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Resumo

O presente estudo realiza uma abordagem sobre a qualidade de atendimento como fator de
crescimento empresarial no Hipermercado Kero Nova Vida, do municipio de Belas, provincia de
Luanda, com o objetivo descrever o impacto da qualidade no atendimento ao cliente no
crescimento empresarial. A metodologia de investigacdo utilizada no presente estudo foi a
metodologia de estudo de caso descritiva, de abordagem quantitativa, e a técnica utilizada na
recolha de dados foi o inquérito por questionario com perguntas fechadas. A amostra do estudo
€ ndo probabilistica e de conveniéncia. Os resultados alcangados indicam que a qualidade no
atendimento ao cliente é essencial para o crescimento empresarial, assim aumentando a
probabilidade de compra de produtos, se existir fraqueza na qualidade do servico ao cliente
dificulta o crescimento deste Hipermercado. Por estas razdes, a implementacdo de treinar
empregados é essencial para que estes se adaptem e sejam conscientes nas tarefas que devem
ser completadas, assegurando que cumpram as expectativas dos clientes quando estiverem a
interagir e desta forma dar & instituicao uma boa reputacao.

Palavras-Chave: Atendimento, Crescimento Empresarial, Hipermercado, Kero, Qualidade

Abstract

The present study conducts an approach on service quality as a factor of business growth in Kero
Nova Vida Hypermarket, of the municipality of Belas, province of Luanda, aiming to describe the
impact of customer service quality on business growth. The research methodology used in this
study was the descriptive case study methodology of quantitative approach, the technique used
in data collection was the questionnaire with closed questions. The study sample is non-
probabilistic and convenience. The results indicate that quality in customer service is essential for
the business growth hence enhances the probability of the purchase of products, if there is a
deficit in quality in customer service conditions restraints the growth of this Hypermarket. For
these reasons, the implementation of training employees is essential in order that they adapt and
be conscious of the tasks that must be performed, ensuring that they meet the expectations of
the customers when they interact, thus giving the institution a good reputation.

Keywords: Customer Service, Business Growth, Hypermarket, Kero, Quality
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A presente investigagdo tem como tema
qualidade de atendimento como fator de
crescimento empresarial do Hipermercado
Kero Nova Vida, do municipio de Belas,
provincia de Luanda, que € um assunto em
grande evidéncia no cenario atual. O
atendimento ndo é mais uma estratégia de
diferenciacdo e sim uma necessidade de todas
as organizagdes, e investir nisso é primordial
para sobreviver no mercado.

As empresas do século XXI enfrentam hoje um
ambiente de negdcios mais sofisticado e
complexo, cenario que obriga a uma constante
adaptacgado por forma a fazer face aos desafios
externos, nomeadamente, as maiores
exigéncias dos seus clientes e a um ambiente
concorrencial mais intenso (Luiz, 2020).

Este assunto torna-se especialmente sensivel
no mercado organizacional (Business-to-
Business, B2B), no qual, para alcangar o
sucesso, as organizagdes tém de se adaptar ao
meio envolvente em que operam, procurar
formas de se destacar, de maneira a obter
vantagem sobre o0s seus concorrentes e,
consequentemente, servir melhor 0s seus
clientes (Cacho, Marques, & Nascimento,
2020).

A qualidade no atendimento ao cliente como
fator de crescimento empresarial € uma gama
de atividades que visam a satisfacdo dos seus
clientes e com esta satisfagdo garantir o
sucesso empresarial  em termos de
arrecadacdo de receitas em funcdo da
comercializagdo dos seus bens ou servigos.
(Kotler, 2000).

Portanto, torna se necessario conhecer as
necessidades dos clientes e satisfazé-las é
essencial para conquistar novos clientes e
manter 0s antigos. A qualidade dos produtos e
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dos pregos também é importante, mas como
foi dito anteriormente, com a competitividade
cada vez maior e 0s pregos e produtos cada vez
mais iguais, as organizagcbes precisam se
destacar entre as demais, por isso é necessario
ter algo que atraia e retenha os clientes.
Quando o cliente é bem tratado e bem recebido
ele se sente a vontade e a probabilidade de ele
voltar e fazer propaganda da sua empresa é
muito maior (Carvalho, 2016).

Atualmente é facil observar um mau
atendimento por parte de empresas, lojas,
estabelecimentos hoteleiros, bancos, farmacias
e supermercados, passando uma imagem
negativa como se estivessem a fazer um favor
em atender ou prestar um determinado servigo.
Vérias sdo as empresas que esquecem que 0
cliente é a base sustentavel do neg6cio e que
sem eles a empresa ou qualquer outro
estabelecimento deixa de existir. Existem
aquelas empresas que acreditam com
conviccdo de que o atendimento ndo faz a
menor diferenga na hora do cliente decidir se
ira voltar novamente & empresa ou nao.

Este trabalho tem como objetivo: destacar o
impacto da qualidade no atendimento aos
clientes no crescimento empresarial do
Hipermercado Kero Nova Vida. A investigacao
foi realizada no periodo compreendido entre
novembro de 2020 e abril de 2021.

