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Resumo: O objetivo principal deste artigo foi analisar a influéncia do atendimento da Mercearia
Paraopeba - localizada em Itabirito/MG — em relacdo ao atendimento dos demais
estabelecimentos gastrondmicos desse municipio. Os resultados da pesquisa, desenvolvida
com base no método quali-quantitativo, indicaram que o sucesso da Mercearia Paraopeba,
criada ha mais de um século, se deve principalmente a qualidade no atendimento dado aos
consumidores, colaboradores e fornecedores. O envolvimento do atual proprietario é chave
nesse processo e até mesmo a maioria dos concorrentes reconhece a importancia da
Mercearia Paraopeba para o municipio, sobretudo porque este estabelecimento atende
frequentemente clientes de cidades vizinhas (Belo Horizonte e Ouro Preto). Inclusive, por essa
proximidade, muitos se tornam assiduos, passando a se interessar também por outros pontos
turisticos de Itabirito.

Palavras-chave: Mercearia Paraopeba; Qualidade no atendimento; Satisfacéo dos clientes;
Gastronomia; Turismo.

Abstract: The main objective of this paper was to analyze the influence of the service of
Paraopeba Grocery - located in Itabirito / MG - in relation to the service of the other gastronomic
establishments of this municipality. The results of the research, developed based on the
gualitative-quantitative method, indicated that the success of the Paraopeba Grocery, created
more than a century ago, is mainly due to the quality of service provided to consumers,
employees and suppliers. The involvement of the current owner is key in this process and even
most competitors recognize the importance of the Paraopeba Grocery for the municipality,
especially since this establishment frequently serves customers from neighboring cities (Belo
Horizonte and Ouro Preto). In fact, because of this proximity, many become assiduous,
becoming interested in other tourist attractions in Itabirito.

Keywords: Paraopeba Grocery; Quality in service; Clients satisfaction; Gastronomy; Tourism.

INTRODUCAO

O cenario econdmico tem passado por constantes mudancas e incertezas,
dentre as quais as organizacdes necessitam adotar estratégias para identificar
0 que o cliente precisa, observar a concorréncia, lidar com os fornecedores e
se adaptar as mudancas nas leis e normas governamentais, com o intuito de
garantir competitividade no mundo dos negdcios. Neste contexto, a qualidade
do atendimento é fundamental para manter os clientes, sem 0s quais henhuma
empresa sobrevive. Satisfazer significa atender as necessidades das pessoas
com qualidade. E séo a qualidade do atendimento e a satisfacéo do cliente que

irdo determinar o sucesso ou fracasso do negdcio (FERREIRA, 2008).
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Definir a qualidade nem sempre é tarefa facil, sobretudo, quando se busca um
suporte conceitual valido na atualidade. De acordo com Paladini (2012), o
conceito de qualidade envolve multiplos elementos, com diferentes niveis de
importancia. Centralizar atencdo exagerada em alguns deles ou deixar de
considerar outros pode fragilizar estrategicamente as empresas. No ramo da
gastronomia, uma das abordagens do presente artigo, o grande desafio dos
administradores € semelhante aos demais ramos no mercado, pois o foco
principal de qualquer negdcio é conseguir encantar o cliente: ndo somente com
um produto de boa qualidade, mas também com uma prestagdo de servico feita
com exceléncia. Conforme Gronroos (1982), a diferenca entre o0 servigco
desejado e o servigo percebido é o que define a qualidade de um servigo. Para
isso, € necessario que proprietarios e administradores invistam em capacitacao
e gerenciem seus colaboradores quanto aos processos relacionados ao
negacio, visando como resultado a geracdo de valor para os clientes (KOTLER,
2012).

