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RESUMO

A satisfacao dos clientes no setor de varejo € um dos pilares para o sucesso das empresas que atuam
nesse setor. Este estudo buscou identificar e analisar as estratégias mais eficazes para melhorar a
satisfacao dos clientes no setor de varejo, considerando a diversidade de canais de atendimento e as
constantes mudangas nas expectativas dos consumidores. A pesquisa, de natureza qualitativa, utilizou
arevisao bibliografica de autores como Kotler e Keller, Bateson, Larentis e Sausen, e se fundamentou
em estudos de caso relevantes. O objetivo geral foi compreender como as empresas podem integrar
modelos tradicionais € modernos de atendimento ao cliente para aumentar a satisfagdo e a lealdade do
consumidor. Os resultados indicaram que o treinamento de funciondrios, a personalizagao dos servigos
e os programas de fidelizagdo sdo essenciais para criar experiéncias positivas e promover a lealdade
do cliente .Conclui-se, assim, que a ado¢do de uma abordagem integrada, que combine inovagao
tecnologica com préticas tradicionais, € crucial para enfrentar os desafios contemporaneos e assegurar
a satisfacdo do cliente, fortalecendo a competitividade das empresas no mercado.
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1 INTRODUCAO

A busca pela satisfacdo de seus clientes ¢ uma tarefa ardua e, muitas vezes, demasiadamente
onerosa, no entanto Kotler e Keller (2006) apontam que a globalizacdo, a digitalizagdo ¢ o aumento
da concorréncia tém elevado o nivel de exigéncia dos consumidores, que esperam nao apenas produtos
de qualidade, mas também experi€ncias de compra excepcionais.

Nesse sentido, as estratégias de atendimento ao cliente, que englobam tanto modelos
tradicionais, como o atendimento presencial, quanto modelos modernos, como o uso de inteligéncia
artificial e servicos omnichannel, tém um papel crucial na constru¢do de uma relagdo positiva e
duradoura entre a empresa e o cliente (Laran e Espinoza, 2004; Hoffmann e Bateson, 2008.

Gianesi e Corréa (1996) observam que, além de adaptarem-se rapidamente as inovagdes, as
empresas precisam lidar com mudangas constantes nas expectativas dos consumidores, que estdo cada
vez mais informados e exigentes. Dessa forma, a adocdo de estratégias adequadas, como treinamento
de funcionarios, programas de fidelizagdo e personalizagdo de servigos, torna-se, portanto, essencial
para manter a competitividade e assegurar a satisfacao do cliente (Larentis, 2012; Sausen et al., 2018).

A problematica central deste estudo residiu na dificuldade enfrentada pelas empresas de varejo
em gerir de forma eficaz a satisfacdo do cliente, num cendrio de rapidas mudangas tecnologicas e
diversificacao dos canais de atendimento.

Segundo Kotler e Keller (2006), as empresas muitas vezes encontram dificuldades para
integrar modelos tradicionais e modernos de atendimento, garantindo uma experiéncia de compra
consistente e satisfatdoria para todos os clientes.

Assim, a questdo-problema que orientou este artigo foi: Como as empresas de varejo podem
melhorar a satisfagdo do cliente diante das mudancas nas expectativas dos consumidores e da crescente
diversidade de canais de atendimento? Este problema ¢ agravado pelo fato de que, conforme Pinheiro
et al.. (2011), as empresas precisam ndo apenas adotar novas tecnologias, mas também assegurar que
essas tecnologias sejam aceitas pelos consumidores e funcionarios, e que tragam beneficios reais para
a experiéncia do cliente. Dessa forma, torna-se crucial identificar as estratégias mais eficazes para
melhorar a satisfacdo do cliente no varejo, considerando tanto as oportunidades quanto os desafios
impostos pelo ambiente de negdcios contemporaneo.

Esta pesquisa justificou-se pela necessidade crescente das empresas de varejo de desenvolver
estratégias eficazes para aumentar a satisfacdo do cliente e assegurar sua lealdade em um mercado
altamente competitivo.

Como destacado por Kotler e Keller (2006), a satisfacdo do cliente ¢ um determinante direto

da retencao de clientes e da lucratividade no longo prazo. Além disso, este estudo foi relevante porque
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abordou a integra¢do de abordagens tradicionais € modernas de atendimento ao cliente, ofereceu uma
visao abrangente e atualizada das melhores praticas no setor.

Sausen et al.. (2018) enfatizam que as estratégias de personalizagado e fidelizagdo, quando bem
implementadas, podem melhorar significativamente a experiéncia do cliente, aumentando a lealdade
e o valor da marca.

O objetivo geral desta pesquisa foi analisar as estratégias que podem ser utilizadas pelas
empresas de varejo para melhorar a satisfacdo do cliente, considerando a diversidade de canais de
atendimento e as constantes mudangas nas expectativas dos consumidores. Pretende-se identificar
quais abordagens, entre modelos tradicionais e modernos, s3o mais eficazes para alcangar altos niveis
de satisfagdo.

