anos; d) Descrever quais sdo as metodologias mais utilizadas nos trabalhos
publicados.

Sendo assim, o0s subitens seguintes correspondem aos objetivos especificos propostos
deste estudo, através da elaboracdo da matriz de sintese no capitulo trés, foi identificado, os
principais conceitos e areas em dez anos, principais autores, principais instituicdes e principais

metodologias.

4.1 PRINCIPAIS CONCEITOS ABORDADOS E AREAS DE ATUACAO NOS ESTUDOS
SELECIONADOS SOBRE A TEMATICA DA SATISFACAO DOS CLIENTES NO
SETOR VAREIJISTA ENTRE OS ANOS 2011 E 2021

Esté secdo demostra os resultados dos dados tabulados relacionado aos conceitos mais
abordados e as areas mais identificadas no estudo, os resultados sdo apresentados nos Graficos
le2.

Gréfico 1: Principais Conceitos mais abordados
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Ambiente da Precos Baixos  Novas Tecnologias Analise Qualidade dos
Empresa Organizacional  Servigos Prestados

EVarejo ®Setor Varejista Satisfagdo dos Clientes

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Através do método utilizado para fazer a coleta dos dados, obteve-se um conceito
bastante em alta nos artigos selecionados de 2011 a 2021, o qual se manteu em primeiro lugar.
Sendo ele, o conceito de novas tecnologias com 11 trabalhos para o varejo e 1 para a satisfacéo
dos clientes, em segundo é o ambiente da empresa com 6 artigos para o varejo e 3 para a
satisfacdo dos clientes. O terceiro conceito € o preco baixo que obteve apenas 3 trabalhos do
varejo, outro também que teve o mesmo resultado foi o da analise organizacional, onde o
mesmo conceito teve sO 1 para o setor varejista, por Gltimo ficou a qualidade dos servigos
prestados, com somente 2 para o varejo e 1 para a satisfagdo dos clientes.

Assim percebe-se, que a nova tecnologia vem tomando conta das empresas relatadas
nos artigos selecionados pelo EnANPAD, sendo esse um bom ponto porque mostra que as
empresas vém se adaptando como podem de acordo com o adquirimento das novas tecnologias
para 0 melhoramento de toda a empresa tanto com atendimento aos clientes como para o
ambiente interno e externo da mesma.

Um outro conceito que também esteve em alta nos artigos e o do ambiente da empresa,
que é um dos pontos principais por se tratar em uma organizacao, pelo motivo de que é aonde
o cliente vai se sentir bem.

Com base em, Pereira e Vasconcelos (2018), um ambiente climatizado, bastante
iluminado, tendo espaco para mais pessoas onde as mesmas nao tenham que estar se esbarrando
umas nas outras, um lugar bem ventilado com janelas abertas, um ambiente aonde ndo tenha
muitos barulhos apenas uma musica suave, com um banheiro bem higienizado, ndo s6 como o
banheiro mas toda a empresa, um espacgo para descanso ou espera e aquela organizacdo que se
adapta as novas tecnologias que vem mudando cada vez mais, tudo isso e muito mais os clientes
observam nos estabelecimentos.

Outros dois conceitos que obtiveram um resultado mediano e o prego baixo, que no meu
ponto de vista poucos artigos relataram disso por ser um dos conceito bastante importantes pois
hoje em dia as pessoas buscam por produtos com um valor néo tdo alto, mas sim com aquele
preco agradavel que de para pagar e que também tem uma boa qualidade de duracao.

De acordo com, Almeida (2020), em dias como hoje os quais estamos vivenciando a
pandemia do COVID-19, os precos em algumas lojas do varejo estdo absurdos estdo com o
dobro do prego do que era antes, onde a empresa pode chegar a perde seu cliente que era fixo e
ir procurar o que deseja em outro estabelecimento ou até mesmo e uma loja online, que vem
sendo um dos pontos fortissimos.