O tema foi escolhido pela necessidade de
investigar uma tematica muito relevante para o
crescimento de qualquer empresa que tem
como objetivo a permanéncia no mercado, que
dia apds dia se tem mostrado cada vez mais
competitivo face as exigéncias dos clientes
atuais que, por varios motivos, investem
dinheiro para a aquisigdo de um produto ou
servico para a satisfagdo das suas
necessidades. No presente artigo serdo
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apresentados trés pontos: qualidade, o
atendimento ao cliente e o0 crescimento
empresarial, onde se destaca a importancia do

Atualmente, no mundo globalizado, ¢é
fundamental para as empresas a qualidade dos
produtos ou servicos e a qualidade no
atendimento ao cliente. Segundo Dobarro
(2001, p.47), “O mundo globalizado exige cada
vez mais observacdo das tendéncias e
transformagdes ageis para assim adequar a
empresa ao cenario atual as empresas devem
promover constantes mudangas, pois 0s
consumidores/cientes estdo mais exigentes”.

Com o avango do transporte e do comércio
surgiram entdo as possibilidades de
comparagdo. Decorrente de tal situacao,
comegou a se firmar o conceito de qualidade
tanto do produto quanto do servigo.

As empresas do século XXI enfrentam hoje um
ambiente de negécios mais sofisticado e
complexo, cenario que obriga a uma constante
adaptacgado por forma a fazer face aos desafios
externos, nomeadamente, as  maiores
exigéncias dos seus clientes e a um ambiente
concorrencial mais intenso (Luiz, 2020). Este
assunto torna-se especialmente sensivel no
mercado organizacional (Business-to-Business
(B2B)), no qual, para alcangar o sucesso, as
organizagcdes tém de se adaptar ao meio
envolvente em que operam, procurar formas
de se destacar, de maneira a obter vantagem
sobre 0s seus concorrentes e,
consequentemente, servir melhor os seus
clientes (Cacho, Marques & Nascimento,
2020).

A qualidade no atendimento ao cliente como
fator de crescimento empresarial compreende
uma gama de atividades que visam a satisfagao

atendimento, na forma como a equipe de
vendas deve estar preparada para atender seu
publico.

dos seus clientes. E com esta satisfacdo
garante o sucesso empresarial em termos de
arrecadagdo de receitas em fungdo da
comercializacdo dos seus bens ou servigos
(Kotler, 2000).

Os produtos e servicos estdo cada vez mais
semelhantes. O diferencial competitivo esta na
forma como o cliente podera adquiri-los, ou
seja, através do atendimento. Poucas sdo as
empresas que se destacam no atendimento
com qualidade. Muitos sectores do mercado
ainda nao perceberam a importancia do cliente
para 0 sucesso € crescimento do
empreendimento. Sendo assim, qualidade de
atendimento ao cliente, configura-se como uma
estratégia de carater importante que, quando
bem implementada, impulsiona o crescimento
empresarial (Paca, 2020).

Andrade (2010, p.66) apresenta duas
sugestdes para o atendimento ao cliente ser
bem-sucedido:

e A primeira é ter foco no cliente, se
comprometer com o sucesso e o resultado,
tendo prazer em resolver os problemas e
trazendo a solugdo para o cliente;

e A segunda é o relacionamento com o
cliente, sabendo que cada cliente tem seu
jeito de ser e se comportar, assim
compreendendo-o da melhor forma
possivel para que ele se sinta Unico, isto é,
marketing relacional que deixa o cliente
encantado.

Em atendimento, portanto, ndo importa o nivel
hierarquico do funcionario dentro da
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organizagdo. Todos o0s que tiverem contacto
direto ou indireto com o cliente serdo
considerados pessoas envolvidas na fungdo de
atendimento. Isso independentemente da
duracao do contacto interpessoal.

Portanto:

Com a ampliacdo da produgdo em massa,
foram sendo introduzidas técnicas de controlo
estatistico da qualidade, que visavam a atender,
de forma mais segura, os mercados em
crescimento. De acordo com Kotler e Keller
(2006, p.81), “qualidade significa satisfazer o
consumidor atendendo todas as suas
necessidades. Partindo deste  principio,
criaram-se terminologias para definir o grau de
interacdo entre o cliente e a empresa.” De
acordo com o referido autor, elas podem-se
destacar:

Satisfagdo: suprir as necessidades do
cliente;

o Fidelizagdo: tornar o cliente fiel ao seu

produto/marca;

Encantamento: alcangar um alto grau
de satisfagdo do cliente a chegar ao
ponto de transforma-lo no maior meio

disseminador de sua marca no
mercado.
Qualidade intrinseca sdo  caracteristicas

técnicas de atendimento que podem ou ndo
atender as necessidades e expectativas dos
clientes. Numa rede de supermercados, a
qualidade intrinseca esta ligada a capacitag¢ao
da equipe envolvida no atendimento. Um
atendimento com qualidade intrinseca €
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quando o trabalhador, além de estar capacitado
para realizar o atendimento estimula e até
mesmo induz o cliente para o retorno a
empresa, contratando ou adquirindo novos
produtos e servigos da mesma.

A definicdo de qualidade estd diretamente
relacionada com a percecao de cada sujeito,
existindo muitas formas de conceitua-la e mais
ainda de implanta-la. Muitas pessoas a avaliam
pelas aparéncias, outras, pelo prego, ou seja,
ha inumeras interpretacdes da qualidade.

Segundo Paladini (2011), apesar da qualidade
ser uma palavra de dominio publico, ndo se
deve usa-la de qualquer forma, pois, 0s
conceitos usados para definir qualidade de
maneira incorreta podem levar a gestdo da
qualidade a agdes inadequadas que podem
induzir a empresa a perder competitividade.