Os objetivos especificos foram: (i) investigar o impacto do treinamento de funcionarios na
melhoria da satisfacdo do cliente, (ii) analisar a eficicia de programas de fidelizagdo como estratégia
para aumentar a lealdade do cliente, (iii) explorar a importancia da personaliza¢do dos servigos no
contexto do varejo moderno, e (iv) examinar as melhores praticas para integrar canais de atendimento
tradicionais e modernos de forma coesa.

Quanto a classificagdo da pesquisa, em relacdo a sua natureza, pode-se classificar como
qualitativa uma vez que foi necessario uma compreensao aprofundada dos fendmenos sociais e
comportamentais, necessarios para entender as nuances e complexidades da satisfagdo dos clientes do
setor de varejo.

Foi realizada uma pesquisa exploratdria para identificar tendéncias e desafios na gestdo da
satisfacao do cliente, com base na revisao de literatura existente, conforme sugerido por Gil (2017).

A analise foi orientada por teorias € modelos académicos reconhecidos, buscando proporcionar
insights praticos que pudessem ser aplicados no contexto do varejo. Em suma, a presente pesquisa
buscou contribuir para o entendimento de como as empresas de varejo podem aprimorar suas
estratégias de atendimento ao cliente para alcangar altos niveis de satisfacdo, lealdade e

competitividade.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 DEFINICAO DE SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo do cliente ¢ um conceito central no campo do marketing, definido como a
percepcao do cliente em relagdo ao desempenho de um produto ou servigo comparado as suas
expectativas, sendo, portanto, um indicador direto da qualidade percebida, de acordo com Chiusoli et

al. (2020), a satisfagdo do cliente ocorre quando o desempenho percebido atende ou excede as
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expectativas do consumidor, enquanto outros autores, como Bezerra (2013), sugerem que a satisfagdo
¢ o grau de contentamento ou decepg¢ao resultante da comparagao entre o desempenho percebido de
um produto e as expectativas do cliente, esses diferentes entendimentos destacam a natureza subjetiva
da satisfacdo do cliente, que ¢ influenciada por fatores pessoais e contextuais que variam de
consumidor para consumidor.

Nas palavras exatas de Chiusoli et al. (2020, p. 108):

A satisfagdo ¢ um sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagdo do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa; ou
seja, o consumidor compara o valor pago pelo produto e os beneficios adquiridos com o
mesmo, sendo esta a equag@o que resultara na satisfagdo ou insatisfacdo do consumidor com
o produto adquirido.

No contexto de marketing, a satisfagdo do cliente ¢ uma métrica essencial para as empresas,
pois reflete a eficacia de suas estratégias de mercado, produtos, servigos e atendimento, conforme
Raujo e Lopes (2019), a satisfacdo do cliente pode influenciar diretamente o comportamento do
consumidor, como a decisdo de recompra, a lealdade a marca e a recomendagdo boca a boca, segundo
Berro (2010), clientes satisfeitos tendem a ser mais leais, contribuindo para um aumento da receita a
longo prazo, em contrapartida, clientes insatisfeitos podem disseminar opinides negativas,
prejudicando a imagem da marca e afetando diretamente sua competitividade no mercado. Bezerra

(2013, p. 16) acrescenta que:

Ter um cliente satisfeito ndo ¢é tarefa facil, pois o que é agrada uma pessoa pode ndo ser do
agrado para outra. Pois cada pessoa possui caracteristicas, opinido e gosto, diferente umas das
outras, com isso ¢ dificil conseguir satisfazer a totalidade dos clientes, mas ¢ necessario haver
um grande de esforco para alcangar a satisfagdo esperada pelo consumidor.

A importancia da satisfacdo do cliente para o sucesso das empresas de varejo ¢ evidente, pois
esta diretamente relacionada a retengio de clientes, a reducio do indice de churn® e ao aumento das
vendas, de acordo com Rodrigues, Silva e Andrade (2011), a satisfacdo ¢ um importante antecedente
da fidelidade, que, por sua vez, gera resultados positivos para a empresa, como maior participacao no
mercado e rentabilidade, em um ambiente altamente competitivo como o do varejo, a capacidade de
uma empresa de atender e superar as expectativas dos clientes pode ser um diferencial significativo,

refletindo-se diretamente na satisfacao percebida.

1 O indice de churn é uma expressa o nimero médio de clientes que deixaram de comprar seus produtos ou de usar seus
servicos em um determinado periodo de tempo, em comparagdo com o numero total de seus clientes em um periodo
anterior.
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Além disso, a satisfacdao do cliente no varejo também estd associada a percepg¢ao de valor, que
envolve uma avaliagdo dos beneficios recebidos em comparagao com o custo total da experiéncia de
compra, Chiusoli et al. (2020) apontam que a percepcao de valor vai além do preco, englobando
fatores como qualidade do produto, atendimento ao cliente, conveniéncia e experiéncia geral de
compra, quando os consumidores percebem que estdo recebendo mais valor do que pagaram, sua
satisfacao tende a aumentar, tornando-os mais propensos a repetir a compra e a se tornarem defensores
da marca.