O outro conceito que também se encontra na média e o da analise organizacional, porque
além de estar dentro do varejo se encontra ainda no setor varejista, estando em dois locais de

bastante importancia para as empresas.
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No entendimento de Silva (2011), o engajamento dos seus funcionarios de como eles se
comportam tanto com o atendimento aos clientes e como outros servigos na organizacgéo, além
também as defini¢des de suas metas, estratégias onde a empresa ir& fazer para que consiga
atingir seus determinados objetivos, dentro de um método de controle de planejamento bem
sucedido.

Por ultimo o conceito a qualidade dos servicos prestados, que se encontra dentro do
varejo e da satisfacdo dos clientes. Este teve apenas pouquissimos artigos que relataram, pois,
as empresas hoje em dia sabem bem como lidar com os clientes.

Segundo Silva 2011, falar com seu cliente para saber se gostou do produto adquirido e
se estd funcionando corretamente, € um método de que pocas empresas utilizam, mas que e
bastante importante estando interagindo indiretamente, através de ligagbes ou por mensagens
com seus o cliente, onde estara mais satisfeito percebendo que a empresa se importa com que
0s mesmos estdo gostando do que adquiriram e que esta funcionando corretamente, onde ele
serda fiel a quela empresa e retornara novamente a comprar nela.

Conceito mais basico é o da necessidade humanas que sdo situacbes de privacao
percebida. Incluindo necessidades fisicas basicas de comida, roupa, abrigo, objetos de uso,
tecnologias e seguranca, necessidades sociais de pertencer a um grupo e de afeto, necessidades
individuais de conhecimento e autoexpressdo. Assim o relacionamento com o cliente consiste
em todo o processo de construir e manter relacionamentos lucrativos com os clientes
entregando-lhes valor superior e satisfacdo, em que a empresa ira lida com todos 0s aspectos
referentes a aquisicdo, a manutencdo e ao desenvolvimento de clientes (KOTLER;
ARMSTRONG, 2014).

E fundamental que a empresa desenvolva bons produtos, sendo eles atrativos em relagdo
ao seu modelo e prego também. Devem ser colocadas a disposicéo de forma adequada e devem
manter comunicacdo com o cliente. As compras sdo muito influenciadas por caracteristicas
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas. A empresa deve estar atenta a estas caracteristicas do

mercado de trabalho, com novas tendéncias, desejos e necessidades (CALSING, 2008).
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Graéfico 2: Areas com mais abrangéncias.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Na mesma visdo, Oliveira (2017), o Gréafico 2 demonstra as areas que mais se
destacaram, dos 33 estudos cientificos, os quais foram selecionados para essa pesquisa,
podendo perceber que e ambos possuem um maior foco em Recursos Humanos, que foi
identificado com dezenove repeticdes para o varejo, trés para a satisfacdo dos clientes e um
para o setor varejista.

Na mesma linha de pensamento, Oliveira (2017), foi identificado outras duas areas das
publicacBes selecionadas, no entanto ndo obtiveram repeticdes para ambas, sendo um referente
ao varejo com um artigo relacionado a Administracdo de Informacdo e um de Gestdo de
Ciéncia. Ja para a area do Marketing obteve apenas seis estudos cientificos para o Varejo e dois
para a Satisfacdo dos Clientes.

Uma empresa onde o esfor¢o de seus recursos humanos é centrado no cliente externo
deve estar devidamente estruturada internamente, isso significa que seus clientes internos,
devem trabalhar extremamente motivados e em conjunto. De nada adianta os clientes externos
serem tratados como rei se 0s membros da empresa ndo recebem o mesmo tratamento (SILVA,
2011)
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4.2 AUTORES COM MAIS PUBLICACOES NOS ULTIMOS DEZ ANOS

Esta parte, apresenta os principais autores que mais obtiveram publica¢6es nos altimos
dez anos e a evolucdo dos estudos cientificos que possuem mais de um autor, no Varejo, no
Setor Varejista e na Satisfagdo dos Clientes os dados que foram encontrados seréo apresentados
no Grafico 03 abaixo.