Qualidade é a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servigo que
afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas. Existem
varias definicbes de qualidade, em sintese
todas se direcionam para a valorizagdo do
cliente, através da sua satisfagdo com o
produto ou servigo prestados pelas empresas,
no entanto ao utilizar o que as mesmas
oferecem, os consumidores desejam que tanto
0s produtos quanto os servicos tenham todas
as caracteristicas desejaveis por eles.

Para Kotler (2000, p. 78), “A Gestdo da
Qualidade Total (TQM) é uma abordagem para
a organizagdo que busca a melhoria continua
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de todos os seus processos, produtos e
servigos”. Conquistar os clientes é superar as
suas expectativas, através de servicos e
produtos de qualidade, além disso, o contato
com o consumidor, se inicia em suma, por um
atendimento, seja por meio das redes sociais,
telefone ou pessoalmente, dessa forma, os
gestores precisam estar atentos, em oferecer
uma rececdo de qualidade desde o primeiro
contato do cliente com a empresa.

Num cenario em que, cada vez mais, as
empresas disputam a preferéncia de um
mesmo cliente, a qualidade do atendimento é
fundamental, ou seja, procurar qualidade do
atendimento é um diferencial que vai elevar a
empresa ou um determinado empreendimento
ao sucesso. O excelente atendimento passa a
ser uma das principais forcas para quem
oferece servigo e produtos num mercado tdo
disputado. De acordo com Kotler (2000), as
empresas estao enfrentando uma concorréncia
jamais vista, ressaltando que para as empresas
reterem clientes e superarem a concorréncia,
precisam realizar um melhor trabalho de
atendimento e satisfacdo das necessidades dos
clientes. A principal fun¢do do atendente é
representar a organiza¢do junto aos clientes,
fornecendo informacdes, esclarecendo
davidas, solucionando problemas, enfim,
dispensar um tratamento que gere satisfagao,
seguranga e tranquilidade ao cliente.

O atendimento estd diretamente ligado aos
negdcios que uma organizagdo pode ou ndo
realizar, de acordo com suas normas e regras.
“O atendimento estabelece dessa forma uma
relacdo de dependéncia entre o atendente, a
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organizacdo e o cliente”. (Carvalho, 1999,
p.233).

Abadala (2008) afirma que a qualidade no
atendimento é mais importante que o preco do
produto. Percebe-se que muitas vezes o cliente
nao se importa com o pre¢o do produto, pois
ele ja decidiu que é aquele servigo ou produto
que quer adquirir, e para a realizagdo desta
compra vai depender somente da qualidade no
atendimento que ele ird receber ao ser
abordado pelo funcionario e toda a equipe da
empresa.

Segundo Marques (1997), para um bom
atendimento é necessario a observancia de
alguns requisitos basicos como:

Conhecer: suas fungdes, a empresa, as normas
e procedimentos. O vendedor ou atendente
precisa ter conhecimento das suas fungdes
dentro da empresa, como ela trabalha, quais
s30 as normas a serem cumpridas € quais 0s
procedimentos para que o seu trabalho seja
bem-sucedido;

Falar: utilizar um vocabulario simples, claro e
objetivo. Depois de ouvir atentamente o cliente,
€ necessario falar para estabelecer o processo
de comunicacdo. Quando um atendente
transmite uma informagdo ao cliente, deve
utilizar-se de uma linguagem adequada,
evitando termos técnicos, siglas, girias. Enfim,
ser claro, objetivo, respeitando o nivel de
compreensao do cliente;

Ouvir: para compreender o cliente. Ndo é
possivel atender o cliente, sem antes saber o
que ele deseja. E necessario ouvir o que o
cliente tem a dizer para estabelecer uma
comunicagdo sem desgastes e sem
adivinhagdes, para ndo correr o risco de
frustra-lo. “Ouvir é ser sabio”;

Perceber: o cliente na sua totalidade. Os
gestos, as expressoes faciais e a postura do
cliente s@o ricos em mensagens, que se forem
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percebidas auxiliardo na compreensdo do
mesmo. As pessoas sdo diferentes uma das
outras. Por esta razdo, a percegdo é um fator
fundamental que proporciona ao funcionario
perceber as diferentes reacdes e, assim,
dispensar um tratamento individual e Unico aos
clientes.

Segundo Souza e Frenhani (2010, p. 26), “No
negocio, o atendimento ao cliente é um dos
aspetos mais importantes, sendo que o cliente
€ o principal objetivo do negécio [..]”. O
atendimento ao cliente estd relativamente
ligado ao marketing de uma empresa, assim é
relevante observar algumas regras/normas.

Santos (1995, p. 31) diz que: “O cliente que nao
é tratado como objeto, certamente, voltara a
sua empresa para fazer novas compras e
garantird ndo sé a continuidade, mas também
0 sucesso de seu negdcio. Procure encanta-lo
0 tempo todo”. Para atingir a satisfagdo do
cliente & necessario, conhecer, avaliar os
valores que contam mais para o seu cliente em
relacdo ao produto que a empresa oferece, ou
seja, os valores mais importantes para o cliente
sdo aqueles que lhe proporcionam maior
satisfacao.

