
IMPORTANCIA DA PESQUISA PARA 0 SEGMENTO VAREJISTA

o varejo brasileiro come~a a
ingressar numa nova realidade com
mais maturidade. Com a estabilidade
da economia e os mercados funcio-
nando com mais eficiencia, ja se per-
cebe os prcidutos nacionais com-
petirem com os importados com certa
paridade. Nesta real idade, como
ex pi ica Ruotulo (1999, p.105), 0
varejista para obter vantagem
competitiva e neces-sario ter "a
capacidade de entender, atrair e
satisfazer os consumidores".

Neste contexto, as empresas de
supermercados que tern como final i-
dade atender seus cl ientes de
maneira eficientc e eficaz, tera na
pesquisa de mercado 0 principal
instrumento de gestiio para avaliar
ou mensurar como esta a satisfa~iio
do seus consumidores com rela~iio
aos servi~os prestados por suas
lojas. tyIostrando a importiincia da
pesquisa, Berry (2001, p.96-97), cita
o resultado da pesquisa realizada
pela Discount Store News, onde 0
conceito de conveniencia como
entende 0 varejista, e diferente da
compreensiio do cliente. Para 0
varejista, "conveniencia se resuma
quase que exclusivamente a loca-
liza~o e a mais urn ou outro aspec-
to, como distribui~iio e variedade
de produtos, conhecimento do pes-
soal de vendas, qualidade de aten-
dimento, 'layout' da loja ou muitas
(e boas) vagas no estacionamento".
A pesquisa, no entanto, revelou que
na concep~o do c1iente este conceito
e mais amplo. Os entrevistados res-
ponderam: Conveniencia e "compras
rapidas no mesmo local, boa indi-
ca~o da localiza~iio das merca-
dorias, corredores bem demarcados
e com placas, mais largos, born
estoque, pre~o apresentados de
forma clara, polfticas simples para
devoJu~iio, pessoal de atendimento
suficienie, amplia~o do horario de
funcionamento para 24 horas e
caixas de pagamento centralizadas e
eficientes". Esta pesquisa mudou a
concep~iio do varejista, em rela~iio
ao conceito de conveniencia e esta
mudan~a 0 possibilitara oferecer
mais atributos adequados a satis-
fa~o do seus c1ientes. Como se
percebe, a pesquisa bem elaborada
permite ao varejista compreender,
na opiniiio do consumidor, que
servi~os estiio promovendo satis-
fa~iio ou insatisfa~iio para sua
c1ientela. Atualmente, 0 empresario
que pretende estar adequado com
as necessidades, desejos e expec-
tativas de seus cl ientes, tera que
buscar na pesquisa mercadol6gica

as respostas essenciais que Irao
servir de base para constru~iio de
estrategias que possibil itariio as
empresas de supermercado oferece-
rem servi~os e produtos que real-
mente os cl ientes querem comprar.

Neste contexto, Ruotulo (1999,
p.106), mostra esquematicamente 0
processo de satisfa~iio dos c1ientes
e suas rea'>6es que a pesquisa deve
ser capaz de captar (Figura I).

o processo inicia quando 0
consumidor come~a a manifestar
sua satisfa~o na fase da prc-
compra. £Ie, antes de conhecer a 10-
ja ou realizar qua.lquer compra ja
demonstra expectativa com rela~iio
aos servi~s que 0 estabelecimento
presta, como tambcm no que se
refere a qualidade dos produtos.
Os fatores que se relacionam para
esta expectaliva siio as expericncias
passadas, opini6es de outros c1ien-
tes, a propaganda e os aspectos
que formam a expectativa previa ao
ato da compra. .

Ap6s todo esse comportamenlo
na pre-compra, 0 cl iente efetua a
compra. Logo ap6s este fato, ele
passa a fazer uma avalia~iio com-
parativa entre a expectativa previa
e 0 que de fato aconteceu depois
da compra. Como diz Ruotulo(1999),
tres situa~6es podem se verificar:
desconfirma~o positiva, confirma~iio
e desconfirma~iio negativa da
expectativa previa. A desconfirma~iio
positiva e a situa~iio em que as
surpresas foram favoniveis para 0
consumidor; a experiencia de compra
excedeu suas expectativas. Esta
situa~iio podera levar a cativa~iio do
c1iente e sua posterior fideliza~iio
se 0 supermercadista continuar
desenvolvendo estrategias que sem-
pre preencham as expectativa de
sua c1ientela com rela~iio a
excelcncia em servi~s e nos produ-

tos em seus pontos de vendas.
A situa~iio confirmar;iio OCOTTe

quando as expectativas siio con-
firmadas; ou seja, 0 consumidor sai
da~ compras com exatamente a mes-
ma expectativa que entrou. Nada
foi acrescentado a sua satisfa~iio.
A ultima situar;iio denominada des-
confirma~iio negativa evidencia que
o c1iente teve as suas expectativas
previas frustadas. Nessa situa~iio a
expericncia de compra foi desagra-
Javel. 0 c1iente estar num estado
de insatisfar;iio. .

As tres situa~6es podem pro-
vocar cinco rea<;6es distintas dos
consumidores: A desconfirma~iio
positiva podeni gerar uma rea~iio
expressiva ( 0 c1iente manifesta sua
satisfa<;iio) ou a uma rea~iio inter-
nal izada ( 0 cI iente muda sua atitude
favoravelmente, mas niio manifesta).
A situa~iio de confirma<;iio conduz
invariavelmente a uma rear;iio intcr-
nalizada, 0 consumidor niio sc mani-
festa. A desconfirma<;ao negativa,
por sua vez, pod era dar origem a
uma rear;ao expressiva (reclama<;<)es,
queixas, comentarios com os amigos
etc.).

o grande papel da pesquisa
bem realizada e 0 de poder identi-
ficar todas as cinco rea'>6es pos-
sfveis dos consumidores para que
o supermereadista possa interferir
de forma positiva no sentido de
prestar servi~os de excelcncia e
oferecer produtos de qualidade
superior que promovam uma expe-
riencia de compra inesquecfvel para
toda sua c1ientela •
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