Grafico 3: Principais autores.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A partir do Gréfico acima, podemos perceber que apenas dois autores se destacaram,
por apresentar duas publicagfes juntos, com assuntos diferentes. Os demais 25 estudos
cientificos do varejo obtiveram autores diferentes em cada assuntos. O mesmo para 0 setor
varejista que com apenas um artigo os autores sao diferentes dos demais assuntos. E para a
satisfacdo dos clientes das cinco publicagfes nem uma teve autores repetidos.

Sendo assim, os autores com mais publicagcdes no conceito do Varejo com dois estudos
cientificos o Alexandre Farias Alburquerque 2014 e 2015, da Universidade Federal de Séo
Carlos e Edmundo Escrivdo Filho 2014 e 2015, da mesma Universidade. Com os estudos
referente, Os Fatores Ambientais e a Mortalidade da Pequena Empresa: Descri¢do dos Fatores
Relevantes no Setor de Varejo de Vestuario e Os Aspectos Organizacionais e a Mortalidade da

Pequena Empresa: Descri¢do dos Fatores Relevantes no Setor de Varejo de Vestuario.
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Gréfico 4: Evolucdo dos autores por artigo referente ao Varejo
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O Gréfico 4 apresenta 27 estudos selecionados com a temaética do Varejo referente ao
Quadro 1, onde que a maioria foi escrita por mais de um autor, contendo apenas um artigo com
um dnico autor, onze deles possuem dois autores, doze tem trés autores e os Ultimos trés

possuem quatro nos respectivos anos de 2011 até 2021.

Gréfico 5: Evolucdo dos autores por artigo referente a Satisfacdo dos Clientes
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).



49

Ja para a tematica do setor varejista do Quadro 2, que possui apenas um artigo
selecionado onde 0 mesmo possui cinco autores para o seu devido assunto no ano de 2018. O
Gréfico 5 demonstra os cinco artigos cientificos selecionados para a temética da Satisfagdo dos
Clientes referente ao Quadro 3, com apenas um estudo cientifico tendo um autor, um com trés
autores, dois com quatro e um com cinco autores, nos anos de 2011 até 2021. Destacando que
nédo teve nem um artigo cientifico selecionado referente ao ano de 2021.

Com os 33 artigos cientificos analisados, foi possivel perceber que possui um grande
percentual que tem mais de uma autoria, dando a entender que estes sdo 0s artigos que possuem
mais quantidade de assuntos e uma boa qualidade de aprendizado, demostrar ter um foco mais
abrangente para os devidos temas dos trabalhos cientificos selecionados do que aqueles que

tem somente um autor.

4.3 INSTITUICOES DE ENSINO QUE MAIS PUBLICARAM NOS PERIODOS
INDENTIFICADOS

Est4 parte tem como o objetivo demonstrar as principais instituicdes de ensino com
maior nimero de publicacdes entre os estudos que foram selecionados para este presente estudo

bibliométrico, sendo apresentado no grafico a seguir.

Gréfico 6: Principais Instituicdo
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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No Grafico 6, acima podemos observar que apenas uma Universidade se destaca
bastante nas publicacdes sobre o Varejo, Setor Varejista e Satisfacdo dos Clientes. Esses dados
foram coletados dos artigos cientificos selecionados pelo EnANPAD, de acordo com a
instituicdo de ensino dos autores das publicagdes.

A Universidade de Sdo Paulo se destaca bastante no Varejo com seis publicacfes de
autores diferentes, apesar ainda desse mesmo conceito ficando em segundo lugar de
Universidades que mais tiveram publicagOes foi a Universidade de Federal de Santa Catarina
com trés e em terceiro a Universidade Federal do Rio Grande do sul com duas, isso ocorre pelo
motivo de interesse de cada autor por participar pelas Universidades de ensino em que atuam.