Este autor ressalta ainda que: deve-se
perguntar, continuamente, quem s3do o0s
nossos clientes, quais as suas expectativas e
0s seus desejos e como estes podem ser
satisfeitos, da melhor forma possivel. Quando
uma organizagdo conhece as necessidades e
expectativas de seus clientes elas podem
determinar se estdo sendo bem orientados
para tomar melhores decisdes em relagdo ao
produto ou servigo. Mais do que satisfazer os
anseios dos consumidores, as empresas
devem surpreendé-los acima das suas
expectativas. A empresa que oferece,
atendimento, produtos e servigos de qualidade
para atingir as expectativas e procure satisfazer
as necessidades dos clientes, ja da um passo
para sobreviver no atual mercado. E importante
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que a organizagao ouga os clientes e entenda o
que eles esperam obter da mesma e, assim,
encontrar possiveis solugdes para melhorar a
satisfacdo dos seus clientes.

Para atender as expectativas dos clientes é
necessario verificar se ele realmente esta
percebendo o atendimento como valioso. E
importante saber se o cliente avalia o
atendimento como sendo de qualidade.

Segundo Kotler (2000, p. 56), “Somente
empresas centradas nos clientes sdo
verdadeiramente capazes de construir clientes,
€ nao apenas produtos, e sdo habeis em
engenharia de mercados, n3o apenas em
engenharia de produtos.” H& empresas que
acreditam que buscar clientes € obrigagdo do
departamento de marketing ou de vendas.

O papel do marketing pode ser considerado
como central na criagao e naimplementagao de
estratégias, visto que a gestao estratégica tem
de lidar permanentemente com um ambiente
em constante mudanga, com dois agentes
principais: o mercado e a concorréncia
(Dziubaniuk et al., 2020).

Na realidade, o marketing é apenas um dos
fatores envolvidos na atragdo e retengdo de
clientes. O departamento de marketing s6 pode
ser eficaz em empresas onde o0s varios
departamentos e  funcionarios tenham
projetado e implementado um sistema de
entrega de valor ao cliente superior ao da
concorréncia.

Com efeito, estudos na éarea da economia
comprovam que o0 crescimento confere
multiplas vantagens a empresa, como
economia de escala, sinergias interessantes,
tornando-as mais apelativas aos clientes e
profissionais e aumentando a sua reputagdo e
0 seu poder aquando da negociagao (Medina,
Sanchez-Tabernero & Larrainzar, 2019).

€
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O crescimento empresarial € um fenémeno
importante para a permanéncia de empresas
no mercado, porque a sobrevivéncia delas
depende, muitas vezes, de fortalecerem-se
para dividir o mercado, sendo que o
crescimento empresarial reduz a probabilidade
de fechamento de negdcios (Rauch & Rijskik,
2013). Esse fortalecimento é significativo ndo
apenas para as empresas e seus proprietarios,
mas para todos os stakeholders, uma vez que
essas empresas movimentam a economia,
favorecendo a diversidade de produtos e
SErvigos.

De acordo com Penrose (2006), o crescimento
empresarial é fruto do processo interno de
desenvolvimento da empresa e do aumento em
guantidade, ou ainda de expansao.

Importa referir que o crescimento é definido
como uma mudanga no tamanho em um
determinado periodo. Para Janssen (2009a), o
crescimento da empresa é, em esséncia, 0
resultado de um acréscimo, na demanda, por
produtos ou servigcos da empresa, sendo que
“primeiro, isso resultara em um acréscimo em
vendas e segundo, permitira @ empresa investir
em fatores de producdo adicionais a fim de
adaptar-se ao nivel da demanda” (Janssen,
2009c, p. 23).

A defini¢do apresentada por Brush et al. (2009,
p. 482) considera crescimento como: “expandir
geograficamente, aumentar o numero de filiais,
atingir novos mercados e clientes, aumentar o
numero de produtos e servigos ou fusbes e
aquisigdes”. Para esses autores, o crescimento
é, sobretudo, consequéncia de uma dindmica
que o empreendedor constréi e reconstroi
constantemente sobre a avaliagdo que ele faz
da empresa e do mercado. Mas o
empreendedor ndo é o unico vetor, pois ele
conta com o apoio de outras pessoas, como
clientes, familiares, fornecedores, entre outros,
sendo o crescimento “socialmente construido”
(Leitch et al., 2010, p. 250).
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Uma empresa tem dois destinos: ou se estagna
e € ultrapassada pelos seus concorrentes, ou
esti em busca constante de inovacao,
diferenciacdo da concorréncia e crescimento.

No contexto empresarial, se uma empresa nao
possui uma base firme na estrutura de gestao
e financeira dificilmente ela ira resistir as
demandas mais exigentes provenientes do seu
crescimento.

Para que uma empresa cresca de forma
saudavel e eficiente, € preciso maturidade e
determinacao.

De acordo com Kotler (2000), o crescimento de
uma determinada empresa depende muito da
definicdo de estratégias de crescimento
empresarial, porque as estratégias de
crescimento veem, como solugdo para
direcionar o desenvolvimento sustentavel do
seu negocio através do estabelecimento de
metas e objetivos em curto, médio e longo
prazo, projecbes de receitas e despesas
realistas e do escalonamento de seus
processos. Essas etapas sdo fundamentais
para crescer sem correr riscos.