Segundo Garcia (2011, p. 19):

(...) o cliente concretiza uma compra apos a tomada de decisdo com base no pensamento,
comportamento e sentimento do que deseja comprar. Dessa forma, ¢ de suma importancia que
a empresa entenda esses aspectos relacionados a decisdo de compra do consumidor para que
possa definir as estratégias de atuagdo no mercado.

Dessa forma, a satisfagdo do cliente pode ser vista tanto como um fim quanto como um meio
para alcangar objetivos empresariais, ao ser um fim, ela representa um indicativo de que a empresa
estd no caminho certo para atender as necessidades e desejos dos clientes, como um meio, ela facilita
a constru¢ao de uma base de clientes leais, que sdo menos sensiveis a precos € mais propensos a
perdoar eventuais falhas ou problemas, isso pode proporcionar uma vantagem competitiva
significativa em um ambiente de mercado volatil e altamente competitivo (Garcia, 2011).

E importante destacar que a satisfagio do cliente ndo é um conceito estatico, mas algo que
pode evoluir com o tempo, sendo moldado por uma variedade de experiéncias e percepgoes, Sampieri
et al. (1991) argumentam que a satisfacdo € um construto cumulativo, que resulta de uma série de
experiéncias ao longo do tempo, assim, uma unica experiéncia negativa pode impactar
significativamente a percepg¢ao geral de satisfacdo, enquanto multiplas experiéncias positivas podem

reforcar o comportamento leal e aumentar a retengdo de clientes.

2.2 FATORES QUE INFLUENCIAM A SATISFACAO DO CLIENTE NO VAREJO

A satisfacdo do cliente no setor de varejo ¢ influenciada por diversos fatores que interagem de
maneira complexa para formar uma percepcao geral, entre esses fatores, a qualidade do produto
desempenha um papel fundamental, pois representa a conformidade com as expectativas e
necessidades dos consumidores, de acordo com Brito, Vieira e Espartel (2011), a percepcao de
qualidade ¢ um determinante crucial da satisfagao do cliente, quando um produto atende ou supera as
expectativas do consumidor em termos de desempenho, durabilidade, funcionalidade e design, a

satisfacao tende a aumentar, o que pode levar a compras repetidas e a fidelizacao do cliente.
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Na perspectiva de La Casas (2010, p. 114), os fatores que influenciam sao:

O consumo ¢ influenciado diretamente por fatores como idade, nivel de escolaridade, nivel
de renda, gostos e preferéncias, dentre outros fatores. A partir do conhecimento de tais fatores
¢ possivel que as empresas tracem estratégias para a segmentacdo dos mercados e realizem
uma andlise do comportamento do consumidor em determinados nichos de mercado. Dessa
forma, a partir da andlise do mercado e das caracteristicas de consumo dos clientes, ¢ possivel
que as organizac¢des desenvolvam novos produtos e servigos, condizentes as necessidades de
cada tipo de consumidor, ou a cada grupo de consumo.

O atendimento ao cliente ¢ outro fator essencial que impacta diretamente a satisfagao no varejo,
conforme argumentam Camargo ef al. (2018), o atendimento eficaz ndo apenas resolve problemas e
davidas dos consumidores, mas também cria uma experiéncia positiva € memoravel, a cordialidade,
o conhecimento dos funciondrios, a rapidez no atendimento e a capacidade de personalizar o servigo
de acordo com as necessidades individuais sdo aspectos que contribuem para uma maior satisfagao do
cliente, quando o atendimento ¢ deficiente, os clientes podem se sentir frustrados e desencorajados a
retornar, afetando negativamente sua lealdade e a imagem da marca.

O prego ¢ um fator determinante na satisfagdo do cliente, especialmente em um mercado
competitivo como o de varejo, Castro (2012) afirma que o preco deve ser percebido como justo em
relagdo a qualidade e aos beneficios do produto ou servico oferecido, se os consumidores sentirem
que o prego ¢ elevado em comparagdo ao valor percebido, isso pode resultar em insatisfacao, por outro
lado, pregos competitivos aliados a promogdes e descontos podem melhorar a percep¢ao de valor e
aumentar a satisfagcdo, entretanto, o preco isoladamente ndo garante a satisfacdo do cliente, pois ¢

apenas um dos componentes da equacdo de valor percebido.

Por isso a importancia de verificar qual o impacto da atmosfera das lojas de varejo a respeito
das percepgdes de qualidade dos produtos e servigos, além dos precos praticados aos
consumidores, ¢ a influéncia exercida sobre a percep¢do acarreta na intengdo de retorno e
recomendagdo de uma loja (Espinoza; D'angelo; Liberali, 2005, p.102).

O ambiente da loja também desempenha um papel significativo na satisfacao do cliente, um
ambiente bem projetado, limpo, seguro e confortavel pode melhorar a experiéncia de compra e
influenciar positivamente a satisfacdo, segundo Eisner (2011), fatores como iluminagdo, musica,
layout, organizagao dos produtos e sinalizagdo podem afetar o humor e o comportamento de compra
dos clientes, criando um ambiente acolhedor e estimulante, quando o ambiente da loja € negligenciado,
pode gerar desconforto € uma experiéncia negativa, impactando diretamente a satisfagao do cliente.