A Mercearia Paraopeba, localizada no municipio do Itabirito (Minas Gerais), é
um exemplo de microempresa que vem se destacando no mercado no que se
refere a qualidade na prestacdo de servicos, e por isso é objeto deste estudo.
Isto porque a Mercearia Paraopeba vem ofertando, ha mais de um século,
produtos pouco convencionais. O atendimento €, principalmente, direcionado a
turistas e clientes que normalmente frequentam o estabelecimento aos finais de
semana. Além disso, existem os clientes do dia a dia, que sdo moradores do
municipio e entorno e que compram nesse estabelecimento ha muitos anos.
Diversas sdo as possibilidades de estudos sobre atendimento, e a importancia
de se desenvolver este artigo se justifica pela oportunidade de contribuir para o
avanco da literatura. Alinhadamente, os resultados deste trabalho poderdo
servir de apoio para profissionais e estudantes de varias areas do
conhecimento. Além disso, esta pesquisa contribui para demonstrar que um
pequeno negoécio pode manter suas tradicdes ao longo dos anos, mesmo
diante de tanta modernidade encontrada nos dias de hoje e ainda ser fator
gerador de renda para inumeras familias de uma regido rural, como ocorre no

caso em questao.
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Diante do exposto, a finalidade principal do presente trabalho foi analisar a
influéncia do atendimento da Mercearia Paraopeba em relacdo ao atendimento
dos demais estabelecimentos gastrondmicos de Itabirito/MG. Quanto aos
objetivos especificos, foi proposto: i) identificar os principios de atendimento da
Mercearia Paraopeba, pontuando os diferenciais, e sua aplicacdo em outros
estabelecimentos; ii) compreender a relacédo entre fornecedores, colaboradores
e o proprietério, e como isso facilita a rotina com os frequentadores da
Mercearia e iii) identificar se o tipo de atendimento adotado na Mercearia
Paraopeba gera valor para clientes e resultado em vendas. As sec¢des a seguir
apresentam, basicamente, o referencial tedrico, 0s procedimentos
metodoldgicos, a andlise e discussdo dos resultados, as consideragdes finais e
referéncias adotadas.

QUALIDADE: BREVE CONTEXTUALIZACAO

Para Coelho (1997), definir qualidade € uma forma de determinar valor, formar
juizo ou conceito sobre uma realidade, quer seja para pessoas ou grupos.
Trata-se de uma reflexdo em busca de acertos e equivocos para a redefinicao
dos ideais, das praticas e trajetorias.

O conceito “qualidade” possui vasto significado e é imbuido de subjetividade
(PEREIRA FILHO; CAMPOS; NOBREGA, 2015). Sua interpretacdo pode
ocorrer de varias formas, podendo significar a busca da satisfacdo, exceléncia
ou fidelizacdo, agregando valor aos bens e/ou servigos adquiridos pelo cliente.
Hoje as organizacdes se preocupam em ofertar qualidade nos produtos, uma
vez que isso se tornou uma ferramenta fundamental para as organizagcdes
(BARBOSA, 2015) e é fator de competitividade turistica (ROCCO, 2014).

Foi na década de 1950 que o enfoque da qualidade nas inddstrias
manufatureiras foi evidenciado. O intuito principal era que as empresas
aprendessem a nado cometer erros significativos e obtivessem eficacia nos
resultados. Assim, a qualidade era fundamental para o sucesso ou fracasso de
gualquer negocio, quer seja em um estabelecimento de produtos ou em uma
prestacao de servicos (STRASSBURGER; HOLLEBEN, 2008).
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A evolucéo da qualidade passou por trés grandes eras: era da inspecéo, era do
controle estatistico e era da qualidade total. O detalhamento dessas eras

consta no Quadro 1 abaixo.

X ERA DO CONTROLE
ERA DA INSPECAO ESTATISTICO ERA DA QUALIDADE TOTAL
Produtos sao Produtos s&o verificados por .
o Processo produtivo controlado
verificados um a um amostragem
Cliente participa da Departamento especializado faz Toda empresa é responsavel
inspecao inspecao da qualidade P P
Inspecao encontra A Enfase na prevencio de defeitos
defeitos, mas ndo Enfase na localizacdo de defeitos
produz qualidade Qualidade assegurada

Quadro 1 — Eras da qualidade
Fonte: Oliveira (2012 p. 4).