Assim, Oliveira (2013) descreve os tipos de
estratégias funcionais que sdo divididas em
estratégias de marketing, que compreendem a
estratégia de melhorar os produtos e servigos
e a imagem da organizagdo, por meio de
publicidade e propaganda; estratégias
financeiras que direcionam todos os
investimentos feitos, a obtencdo dos recursos
existentes e todos os créditos disponiveis ao
consumidor; estratégias de produgdo em todas
as areas que envolvem a fabricagdo do produto
Ou servico, seu estoque e os custos industriais;
e as estratégias de recursos humanos que
estdo ligadas a todos os trabalhadores, seus
treinamentos e desenvolvimentos,
remuneragdes e beneficios. (Oliveira, 2013).

Portanto, é necessario conhecer as estratégias
que podem fazer a empresa crescer. De acordo
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com Oliveira (2013), existem quatro principais
tipos de estratégias: estratégias de
Sobrevivéncia, Manutencdo, Crescimento
empresarial e Desenvolvimento. A estratégia de
sobrevivéncia pode ser considerada como a
prioridade  inicial para o  pequeno
empreendedor. Ela deve ser adotada apenas
quando a empresa estiver em situagdo
desconfortavel, vivenciando muitas
dificuldades, com pontos fracos internos e
ameagcas externas.

O mesmo autor acredita que “Numa postura
estratégica de sobrevivéncia, a primeira
decisdo do executivo é parar os investimentos
e reduzir, a0 maximo possivel, as despesas”.
(Oliveira, 2013, p. 195).

Pode-se citar a reducdo de custos como a
estratégia mais utilizada em ocasides de
recessdo, onde se reduz todos os custos
necessarios. Reduzir custos ndo é atividade
facil de realizar, pois precisa de planejamento.
A estratégia de reducgao de despesas torna-se
necessaria quando a empresa esta ameacada e
sua eficiéncia comprometida (Certo apud
Maximiano, 2011). Outra estratégia é a de
manutengdo, onde & possivel encontrar
ameagas no ambiente empresarial, mas, ao
mesmo tempo, possuir pontos fortes
adquiridos no decorrer do desenvolvimento da
organizagdo, que permitem —sustentar a
posicao conquistada até entdo. “A estratégia de
manutengdo é uma postura preferivel quando a
empresa esta enfrentando dificuldades, e a
partir dessa situacao prefere tomar uma atitude

A metodologia de investigacdo utilizada no
presente estudo foi a metodologia mista,
embora se tenha utilizado técnicas quantitativas
de recolha de dados, o questionario foi definido
e aplicado ao estudo de caso: Hipermercado
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defensiva diante das ameacas”. (Oliveira, 2013,
p. 196). Para manter o negdcio empresarial
disposto a enfrentar crises e desafios que
podem vir a existi, uma estratégia de
crescimento precisa ser elaborada. Embora a
empresa tenha predomindncia de pontos
fracos, o mercado proporciona situacoes
favoraveis, que podem transformar-se em
oportunidades (Oliveira, 2013).

Nesse sentido, dispor de uma estratégia de
crescimento pode determinar como a empresa
visualiza seus objetivos e seu posicionamento
no mercado. Estar atento as transformacoes e
oportunidades, identificar seus concorrentes
etc. Além das estratégias mencionadas
anteriormente, ha também, a estratégia de
desenvolvimento, onde prevalecem pontos
fortes internos e oportunidades externas. Essa
estratégia visa o incremento e aperfeicoamento
de novos produtos efou servigos. Conforme
Oliveira:

As estratégias empresariais sdo fundamentais
para o bom desempenho da organizagao.

Kero Nova Vida, do municipio de Belas,
provincia de Luanda.

Segundo Freixo (2012, p.171), “a abordagem
quantitativa constitui um processo sistematico
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de colheita de dados observaveis e
quantificaveis, baseados na observacdao de
factos”.

De referir que o trabalho ndo foi submetido a
um parecer ético, porque se trata de uma
investigagdo individual, de acordo com o
Estatuto da Carreira Docente do Ensino
Superior Angolano, artigo 33° nas alineas (d, e,
f, g, h), desta feita o levantamento de dados foi
desenvolvido por meio de uma pesquisa de
campo que consistiu na aplicagio de
questionarios, aos clientes que se encontravam
no Hipermercado Kero Nova Vida.

A populagdo-alvo desta pesquisa é composta
pelos clientes do estabelecimento. A amostra
do estudo é ndo probabilistica e de
conveniéncia.

No total foram selecionados de forma nao
aleatoria 70 participantes (clientes), de ambos
0s sexos, do Hipermercado Kero Nova Vida,
com idades compreendidas entre os 18 e os
55 anos, estes que durante o processo de
pesquisa concordaram em preencher 0s
questionarios distribuidos de forma presencial.
Dos inquiridos, 64% sdo do género feminino,
enquanto 36% sdo do género masculino. Em
relacio a faixa etaria, 57% dos clientes
inquiridos possuem idades compreendidas
entre os 18 e os 30 anos, 30% dos inquiridos
pertencem a faixa dos 31 a 50 anos e 13% dos
mesmos a faixa dos que possuem mais de 50
anos de idade. Quanto ao nivel académico, 21%
dos inquiridos possuem o nivel base, 36% o
nivel médio e 43% o nivel superior. No que diz
respeito ao estado civil, 36% dos clientes

O atendimento como fator de crescimento
empresarial no Hipermercado Kero Nova Vida
do municipio de Belas, provincia de Luanda,
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inquiridos sdo casados, 57% sao solteiros e 7%
sdo separados.