A experiéncia de compra ¢ um fator abrangente que integra varios elementos, como qualidade

do produto, atendimento, preco e ambiente da loja, conforme Dantas (2014) destaca que a experiéncia
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de compra engloba todos os pontos de contato entre o cliente e a empresa, desde o primeiro contato
até o pos-venda, uma experiéncia positiva pode gerar altos niveis de satisfacao e lealdade, enquanto
uma experiéncia negativa pode ter o efeito contrario, a experiéncia de compra, portanto, ¢
multifacetada e inclui tanto aspectos tangiveis, como o produto, quanto intangiveis, como o sentimento
de ser valorizado pela empresa.

Cada um desses fatores ¢ interdependente e contribui de forma unica para a percepcao geral
de satisfacdo do cliente, a qualidade do produto pode ser valorizada, mas sem um atendimento
eficiente, o cliente pode ndo voltar a comprar, da mesma forma, um bom atendimento pode mitigar
percepgdes de precos altos, assim, a integracdo desses elementos em uma estratégia coesa ¢
fundamental para a constru¢ao de um relacionamento s6lido com o cliente e para a manutengdo da sua
satisfacdo a longo prazo.

Além disso, ¢ importante considerar que as expectativas dos clientes sdo dindmicas e muda
com o tempo, Demo (2000) aponta que as experiéncias passadas, as interagdes sociais € a comunicagao
de marketing podem influenciar a formagao dessas expectativas, o que, por sua vez, afeta directamente
a satisfacdo, entender essas expectativas e ajusta-las conforme necessario € essencial para garantir que
a empresa continue atendendo as necessidades e desejos de seus clientes de maneira eficaz.

Portanto, para as empresas de varejo, o desafio estd em gerenciar todos esses fatores de forma
integrada, garantindo que cada aspecto da experiéncia do cliente seja considerado e otimizado, a
satisfacdo do cliente no varejo €, assim, o resultado de um equilibrio cuidadoso entre qualidade, prego,
atendimento, ambiente e experiéncia de compra, e entender como esses elementos se inter-relacionam

pode ser o diferencial para o sucesso em um mercado altamente competitivo.

Quadro 1: Fatores que Influenciam a Satisfagdo do Cliente no Varejo
Fator Descrigéao Impacto na Satisfagio
Conformidade com as
Qualidade do | expectativas e necessidades | Aumenta a lealdade e a
Produto do consumidor em termos de | probabilidade de recompra
desempenho e durabilidade
Eficacia na resolugdo de|Aumenta a satisfacdo e
problemas e criagdo de |reduz a probabilidade de
experiéncias positivas insatisfacdo e desisténcia
Pode aumentar a
satisfacdo se percebido
como justo;, pode causar
insatisfacio se elevado
Aspectos fisicos e psicoldgicos | Melhora a experiéncia de
como limpeza, conforto, | compra e aumenta a
organizacio e sinalizagio satisfacdo do cliente
Integracdo de todos os pontos | Determina a percepgao
Experiéncia de contato entre o cliente e a | geral do cliente e sua
de Compra empresa, desde o pré-venda | disposicdo a ser fiel a
até o pos-venda marca
Fonte: Adaptado de Brito, Vieira e Espartel (2011).

Atendimento
ao Cliente

Percepgdo de precgo justo em
Prego relagéo ao valor do produto ou
Servigo

Ambiente da
Loja
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Este quadro resume os principais fatores que influenciam a satisfacdo do cliente no varejo,
mostrando como cada elemento contribui para a formagao de uma percepgdo positiva ou negativa,
evidenciando a necessidade de uma abordagem integrada na gestao da experiéncia do cliente.

Modelos Teoricos de Satisfacdo do Cliente Comiotto et al. (2014) explicam que os modelos
teoricos de satisfacdo do cliente sdo fundamentais para entender como os consumidores percebem e

avaliam suas experiéncias de compra, conforme pode ser visto por meio do Quadro 2 a seguir:

Quadro 2: Modelo de Expectativa-Confirmacgao de Satisfagido do Cliente

Elemento Descrigao
. Percepcoes e expectativas que o cliente possui antes da
IIE:;E;?;atwas compra, influenciadas por fatores como publicidade,
retorno de outros consumidores e experiéncias passadas.
Desempenho Avaliacdo do cliente sobre o produto ou servigo apos a
Percebido compra, comparando-o com as expectativas iniciais.
Confirmacgéao Quando o desempenho percebido atende ou supera as
Positiva expectativas, resultando em satisfagao do cliente.
Dissonancia Quando o desempenho percebido €& inferior as
Negativa expectativas, levando a insatisfagao do cliente.
. Aplicacdo do modelo em ambientes de varejo, onde as
5:::}?"“'3 noe expectativas sdo moldadas por diversos fatores, como
publicidade, retorno e experiéncias passadas.

Fonte: Adaptado de Comiotto et al. (2014}

Costa, Santana e Trigo (2015) destacam que o modelo de Expectativa Confirmagdo ¢
amplamente aplicado para identificar discrepancias entre o que o cliente espera e o que realmente
recebe. Ao entender como essas expectativas sdo formadas e modificadas ao longo do tempo, as
empresas podem ajustar suas estratégias de marketing e atendimento para alinhar o desempenho
percebido com as expectativas dos clientes. Isso permite as empresas varejistas melhorar pontos
criticos de sua operacdo, oferecendo um servico que atenda de maneira mais eficaz as necessidades e
desejos do consumidor.