Ja o Setor Varejista como tem apenas um artigo cientifico tem somente a Universidade
Federal do Cearé que se destaca nesse conceito. Em quando na parte da Satisfacdo dos Clientes
das cinco publicacOes selecionadas obteve quatro Universidades diferentes e um sendo uma
Fundacdo Instituto Capixaba de Pesquisa em Contébeis, Economia e Finan¢a. Podemos assim
perceber que ndo possui muito interesse dos autores para realizar a publicacdo de artigos
cientificos de suas devidas Universidades nos anais do EnANPAD sobre o assunto de Satisfacdo
dos Clientes e o Setor Varejista.

De acordo com, Kotler e Armstrong (2014), no varejo, o segredo para poder satisfazer
0s seus clientes adequadamente € ter os produtos especificos que eles desejam adquirir em sua
loja. Embora quando um determinado item estiver esgotado em seu estoque on-line, ele dever
ter excesso de estoque em suas lojas fisicas, 0 que levava a empresa a diminuir o preco do
produto para acabar com o estoque.

O varejo moderno deve estar focado no atendimento das necessidades e desejos de seus
clientes procurando atingir seu coragdo, com muita magia e seducdo. Homens e mulheres
compram mais com a emocdo do que com a razao, e as suas necessidades devem estar em
consonancia com o prazer que a posse de um produto proporciona. Assim, o papel do varejo é
levar emocGes aos seus clientes sob a forma de bens e servigos (COBRA, 2009).

A satisfacdo esta na disponibilidade da empresa em atender seus clientes sempre que
tiverem alguma duvida, problema ou reclamagao. O vendedor entra em contato para conferir se
0 produto entregue estd de acordo com suas expectativas ou se teve alguma decepgdo. A
organizacgéo deve estimular seus clientes e vendedores a entrarem em contato, pedir sugestdes

e informar sobre melhorias feitas ou lancamentos (CALSING, 2008).
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4.4 PRINCIPAIS METODOLOGIAS UTILIZADAS NOS TRABALHOS PUBLICADOS

Este subitem relata se possui um predominio de metodologias nas realizagGes dos
artigos selecionados que alcangam as tematicas de satisfacdo dos clientes no setor varejista.
Para identificar os métodos metodologicos destacados nos estudos realizados para a presente

bibliometria.
4.4.1 Natureza da Pesquisa

Sendo como primeira parte a natureza de pesquisa mais utilizada nos artigos

selecionados, apresentam-se no grafico abaixo.

Gréfico 7: Natureza das pesquisas referente as tematicas do varejo, setor varejista e satisfacéo

dos clientes
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

No Grafico 7 demostra a natureza das pesquisas cientificas selecionadas para as
temaéticas deste estudo. Para o tema que se refere ao varejo teve uma grande predominancia
para um tipo de pesquisa que seria 0 método Quantitativo. Que foi analisado 27 artigos dos
quais, 6 sdo métodos Qualitativos, 19 sdo quantitativos e 2 deles sdo de natureza Quantitativos
e Qualitativos.
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Ja para a tematica do setor varejista como tem somente um artigo obteve somente um
método sendo ele de natureza Quantitativa. Por Gltimo a tematica de satisfacdo dos clientes,
n&o teve um diferencial tdo alto, pois possui 5 pesquisas das quais 4 sdo de natureza Quantitativa
e 1 é Qualitativa e Quantitativa.

Teve um grande destaque sobre as caracteristicas da natureza de pesquisa, dos artigos
cientificos selecionados pois dos 33 trabalhos, 24 deles foi realizado somente o meétodo
Quantitativo. Sendo assim, 0 método Quantitativo faz parte deste estudo, devido a variagdo dos
temas abordados, onde teve uma um grande indice do desempenho e eficiéncia dos artigos,
sendo ferramentas de gestdo importantissimas.

Segundo Silva (2017), as pesquisas que utilizaram da combinacdo de métodos
quantitativos, uma vez que, utilizou-se da aplicagdo dos questionarios como forma de
identificar, sendo também uma pesquisa qualitativa por ter usado da observacdo do ambiente
como medida de compreensdo do funcionamento do processo que envolve os participantes a
tomarem certos posicionamentos frente aos temas abordados. Ja as que se utilizaram do método
qualitativo, foi devido as andlises feitas no ambiente organizacional.