Com vista a cumprir os objetivos definidos na
presente  pesquisa, utilizou-se ~ como
instrumento de investigagdo, um questionario
com perguntas fechadas, sendo de referir que,
segundo Freixo (2011, p. 197), “o questionario
é o instrumento mais usado para a recolha de
informacao, constituindo um dos instrumentos
de colheita de dados que necessita das
respostas escritas por parte dos sujeitos.”

Durante a pesquisa foram recolhidos dados
demograficos dos participantes/clientes dos
quais destacam-se (género, idade, nivel
académica e estado civil). Estes dados faziam
parte dos questionarios elaborados pelos
autores da presente investigacdao. No total
foram elaboradas sete questdes repartidas em
duas secgdes. De referir que ndo foram
utilizadas escalas nesta pesquisa.

Os questionarios distribuidos aos participantes
foram preenchidos e devolvidos no momento,
sendo que a recolha de dados foi realizada
durante os dias 02 e 03 de novembro de 2020
e 29 e 30 de abril de 2021, no Hipermercado
Kero Nova Vida, do municipio de Belas,
provincia de Luanda.

Para alcangar os objetivos preconizados no
presente estudo e apresentar os resultados de
forma clara, e eficiente, as informagdes obtidas
foram processadas pelo Microsoft Office Word
e Excel 2013, tendo-se tabelas e gréaficos
relativos a frequéncias e percentagens.

levou os autores a realizar um estudo sobre a
tematica em causa tendo em conta a percecao
dos clientes. Este estudo possibilitou a

€
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obtencdo de resultados satisfatorios face ao
objetivo declarado anteriormente. A Kero é uma
empresa privada, constituida unicamente por
capitais angolanos. Esta inserida no mercado
nacional ha 13 anos, como uma empresa de
Distribuigao Moderna, dedicada a
comercializagdo e distribuicdo de produtos
Alimentares e Nao Alimentares. Apresenta-se
ao cliente angolano através de uma rede de
Lojas com a insignia Kero, no formato
Hipermercado, Supermercado e Loja de
Conveniéncia. Conta com 12 lojas Kero em todo
pais e um total de 5.000 colaboradores,
nuamero que vai aumentar em funcdo da
reabertura de outras lojas.

O Kero tem como missdao -“Ter um
Posicionamento de Prego” inigualavel, sendo a
Cadeia de Distribuicdo com os pregos mais
baixos do Mercado Nacional, com o
reconhecimento por parte dos Clientes; Ter um
nivel de Servico e de Atendimento
diferenciador, operado por profissionais que
vao surpreender diariamente 0S nossos
clientes, pela qualidade do acolhimento, pela
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forma de fidelizar e satisfazer os nossos
clientes; Promover os produtos nacionais e a
produgdo nacional, fazendo uma aposta
inequivoca em todos 0s
fornecedores/produtores nacionais que
garantam todos os parametros de qualidade e
cumpram com todos os aspetos legais. A sua
visdo é contribuir para a qualidade de vida dos
nossos clientes, através de uma oferta de
produtos diferenciadora, com os melhores
precos de mercado, com uma qualidade
irrepreensivel e de satisfagao total, ao nivel do
Servico.

Os resultados obtidos estdo descritos em
graficos conforme a continuacgao.

Concernente a opinido dos clientes sobre o
impacto do atendimento no crescimento deste
Hipermercado, 83% dos clientes afirmam que o
atendimento ao cliente é 6timo, e por outro lado
17% dos clientes afirmam que o atendimento
ao cliente neste Hipermercado é mau, o que
implica dizer que a esmagadora maioria afirma
gue é 6timo o impacto do atendimento ao
cliente no crescimento empresarial (Figura 1).

Figura 1 - Qual é a sua opinido sobre o impacto do atendimento no crescimento deste hipermercado?

83%

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%

20,00%
0,00%

Otimo

Péssimo

Fonte: Elaborado pelos autores
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Quanto ao défice no atendimento ao cliente
condiciona 0 crescimento  empresarial,
portanto, no que se refere a opinido dos
clientes sobre esta questdo, vimos que 67%
dos clientes afirmam que sim, 22% dos clientes
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afirmam que talvez e 11% dos clientes afirmam
que ndo, mostrando que realmente o défice no
atendimento  condiciona o  crescimento
empresarial na perce¢cao de mais da metade
dos inquiridos (Figura 2).

Figura 2 - Considera que o défice no atendimento ao cliente condiciona o crescimento empresarial?