Espinoza, D'Angelo e Liberali (2005) apresentam outro modelo tedrico importante, o Modelo
de Desempenho versus Importancia, que avalia a satisfagdo do cliente considerando duas dimensodes:
o desempenho percebido de determinados atributos de um produto ou servigo e a importancia que o
cliente atribui a esses atributos.

Silva et al. (2016) afirmam que o Modelo de Desempenho versus Importancia € especialmente
util no varejo, pois permite uma analise mais detalhada dos fatores que afetam a satisfacdo do cliente.
Esse modelo auxilia as empresas a identificarem e priorizar os aspectos do servico que sdo mais

valorizados pelos clientes, como qualidade do atendimento, ambiente da loja, precos, entre outros.
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Assim, ¢ possivel otimizar recursos e esfor¢os para melhorar os pontos que mais impactam na
percepg¢ao de valor e satisfagdo dos consumidores.

Fonseca (2002) sugere que ambos os modelos, de Expectativa Confirmagao e de Desempenho
versus Importancia, oferecem diferentes formas de compreender e medir a satisfagcdo do cliente. O
primeiro modelo foca na comparagdo entre o desempenho percebido e as expectativas do cliente,
enquanto o segundo enfatiza a importancia relativa dos atributos especificos do produto ou servigo.

Espinoza, D'Angelo e Liberali (2005) enfatizam que a aplicagdo desses modelos permite que
as empresas de varejo adotem abordagens mais personalizadas para aumentar a satisfacao dos clientes.
O modelo de Expectativa-Confirmagao, por exemplo, pode ser utilizado para ajustar a comunicacao e
as campanhas de marketing, assegurando que as expectativas criadas sejam realistas e possam ser
atendidas. Ao mesmo tempo, o Modelo de Desempenho versus Importancia ajuda a identificar quais
areas especificas necessitam de melhorias para otimizar a experiéncia geral do cliente.

Comiotto et al. (2014) apontam que esses modelos tedricos requerem uma coleta continua de
dados sobre as expectativas e percepcdes dos clientes, utilizando metodologias como pesquisas de
satisfacdo, analises de feedback e observagao direta do comportamento de compra.

Finalmente, Fonseca (2002) lembra que os modelos de satisfagdo do cliente ndo sao solugdes
prontas para todos os problemas, mas ferramentas que auxiliam na tomada de decisdo estratégica.
Cada modelo possui suas limitagdes e pontos fortes, sendo necessario considerar o contexto especifico
da empresa e o perfil de seus consumidores para aplicar os modelos de forma eficaz. Ao combinar
diferentes modelos, as empresas podem desenvolver uma abordagem mais robusta para medir e
melhorar a satisfagdo do cliente.

Portanto, Costa, Santana e Trigo (2015) afirmam que compreender e aplicar diferentes
modelos tedricos de satisfacdo do cliente, como o modelo de Expectativa-Confirmagao e o Modelo de
Desempenho versus Importancia, ¢ essencial para as empresas de varejo que buscam melhorar a

experiéncia de seus clientes e aumentar sua lealdade.

3 ANALISE COMPARATIVA DOS MODELOS DE ATENDIMENTO NO VAREJO
3.1 MODELOS TRADICIONAIS DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

Silva, Da Silva e Quevedo (2016) descrevem os modelos tradicionais de atendimento ao cliente
no varejo como aqueles que ocorrem principalmente em lojas fisicas, onde ha um contato direto e
presencial entre o cliente e os atendentes. Estes modelos sdo caracterizados pela interagdo pessoal,
que permite uma comunicagdo direta, imediata e, muitas vezes, personalizada. O atendimento

presencial em lojas fisicas € um exemplo classico deste modelo, no qual o cliente pode obter
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informagdes detalhadas sobre produtos, servigos e politicas da empresa diretamente de um
representante ou vendedor, além de poder experimentar ou testar produtos antes de efetuar a compra.

Garcia (2011) destaca que uma das principais caracteristicas do atendimento presencial ¢ a
necessidade de interagdo pessoal, o que cria um vinculo mais forte entre o cliente e a marca. Essa
interacdo direta ¢ fundamental para identificar e resolver rapidamente os problemas dos clientes, bem
como para personalizar o atendimento de acordo com as necessidades e expectativas individuais. Por
meio desse contato, € possivel gerar uma experiéncia positiva, aumentando a satisfagdo do cliente e,

consequentemente, sua fidelidade a marca.