O objetivo da era da inspecao estava relacionado a obtencao de qualidade
igual e uniforme em todos os produtos. Esta premissa predominou por muitos
anos, e nao havia uma analise critica das causas do problema ou dos defeitos.
A era do controle estatistico se configurava pela técnica de amostragem, e é
nesta fase que foram iniciados os programas de capacitacdo de pessoal
oferecidos em larga escala nos EUA e Europa Ocidental para controle de
processo e técnicas de amostragem. Na era da qualidade total o enfoque
versou sobre os custos com base nessas especificacdes: a quantificacdo dos
custos da qualidade; controle total da qualidade; as técnicas de confiabilidade e
programa Zero Defeitos (OLIVEIRA, 2012).

Pode-se afirmar que é necessario que as acdes voltadas para a qualidade na
organizagéo propiciem interagdo entre a geréncia e os colaboradores. Por sua
vez, esse processo de mudanca ou implantacdo podera gerar sucesso em sua
execucdo (CASTELLI, 1996). Sendo assim, a gestdo da qualidade tem como
finalidade direcionar as acdes da organizacdo para melhorar as perspectivas
no relacionamento com o0s clientes, ou seja, esse processo visa gerar
resultados positivos para a empresa. Para Lacerda (2005), qualidade é a
filosofia de gestdo que procura alcancar o pleno atendimento das necessidades
e a maxima satisfacdo das expectativas dos clientes. Assim, o que determina a

satisfacdo do cliente em relacdo a um bem ou servico € a fidelidade do cliente
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junto & empresa ao longo do tempo. Nesta direcéo, Oliveira (2012) entende que
o cliente € a figura principal de todo o processo organizacional. E preciso que
as decisdes empresariais e tarefas operacionais levem em consideracao as
necessidades e expectativas do cliente.

De acordo com Berry, Zeithaml e Parasuraman (1990), os bens e servigos
estao sempre lado a lado — séo inseparaveis. As pessoas responsaveis pela
entrega do servico podem determinar 0 sucesso ou o fracasso da organizacgéao,
pois atuam diretamente com os clientes. Em uma loja, por exemplo, o
atendente pode influenciar a percepc¢ao do cliente positiva ou negativamente. O
topico a seguir tratard especificamente da qualidade no atendimento em
estabelecimentos gastrondmicos, objeto de estudo deste trabalho.

A IMPORTANCIA DA QUALIDADE  NO  ATENDIMENTO EM
ESTABELECIMENTOS GASTRONOMICOS

De acordo com Ferreira (2008), a qualidade no atendimento significa muito
mais que cordialidade. E preciso pensar na estrutura, Nos processos
tecnologicos e ainda nas pessoas que Sao responsaveis por realizar o
atendimento. Saber ouvir é condicdo essencial para atender bem, e utilizar a
habilidade de ouvir e silenciar nos momentos criticos é fundamental para um
bom atendimento (SCHWAN; PAULA, 2010).

A maioria das atividades econémicas coloca o cliente em primeiro lugar, uma
vez que a sobrevivéncia do estabelecimento depende da satisfacdo do cliente.
Caso diferente se encontra no Grupo Virgini, pois a prioridade sdo o0s
colaboradores, que se estiverem satisfeitos, atenderdao com prazer os clientes.
Segundo a Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL), hoje
nao basta apenas vender, € necessario satisfazer o cliente, fideliza-lo e fazer
dele um multiplicador (ABRASEL, 2015).

Com a acirrada competitividade no mundo dos negdcios, uma das principais

vantagens competitivas das organizagdes € o atendimento. Desse modo, a

1 Richard Branson é o fundador do Grupo Virgin, que possui hegdcios em setores diversos,

como viagem, telecomunicagfes, saude, musica e lazer. Existem hoje mais de 100 empresas
em todo o mundo, empregando aproximadamente 60.000 pessoas em mais de 50 paises (THE
ASPEN JOURNAL OF IDEAS, 2016).
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gualidade dos produtos deve estar aliada a qualidade no atendimento, o que
pode significar o sucesso do empreendimento (NEVES, 2006).
De acordo com Costa et al. (2013, p. 2), antigamente os procedimentos
comercias eram diferentes, utilizava-se a caderneta, e as relagbes
estabelecidas entre cliente e proprietarios de estabelecimentos comerciais era
diferenciada, tal como revela o trecho a seguir:
No velho contexto, o conceito de cliente era o sujeito que entrava no
estabelecimento comercial, chamava a atencdo batendo sua mao no
balcéo e fazia seu pedido do produto que desejava comprar. Como o
cliente ndo tinha muitas op¢fes de produtos e pontos comerciais, se
ndo ficasse satisfeito, deixaria de adquirir a mercadoria ou entéo

voltaria contra sua vontade no estabelecimento. O poder estava nas
maos dos proprietarios do comércio.