80,00%

67%

60,00%
40,00%

20,00%

0,00%

Sim

Nao

Talvez

Fonte: Elaborado pelos autores

Em relagdo a qualidade no atendimento ao
cliente, esta influéncia bastante na aquisicao de
qualquer produto, desde o0 momento em que
este elemento passa a ser um diferencial
competitivo no mercado. Sendo assim, o
atendimento ao cliente € um dos aspetos mais
importantes, pois conquistar os clientes é o
principal objetivo de qualquer negdcio (Kotler &
Keller, 2006). Por isso, é de extrema
importancia que os colaboradores de uma
organizagdo construam de forma positiva a
imagem da institui¢do, atendendo bem todas as
pessoas de forma imediata, dando atencao,
mostrando boa vontade, prestando orientagado
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segura com a utilizagdo do vocabulario do
quotidiano, falando a verdade, n3o discutindo
com o cliente, criando e sugerindo solugdes
para o cliente, desta forma o cliente sente-se
influenciado para aquisi¢do do produto a ser
comercializado, entretanto os resultados
obtidos indicam que 70% dos clientes
inquiridos responderam que sim, 26% dos
clientes inquiridos responderam talvez; e
apenas 4% dos clientes inquiridos
responderam ndo, o que nos permite afirmar
gue mais da metade dos inquiridos confirmam
que a qualidade no atendimento influencia os
clientes na aquisicao dos produtos (Figura 3).
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Figura 3 - A qualidade no atendimento influencia os clientes na aquisicdo dos produtos? (%)

80% 0%
60%
40%
20%
0%

Nao

Talvez

Fonte: Elaborado pelos autores

Os clientes inquiridos consideram que a esta pesquisa afirmaram que sim, o
implementacdo do treinamento e formagdo treinamento e a formagdo continua sao
continua contribui no atendimento ao cliente, elementos cruciais para se alavancar a
isto é, todos os participantes selecionados para  qualidade no atendimento ao cliente (Figura 4).

Figura 4 - A implementac&o do treinamento e formagéo continua dos trabalhadores do Hipermercado Kero Nova Vida
contribui para o atendimento ao cliente? (%)

100%
100%
50%
00/0 7_7_7_7_7“—7—7_7_7_7_7_7_7_7_7
Sim 5 7
Nao
Talvez

Fonte: Elaborado pelos autores

A satisfagdo dos clientes constitui um desafio  necessidades, as empresas procuram buscar
das organizagbes que prestam servicos de melhorias constantes de formas a manter os
atendimento. A satisfagdo dos clientes € um seus clientes satisfeitos. Atualmente, ter
dos motivos de preocupacdo para as somente produtos de qualidade ndo basta para
empresas, pois € por meio dessa que se satisfazer o cliente, por isso, as empresas vém
garante a sobrevivéncia de qualquer investindo em uma prestagdo de servigo de
organizagdo. A satisfagdo esta ligada a empresa  qualidade para garantir a satisfagdao do cliente
e seus objetivos organizacionais. Devido a e, dessaforma, conseguir a fidelizagdo. Quando
preocupacdo em atender a essas o0 cliente tem o atendimento desejado
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considera-se satisfeito. Referente ao nivel de
satisfacdo dos clientes, 79% dos clientes
inquiridos afirmam que existe bom nivel de
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atendimento, enquanto, 21% afirmam que o
nivel de atendimento neste Hipermercado é

normal (Figura 5).

Figura 5 - O nivel de satisfagdo referente aos servigos prestados no Hipermercado? (%)

80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%

Normal

Fonte: Elaborado pelos autores

As expectativas dos clientes devem ser
satisfeitas pelas organizagbes que prestam
servicos de atendimento. A satisfagdo é o
sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em
relacdo as expectativas da pessoa, ou seja, 0
consumidor compara o valor pago pelo produto
com os beneficios adquiridos com o mesmo,
sendo assim, a equagdo que resultard na
satisfacdo ou ndo do produto oferecido. Por
isso, €& importante que as empresas

desenvolvam as suas atividades de retencao,
objetivando a satisfagdo dos seus clientes e
que essas atividades sejam realizadas para que
as expectativas dos mesmos, em relagdo ao
que elas oferecem, sejam superadas. Porém,
no que se refere a questdo “O atendimento
neste Hipermercado satisfaz as suas
expectativas?”, mais de metade (76%) dos
clientes inquiridos respondeu que sim e 24%
dos clientes inquiridos responderam que nao
(Figura 6).

Figura 6 — O atendimento neste Hipermercado satisfaz as suas expectativas? (%)
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50,00%

0,00%
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Fonte: Elaborado pelos autores
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Os meios de marketing utilizados pelos
estabelecimentos comerciais tém grande
impacto na atragao de clientes, a este respeito,
84% dos clientes inquiridos afirmam que sim,
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os meios de marketing utilizados pelo
Hipermercado Kero Nova Vida influenciam na
aquisicdo dos produtos, enquanto, 16% dos
clientes responderam que nao (Figura 7).

Figura 7 - Os meios de marketing utilizados pelo hipermercado, influenciam na aquisi¢do dos produtos (%).
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Fonte: Elaborado pelos autores

5. Considerac_;ﬁes Finais

O estudo realizado sobre a qualidade de
atendimento como fator de crescimento
empresarial no Hipermercado Kero Nova Vida
do municipio de Belas, provincia de Luanda,
permitiu chegar a diversas conclusdes. O
trabalho procurou mostrar, de maneira clara,
que o atendimento é muito importante para
qualquer empresa conseguir se diferenciar no
mercado e se manter ativa. Tal como
Freemantle (1994) refere, o atendimento ao
cliente é tdo importante quanto o produto final,
ou seja, uma boa recegdo, um ambiente
agradavel e recetivo, funcionarios prestativos e
atenciosos, menos burocracias e processos
mais rapidos e eficientes constituem, também,
as expetativas de qualquer cliente ao ser
atendido. A qualidade do atendimento ao
cliente s6 pode ser alcangada através de uma
busca constante de melhoria.
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Por isso, todas as empresas devem oferecer
aos seus clientes o melhor atendimento e
prestacdo de servigo possivel, se esforgcando
a0 Maximo para que 0S mesmos nao procurem
outra empresa, pois eles sdo fundamentais
para manter a empresa. O cliente & quem
sustenta e da lucro para a organizagao, entdo
servi-los sempre com o melhor €
indispensavel.