Cluadro 3: Caracteristicas dos Modelos Tradicionais de Atendimento ao Cliente
no Varejo

Caracteristicas Descrigao Implicagbes para a
Satisfacdo do Cliente

Facilita a resolugao

Contato Direto

Interacao face a face entre
o cliente e o atendente na
loja fisica

imediata de problemas e
aumenta a confianga e
satisfacao do diente

Necessidade de
Interagao Pessoal

Reqguer habilidades
interpessoais, empatia e
comunicacdo eficaz por
parte dos atendentes

Gera experiéncias
personalizadas,
aurmentando a satisfagdo e
a lealdade do cliente

Retorno Imediato

Permite que a empresa
receba retorno direto do
cliente sobre sua
experiéncia

Fornece dados ricos e
detalhados para melhorar
o servico e  ajustar
estratégias

Possibilita que o cliente

experiéncia de compra

A Reduz incertezas e

Acesso a | veja, toque, teste e aumenta a probabilidade
Produtos e Testes | experimente produtos de compra

antes da compra

Ambientes bem-
Valorizagao da | organizados, limpos e | Influencia positivamente a
Experiéncia do | acessiveis contribuern | percepgédo de qualidade e
Cliente para uma melhor | satisfagéo do diente

Custo

Operacional
Elevado

Requer manutengdo de
espacgo fisico e
investimento em equipe
treinada

Pode limitar o horario de
atendimento e aumentar
os custos para a empresa

Fonte: Adaptado de Silva, Da Silva e Quevedo (2016); Garcia (2011)

Hayes (1992) afirma que o atendimento presencial ¢ altamente valorizado pelos clientes devido
a possibilidade de resolver problemas de forma imediata e pessoal, 0 que muitas vezes ndo € possivel
em outros canais de atendimento, como online ou telefonico. No entanto, este modelo também pode
ter implicagdes negativas para a satisfacdo do cliente se o atendimento for lento, impessoal ou se

houver falta de empatia por parte do atendente.
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Assim os estudos da gestdo de precos, de variedade e da qualidade e variedade dos produtos
ofertados e do atendimento dado aos clientes, tem recebido maior énfase desde entdo quando
se pensa nos atributos de uma loja do varejo e que possa gerar fidelizagdo (Lopes et al., 2013,

p.- 55)

Morais et al. (2018) ressaltam que, apesar da crescente digitalizacdo e da adogdo de canais de
atendimento online, o modelo tradicional ainda é essencial no varejo, especialmente para certos
segmentos de clientes que preferem a interagdo face a face. Esse atendimento permite uma abordagem
mais humanizada e adaptada, que muitas vezes resulta em maior confianga do cliente em relagao a
marca.

Contudo, para que o atendimento presencial seja eficaz, é necessario que a loja fisica esteja
preparada para receber o cliente de forma confortavel, com ambientes bem-organizados, limpos e

acessiveis, fatores que também influenciam na percepgao de qualidade e satisfagdao do cliente.

3.2 MODELOS MODERNOS DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

Laran e Espinoza (2004) destacam que os modelos modernos de atendimento ao cliente, como
o atendimento online, chatbots e servigos de autoatendimento, t€ém se tornado cada vez mais relevantes
devido a evolucao das tecnologias digitais e ao aumento do uso da internet. O atendimento online, por
exemplo, permite que as empresas mantenham contato com os clientes a qualquer momento e em
qualquer lugar, utilizando canais como e-mail, redes sociais e chats ao vivo, eliminando as limitagdes
de tempo e espago presentes nos modelos tradicionais.

Pinheiro et al. (2011) afirmam que os chatbots, sistemas automatizados que utilizam
inteligéncia artificial para simular uma conversa humana, sao cada vez mais utilizados como parte da
estratégia de atendimento ao cliente.

Os chatbots sdo eficientes porque conseguem responder rapidamente a perguntas frequentes,
fornecer informagdes e realizar tarefas simples, como rastreamento de pedidos e suporte técnico
basico. Eles operam 24 horas por dia, sete dias por semana, o que aumenta a disponibilidade do
atendimento e reduz os custos operacionais ao minimizar a necessidade de uma grande equipe de
atendimento.

Rodrigues, Silva e Andrade (2011) explicam que os servigos de autoatendimento, como
Frequently Asked Questions (FAQs) ou Perguntas Frequentes, tutoriais e aplicativos moveis,
permitem que os clientes resolvam problemas e encontrem respostas por conta propria, sem precisar
interagir diretamente com um atendente. Esse modelo de atendimento ¢ vantajoso porque reduz a

pressdo sobre a equipe de atendimento e proporciona uma solucdo rapida e pratica para o cliente. Além
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disso, o autoatendimento ¢ geralmente preferido por clientes que valorizam a autonomia e a agilidade

na resolugdo de problemas.

Quadro 4: Vantagens e Desvantagens dos Modelos Modernos de Atendimento
ao Cliente
Modelo Moderno | Vantagens Desvantagens
Disponibilidade 2417,
redugac de custos,
acessibilidade em
qualgquer lugar, resposta
rapida
Respostas rapidas e |Falta de personalizacio,
automaticas, custo | limitagées em problemas
Chatbots reduzido, operacdo | complexos, pode gerar
continua (24/7), eficiéncia | frustragdo em clientes com
em tarefas simples demandas especificas
Proporciona  autonomia | Pode ser confuso ou
ao cliente, reduz a |frustrante se as
pressdo sobre a equipe | informagées ndo forem
de atendimento, solugbes | claras, percepgaoc de
rapidas e praticas impessoalidade
Fonte: Adaptado de Laran e Espinoza (2004).