Ao longo dos anos, diferentemente do relato acima, o cliente passou a ter
maior visibilidade e mais relevancia dentro das empresas. Inclusive, em alguns
casos, ele pode ser o causador do desaparecimento de instituicbes. Além
disso, cada cliente é Unico e apresenta comportamentos distintos, por isso,
para um bom atendimento é importante estar atento aos gestos ou fala, o que
pode ajudar a compreender o que eles estdo buscando (COSTA et al., 2013).
Biz, Neves e Bettoni (2014) explicam, sobretudo no contexto dos servi¢cos, que
h& uma mudanca recente (e significativa) no perfil dos consumidores, que séo
cada vez mais coprodutores de experiéncias e adeptos das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacgédo (TICs). Os consumidores (ou usuarios de servigos),
tal como explicita Rocco (2014), estdo hoje “empoderados”, inclusive com a
capacidade de influenciar novas formas de producéo das organizacfes por
meio da Internet e respectivas midias sociais. As organizacdes, por sua vez,
podem se beneficiar destas mudancas, uma vez que o processo de captacao
das expectativas dos usuarios se torna mais evidente nas plataformas digitais.
O Quadro 2 abaixo mostra definicbes de tipos, caracteristicas e formas de

tratamento dos clientes.

TIPOSDE

CLIENTES CARACTERISTICAS FORMAS DE TRATAMENTO
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Perguntador ciclico, insistente, | Tratd-lo com brevidade, mas com muita
IMPACIENTE compulsivo, chegando a insultar cortesia. Esse ftipo de cliente exige
quando contrariado, fazendo | sinceridade, seguran¢ca nas respostas e
piadinhas de mau gosto. autocontrole.
gsgpg:;[rau?ﬁo ;err cggheg;rg:;\ég, Induzir o cliente ao dialogo, bastando
SILENCIOSO mostrando-se sempre pensativoé apenas formular perguntas claras, num
~ clima de consideracao e atencéo.
guase ndo conversa.
Agir com tato, analisando minuciosamente
BARGANHADOR Procura insistentemente por suaf'aIaNpara' que se possa argumen'farcom
vantagens. convicgdo. E importante saber até onde
deve ir.
Apresenta ar de apreensdo
permanente, sempre guer | Agir com moderagéo, calma e paciéncia,
INDECISO conversar mais, perguntar sobre | respondendo sempre e sinceramente as
coisas que ja perguntou. As vezes | perguntas feitas varias vezes.
tem raciocinio lento
Pessoa inquieta, geralmente Agir com c_alma, falando m_oderadam'er_\te,
AGITADO interrompe sua fala e ndo tem sem se irritar. Deve-se evitar ao maximo

paciéncia de ouvir a explicacéo.

abordar questdes que tenham mais de um
sentido e ter respostas objetivas.

DE BOM SENSO

E uma pessoa amavel, agradavel e
inteligente.

Agir com atencao, demonstrando
prestabilidade, mantendo sempre o clima
de simpatia e cordialidade.