A pesquisa quantitativa tradicionais procuram testar hipoteses conhecidas e obter
respostas para perguntas bem definidas relacionadas a estratégia ou ao produto, a pesquisa por
observacao pode gerar novos insights de cliente e de mercado que as pessoas ndo estao dispostas
ou ndo sao capazes de oferecer. Esse tipo de pesquisa abre caminho para as agdes inconscientes
dos clientes e suas necessidades e sensacoes ndo expressas (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).
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4.4.2 Levantamento de Dados

J& esse topico demonstra a identificacdo das principais ferramentas ou instrumentos
mais usados para a realizacdo do levantamento da coleta de dados dos estudos abordados.

Apresentados no grafico abaixo.

Gréfico 8: Levantamento de dados das tematicas do varejo, setor varejista e satisfacdo dos

clientes
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O Gréfico 8, mostra os modelos de levantamento de dados referente as tematicas do
varejo, que com 27 artigos 10 deles obtiveram questionarios, 6 foram feitas entrevistas, 4 foram
realizados através de bibliograficas e também pelo Survey, ja para os formularios online,
documental e entrevistas com questionarios esses trés obtiveram somente um artigo cientifico.

No setor varejista como tem s6 um trabalho o mesmo obteve o método de levantamento
de dados pbr questionarios. Em quanto para a tematica satisfacdo dos clientes dos 5 artigos
cientificos selecionados, 4 deles forma traves de questionarios e um pelo método survey.

Assim, percebe-se que possui um alto indice de levantamento de dados através de
questionarios com total de 15 artigos cientifico dos 33, sendo esse um método muito utilizado
por ser uma boa ferramenta na hora da tomada de decis@o, onde o pesquisado néo e preciso se
identificar para realizar o questionario, assim ele se sente mais seguro e consegue responder
realmente se sente, se esta totalmente satisfeito ou ndo satisfeito com o setor varejista em

questéo.
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A entrevistas também um segundo ponto bastante importante, por se tratar do mesmo
modo do questionario, onde o entrevistado ndo € obrigado a se identificar, repostas das
perguntas devem ser mais amplas e complexas relacionado que o entrevistador deseja saber,
onde depois 0 mesmo devera analisar adequadamente uma por uma e relatar tudo o que foi

respondido.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho foi apresentado assuntos sobre as tematicas do Varejo, Setor Varejista e
Satisfacdo dos Clientes. Para essas tematicas foi desenvolvido, uma pesquisa bibliométrica,
onde busca, analisar a evolucdo da tematica da satisfacdo dos clientes no setor varejista nos
estudos organizacionais nos anais da EnANPAD no periodo de 2011 a 2021. A metodologia,
que foi utilizada para o método bibliométrico possuindo o uso da abordagem quantitativa de
método descritivo.

Este estudo teve ainda como primeiros objetivos especificos para auxiliar sendo,
verificar os principais conceitos abordados e areas de atuagéo nos estudos selecionados sobre a
tematica da satisfacdo os clientes no setor varejista. Para esse objetivo podemos afirmar que
possui uma grande evolucdo nos conceitos da area da tecnologia dentro das empresas, podendo
perceber que ¢ um bom sinal pois elas vém se adaptando cada vez mais rapido com as novas
tecnologias que estdo em constante mudancas.

Um outro ponto que também esteve em alta e 0 ambiente da empresa que hoje em dia e
bastante importante porque e onde o cliente vai ficar satisfeito com um ambiente bem
organizado que podera ficar a vontade. J& para a area, mas abrangente foi a do Recursos
Humanos sendo uma area que trabalha especificamente com pessoas.

O segundo objetivo especifico que se trata de, identificar quais sdo 0s autores que mais
publicaram nos ultimos dez anos, nesse sentido verifica-se como resultado que os autores
Alexandre Farias Alburquerque e Edmundo Escrivao Filho, foram os que mais publicaram com
dois artigos cientificos da plataforma do EnANPAD selecionados para este estudo.