Pode ser impessoal,
limitagBes em siluagdes
complexas que requerem
empatia humana

Atendimento
Online

Servigos de
Autoatendimento

Gil (2017) observa que uma das principais diferencas entre os modelos modernos e tradicionais
de atendimento € a personalizacdo do servigo. O atendimento presencial permite uma maior
personalizacdo e adaptagdo as necessidades especificas de cada cliente, o que pode aumentar
significativamente a satisfacdo e a lealdade do cliente. Em contraste, os modelos modernos de
atendimento muitas vezes dependem de respostas padronizadas e automadticas, o que pode ser

percebido como impessoal.

4 METODOLOGIA

Para Fonseca (2002), uma pesquisa pode ser classificada quanto a sua abordagem, sua natureza
e seus procedimentos metodoldgicos. Este artigo ¢ fruto de uma pesquisa de natureza basica e
abordagem qualitativa, e foi conduzida por meio de procedimentos cientificos que garantiram o
perfeito atingimento dos resultados e atendimento dos objetivos propostos.

Como o objetivo principal da pesquisa foi a analise das estratégias que proporcionam o bom
atendimento ao consumidor do varejo, utilizando exclusivamente bibliografias relacionadas ao tema,
a pesquisa pode ser caracterizada, do ponto de vista procedimental, como bibliografica e, do ponto de
vista do objetivo, ela ¢ puramente exploratoria. Conforme ja informado, utilizou-se, apenas, dados

secundarios tendo em vista seu carater puramente teorico.
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. Em fun¢do dessa caracteristica, foi possivel verificar o estado atual da arte em que se
encontrava o tema deste artigo. Dessa forma, foi possivel fazer o levantamento de alguns conceitos
sobre atendimento ao cliente, além de confrontar os modelos tradicionais com modelos
contemporaneos.

Com relagdo as técnicas de coleta de dados, conforme ja informado, as técnicas utilizadas
foram, basicamente, a analise bibliografica e acesso a periddicos em bases de dados como scielo e
google académico. Em relacao a analise dos dados, a técnica utilizada foi a interpretacao e reflexao
dos dados, por meio de informacdes contidas nas tabelas e quadros, com o fito de tentar encontrar

explicagdes plausiveis para o problema da pesquisa.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES OU ANALISE DOS DADOS

Os resultados mostram que ndo had um modelo ideal para ser adotado por empresas do varejo,
o que deve ocorrer, de fato, ¢ uma adaptagdo dos modelos aos anseios do seu publico alvo, ou seja, de
seus clientes.

Gil (2017) observa que tanto os modelos tradicionais quanto os modernos de atendimento ao
cliente no varejo tém como objetivo principal garantir a satisfacdo do cliente, porém, as abordagens
utilizadas por cada modelo sdo significativamente diferentes. Os modelos tradicionais, como o
atendimento presencial em lojas fisicas, sdo baseados na interagdo humana direta, onde a
personalizacdo, a empatia e o relacionamento interpessoal desempenham um papel central. Ja os
modelos modernos, como o atendimento online, chatbots e servigos de autoatendimento, utilizam
tecnologias digitais para oferecer uma experiéncia mais rapida, eficiente e acessivel.

De acordo com Camargo (2018) a eficacia de ambos os modelos depende de como eles sdao
implementados e geridos. No modelo tradicional, a eficacia estd diretamente ligada a capacidade dos
funciondrios de se comunicarem de forma clara, resolverem problemas rapidamente e criarem uma
experiéncia positiva para o cliente.

Laran e Espinoza (2004) afirmam que, em termos de impacto na satisfagdo do cliente, os
modelos tradicionais geralmente oferecem um nivel mais alto de satisfagdo devido a interagdo humana
personalizada, que permite o ajuste do atendimento as necessidades especificas de cada cliente. Essa
personalizacdo pode criar um vinculo emocional entre o cliente e a marca, promovendo lealdade e
confianca. No entanto, em situacdes onde o cliente busca conveniéncia, rapidez e disponibilidade
constante, os modelos modernos podem ser mais satisfatorios, especialmente para clientes que

preferem resolver problemas de forma autonoma ou tém familiaridade com tecnologias digitais.
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Para Pinheiro ef al. (2011) explicam que os modelos modernos, como chatbots e
autoatendimento, sao mais adequados para consumidores que valorizam a rapidez e a conveniéncia e
estao confortaveis com o uso de tecnologia.

J4, Rodrigues, Silva e Andrade (2011) afirmam que, embora os modelos modernos possam ser
vistos como mais eficientes e economicos, eles também apresentam desafios significativos. A falta de
personalizacdo e a possibilidade de respostas padronizadas podem levar a frustragao dos clientes em

casos mais complexos, onde € necessaria uma abordagem mais empatica e adaptada.