As empresas sO existem enquanto houver
clientes dispostos a comprar os seus produtos
ou servigos, porém, nem todas as empresas
possuem credibilidade para essa realidade.
Com as mudancas do mercado e o aumento
das inovacbes tecnoldgicas, os clientes
possuem uma variedade de meios na internet
para adquirir o que melhor atenda a suas
necessidades, pelo que estdo cada vez mais
exigentes e seletivos em suas escolhas. Nesse
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contexto, as empresas enfrentam um grande
desafio, que é a busca pela qualidade e
satisfacao do cliente.

Com a realizagdo desta pesquisa, foi possivel
comprovar que o fator mais importante para
fazer com que o cliente volte a determinada
organizagdo e se torne fiel &€ o atendimento e
servico de qualidade. Por isso, as empresas
precisam investir todo o seu tempo e
disposicao para agradar da melhor forma
possivel o cliente, para que assim ele nao
busque outro fornecedor e mantenha-se fiel.

Para a empresa possuir um atendimento de
qualidade e uma prestacio de servigo
diferenciada, € preciso capacitar os seus
clientes internos, e possuir um lider capacitado
e sempre disposto a mudancas para beneficiar
a empresa e os seus clientes externos. E
necessario que as organizagdes tenham um
pleno conhecimento dos seus clientes externos
para descobrir quais sdo as suas necessidades
e expectativas, e assim aumentarem as
chances de atendé-los. E preciso oferecer
gualidade continua em todos o0s seus
processos, principalmente, no que diz respeito
a qualidade do atendimento aos clientes. E
necessario que criem um relacionamento de
respeito e preocupacdo com 0s seus clientes,
qgue busquem verdadeiramente atendé-los da

Em fase de término desta investigacgao,
pretendemos apresentar algumas limitagdes
encontradas ao longo desta pesquisa, assim

como algumas sugestoes para
desenvolvimento de futuras investigagoes.
A primeira limitagdo  refere-se  aos

pressupostos tedricos relativos a qualidade de
atendimento e crescimento empresarial
publicado nos ultimos anos.
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melhor forma possivel. Quando se tem um bom
atendimento percebe-se que os clientes estdo
dispostos a pagar, até um pouco mais por
servicos que lhe agregam valor, comodidade,
segurangca, eficiéncia, agilidade e credibilidade.

Os resultados colhidos com aplicacao de
questionarios, durante a pesquisa de campo,
mostram que, dos clientes inquiridos, 83%
reconhecem que o impacto do atendimento
neste hipermercado. Relativamente ao défice
na qualidade do atendimento, 67% referem que
condiciona o crescimento empresarial de
gualquer  estabelecimento.  Portanto, ¢
fundamental que o Hipermercado Kero Nova
Vida prime num bom atendimento aos clientes
para manter os niveis de confianga dos seus
clientes.

A abordagem realizada concernente a qualidade
no atendimento ao cliente no Hipermercado
Kero Nova Vida, consubstanciada com o
objetivo de descrever o impacto da qualidade
no atendimento ao cliente no crescimento
empresarial, sendo que, a cada dia, a
competitividade domina o mundo dos
negocios, e assim aquele que cria e inova se
sobressai  perante  seus  concorrentes,
concluindo-se que a qualidade no atendimento
ao cliente gera um impacto positivo no
crescimento empresarial.

A segunda limitacdo tem que ver com a
dificuldade em obter uma amostra mais
significativa. Devido a situagbes que surgiram
na captacdo de clientes bem como em alguns
questionarios, o tamanho da amostra foi
consideravelmente diminuido. Foram
recolhidos questionarios em branco ou mal
preenchidos ou preenchidos de uma forma
pouco refletida relativamente & tematica em
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estudo. Todos estes elementos contribuiram
para limitagdes do estudo e, certamente que
uma participacdo mais  significativa e
representativa permitiria uma maior validade
externa. Importa referir que o reduzido
tamanho da amostra permite considerar os
resultados encontrados apenas para 0s
participantes em questao.

A terceira limitagdo foi o reduzido numero de
supermercados incluidos na pesquisa, uma vez
que a ideia inicial era alargar o estudo para
cinco hipermercado localizados na provincia de
Luanda. Mais pelo facto de se realizar num
periodo em que as medidas para conter a
pandemia provocada pela COVID-19 foram
restringentes, o que limitou a realizagdo do
estudo.
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A quarta limitagdo encontrada foi o facto de ndo
se poder alargar os dias para se distribuir e
recolher os questionarios junto  dos
participantes, por conta das restricdes
impostas pelo governo por causa da pandemia
provocada pela COVID-19.

Como recomendagbes para investigacdes
futuras nesta mesma tematica, salientamos a
importdncia de alargar a amostra de
participantes, utilizando outros métodos ou
questionarios mais robustos que possibilitem a
recolha de mais dados.

Seria de todo pertinente realizar um estudo
mais abrangente noutras lojas do Kero e
noutras cadeias de supermercado, com o
intuito de comparar o tipo de cliente e as
respostas dadas.
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