Como terceiro objetivo especifico se teve demonstrar as instituicdes que mais
publicaram nos Gltimos dez anos, nesse sentido os dados foram levantados de acordo com a
instituicdo de ensino que obteve mais publicagcbes em que 0s autores estavam vinculados ao
publicar o seu artigo cientifico nos anais do ENANPAD, sendo como principal a Universidade
de Séo Paulo para a temética do Varejo que obteve seis artigos com 0 nome dessa institui¢do
de ensino. J& para o Setor Varejista obteve somente a Universidade Federal do Cear4, e para a
Satisfacdo dos Clientes teve cinco instituigdes diferentes.

O quarto e ultimo objetivo especifico que é descrever quais sdo as metodologias mais
utilizadas nos trabalhos publicados, para esta pesquisa apontou-se em relacdo a metodologia de
estudo obtida dos artigos cientificos selecionados, que mais se identificou foi o método
quantitativo, com dezenove trabalhos para a temética do Varejo, um para o Setor Varejista e

quatro para a Satisfacdo dos Clientes.
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Referente a coleta de dados ser por meio de questionarios e entrevistas, sendo 0s meios
mais utilizados nas metodologias dos artigos, onde demonstrou que as publicacdes sobre o
Varejo, obtiveram mais casos em relacdo as outras tematicas para esse estudo, podendo assim,
ter o sentido de ter uma melhor elaboragao voltado ao Varejo.

Dos dez anos analisados, podemos identificar que as empresas precisam melhorar muito
mais no sentido da satisfacdo dos clientes, por que nos dias de hoje e um ponto muito
importante, pois é o cliente que vai fornecer lucros para empresa e se 0 mesmo sera mal atendido
ou comprou um produto de mal qualidade certamente esse cliente ndo retornaram novamente
para essa empresa.

Por isso, um bom atendimento nunca é demais pois é o que realmente esta precisando
nas empresas do setor varejista, porque se 0 vendedor se preocupar em se comunicar 0 seu
cliente pds venda, para tratar se o produto em questao se estd funcionado corretamente e se ele
esta satisfeito com a compra, ele certamente ird voltar a empresa e comprar novamente, além
ainda de indicar para os seus amigos e familiares, onde que cada vez mais a empresa ira crescer.

Outro ponto também bastante importante e o ambiente da empresa onde deve ser
bastante iluminado, organizado, limpo e climatizado para dias de verdo, e também a adaptacédo
com as novas tecnologias, cada vez mais porqué e aonde a empresa se sente mais segura para
prestar seus servicos com uma tecnologia mais atualizada.

Por fim, através das pesquisas realizadas nos anais do EnANPAD, observa-se que néo
basta apenas a empresa do setor varejista vender seus produtos para seus clientes, com um mal
atendimento, em questdo que as vezes ndo sabem como funciona tal produto para demostrar
seu funcionamento, nesse sentido as empresas tem muito o que melhorar na prestacdo de
servigos para seus clientes, para que possa cada vez mais crescer, pois sao as pessoas que fazem
uma empresa se desenvolver cada vez mais.

Com isso, espera-se que os resultados que foram apresentados no presente estudo
possam contribuir de subsidio para a construcdo de novas pesquisas sobre as tematicas como
varejo, setor varejista, satisfacdo dos clientes tanto no geral como na pos-compra, mudangas
ocorridas durante e pos pandemia do COVID-19 no varejo, como o cliente se sente ao
comunicar-se com uma loja do setor do varejo online, fazendo uma compra de um produto
qualquer com total seguranca, que é muito importante para o curso de Administracao,
principalmente no campus Cerro Largo — RS.

Em funcédo da limitacdo deste estudo sugere-se para que os futuros estudos que serdo
realizados, pesquisas relacionadas a nova atualidade, uma bibliometria de satisfagdo dos
clientes durante ou pés pandemia do COVID-19. Em outro aspecto seria importante fazer um

estudo mais aprofundado, para analisar as grandes mudancas que ocorreram.
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