Quadro 5: Comparagio entre Modelos Tradicionais e Modernos de
Atendimento ao Cliente

Critério de | Modelos Tradicionais de | Modelos Modernos de
Comparagao Atendimento Atendimento

Alta eficacia em situagtes | Alta eficacia em tarefas
Eficacia complexas -] que | simples, rapidas e em

requerem empatlia grande escala

Maior satisfacdo para | Maior satisfagdo para
impacto N3 | clientes ue referem | clientes ue  buscam
Satisfagao q P 9

interacdo humana rapidez e conveniéncia
Baixa a meédia
personalizacao; depende
da tecnologia utilizada
Elevados, devido a | Reduzidos, devido ao uso
necessidade de equipe |de tecnologia para
gualificada e infraestrutura | automatizar processos
24/7, disponivel a qualguer
hora atraves de
plataformas digitais
Adequado para clientes | Adequado para clientes
#::fﬁudac?iﬁlente ao gue valorizam a interacdo | que preferem  rapidez,

pessoal e a confianca autonomia e tecnologia
Fonte: Adaptado de Gil (2017).

Alta personalizacao devido

Personalizagao | , interacso direta

Custos
Operacionais

Limitada ao horario de

Disponibliidade funcionamento da loja

Gil (2017) conclui que a escolha entre modelos tradicionais e modernos de atendimento deve
ser baseada na estratégia da empresa e no perfil de seus clientes. Enquanto o modelo tradicional pode
ser mais adequado para empresas que operam em mercados com clientes que valorizam o contato
humano e a experiéncia personalizada, os modelos modernos sao mais indicados para empresas que
buscam eficiéncia, redugdo de custos e atendimento a uma base de clientes mais ampla e diversa.

Kotler e Keller (2006) argumentam que, para melhorar a satisfagdo do cliente no setor de
varejo, € essencial adotar uma abordagem estratégica que inclua vérias taticas orientadas para o
cliente, como o treinamento de funciondrios, programas de fidelizagao e a personaliza¢ao de servicos.
Cada uma dessas estratégias pode ser apoiada por teorias e pesquisas académicas que demonstram sua

eficdcia na promocgao de uma experiéncia positiva para o cliente e no aumento da lealdade.
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J4, Sausen et al. (2018) propdem a personalizagdo de servicos como outra estratégia crucial
para aumentar a satisfacdo do cliente no varejo. A personalizagdo pode ser alcangcada por meio de
varias técnicas, como o uso de dados dos clientes para oferecer recomendagdes de produtos, adaptar
mensagens de marketing ou fornecer experiéncias de compra exclusivas.

Segundo Solomom (2016) a evolucdo continua do mercado e o surgimento de novas
tecnologias estdo moldando o futuro do atendimento ao cliente no varejo, promovendo uma mudanca
significativa nas expectativas e na experiéncia dos consumidores. Entre as tendéncias emergentes,
destacam-se o uso de inteligéncia artificial (IA), o atendimento omnichannel e a integragao de

tecnologias digitais.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa desenvolvida que originou este artigo evidenciou a importancia de estratégias
eficazes para melhorar a satisfacdo do cliente no setor de varejo, considerando tanto os modelos
tradicionais de atendimento quanto as inovagdes tecnologicas emergentes. Conforme discutido,
estratégias como o treinamento de funciondrios, programas de fidelizacdo e a personalizacdo de
servicos sdo fundamentais para criar experiéncias positivas ¢ promover a lealdade do cliente.

Observou-se que o cenario contemporaneo do varejo apresenta desafios significativos, como
a necessidade de adaptagdo rapida as mudancgas nas expectativas dos consumidores e a diversidade de
canais de atendimento, bem como a incorporag¢do de novas tecnologias para melhorar a experiéncia
do cliente.

A pesquisa apontou que, para enfrentar esses desafios, € crucial adotar uma abordagem
integrada, que combine inovacdo tecnoldgica com praticas tradicionais de atendimento, sempre
centrada na satisfagdo do cliente. Em termos de tendéncias futuras, o estudo identificou o uso crescente
de inteligéncia artificial e a integracdo de tecnologias digitais como elementos que moldardo o
atendimento ao cliente nos proximos anos.

Os desafios identificados, como a resisténcia a mudanga e a gestdo da diversidade de canais,
reforgam a necessidade de uma gestdo agil e adaptativa, capaz de responder rapidamente as
transformagdes do mercado e as novas demandas dos consumidores. Para isso, as empresas devem
investir em tecnologias avangadas, na capacitagdo continua de seus colaboradores e na anélise de
dados, buscando compreender profundamente o comportamento e as preferéncias dos clientes.
Conclui-se, portanto, que a satisfagdo do cliente no varejo depende de uma combinagdo equilibrada
de estratégias tradicionais e modernas, alinhadas com as tendéncias emergentes e as expectativas dos

consumidores.
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A pesquisa sugere que, ao integrar praticas de atendimento personalizadas com inovagdes
tecnologicas, as empresas podem ndo apenas melhorar a experiéncia do cliente, mas também fortalecer
sua posicao competitiva no mercado. Dessa forma, o estudo contribui para o desenvolvimento de um
modelo de atendimento mais eficaz e adaptavel, capaz de promover altos niveis de satisfacdo e

lealdade dos clientes, essencial para o sucesso a longo prazo no setor de varejo.
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