Pessoa agradavel, de conversa

Ter habilidade e buscar constantemente

BEM envolvente, mas que desvia do retomar o rumo da conversa. Nao perder as
HUMORADO assunto constantemente, . . =
o i rédeas da situacao.
dificultando o didlogo.
Usar de bom senso e logica, nunca
Sabe tudo sobre tudo, ndo gostade | omitindo  informagdes.  Esteja  bem
INTELIGENTE ) ,
argumentos fracos. informado, agindo com seguranca em tudo
que faz.
CONFUSO E aquele cliente indeciso, muda de Egrf\?irncent:sprerscgim?ga%?o corgrm?ciénciae
opinido constantemente. b o P
sempre que o cliente solicitar.
Sempre fala “eu sei” depois de
PRESUNCOSO qualquer afirmativa. Pouco | Ter mu_|ta,hab|I|dade, dar valor ao cliente,
argumenta e quase nunca ouve 0s | sem bajula-lo.
seus interlocutores.
Continua
Eéessoa:enqtgﬁ dguerc(fﬁ]%er ?Sgacligisa, Falar pausadamente, varias vezes, com
DETALHISTA o .| clareza, ndo se prendendo a detalhes
demonstra dificuldade em associar b
o desnecessarios.
ideias.
Nao interrompa a fala do cliente, deixe-o
Gosta de discutir por qualquer liberar a sua rawg. [\Iunga Ih(_a dflgg que aSta
AGRESSIVO coisa, Seja muito ou  pPOUCO Pervoso, isso (zj eixara mlals urioso. lsg
importante. Critica abertamente. rases que audam a acaimar, €xemplos.

Tudo é um motivo para brigar.

Imagino como o senhor ou a senhora esta
se sentindo; O senhor tem razéo; Farei tudo
para resolver o problema.

Quadro 2 — Tipos

e clientes

Fonte: Pilares (1991) citado por Costa et al. (2013, p. 3).
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Obviamente, o Quadro 2 apresenta o0s tipos mais comuns de clientes, porém
ndo esgota as possibilidades de analise de comportamento de consumo,
sobretudo porque gostos, desejos, expectativas e até mesmo necessidades
podem mudar ao longo do tempo. No entanto, é preciso observar atentamente
os tipos de clientes que usardao algum bem ou servico, pois isso facilita a
estratégia de marketing para quem vende e a tomada de deciséo para quem
compra. Esta relacéo se traduz, basicamente, na geracéo de valor (KOTLER,
2012).

Pontual (2009) explica que as empresas prestadoras de servigcos desenvolvem
uma cadeia de valor, identificando as necessidades dos consumidores,
promovendo ofertas que superem suas expectativas e buscando competéncias
gue as diferencie das demais empresas. Para Rocco (2014), a centralidade do
setor de servigos (terciario) esta no fator humano, o que demanda uma maior
atencdo por parte dos gestores. Nesta direcdo, o0s estabelecimentos
gastrondmicos, que inclusive estdo inseridos no setor terciario, comungam
desafios semelhantes de outras empresas que também prestam servigos. A
experiéncia obtida nesses estabelecimentos pode ser positiva e/ou negativa, e
isso vai depender de relagfes sistémicas dadas no processo de consumo, pois
estdo associadas a empresas/profissionais que atuam direta ou indiretamente
para entregar aquele servico (ROCCO, 2014). Diante desse contexto, a forma
de atendimento em um estabelecimento gastronémico influenciara a opinido do
consumidor, bem como a decisédo de uso dos servicos em uma perspectiva
complexa de percepcao de qualidade.

Por tudo isso, entender os desejos, a vontades e as necessidades dos clientes
€ complexo. Alguns possuem necessidades que em muitos casos tém muita
dificuldade de expressar (KOTLER, 2000; 2012). Sendo assim, é fundamental
para o bom andamento de um estabelecimento gastrondmico (e demais
modelos de negdcios) que os gestores dediquem atencao para analisar os
clientes e saber identifica-los por seu perfil e especificidades. Essa analise é
fundamental para atingir os resultados pré-estabelecidos pela empresa, seja na
venda de bens e/ou servigos, seja como estratégia de relacionamento

(fidelizac&o).
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tal como foi exposto, o presente estudo foi desenvolvido na Mercearia
Paraopeba, que fica em Itabirito. Este municipio esta localizado no estado de
Minas Gerais e a 57 km da capital mineira. O municipio possui 542,6 km2 e
conta com 45.484 habitantes identificados no dltimo censo (MINAS GERAIS,
2016). A densidade demografica € de 83,8 habitantes por km2 no territorio do
municipio. Cercado por Moeda, Rio Acima e Ouro Branco, Itabirito situa-se a 26
km, regido Norte-Leste de Congonhas, o maior nos arredores.

Este trabalho classifica-se como de pesquisa exploratéria, na qual adotou-se
como processo de andlise dos dados e informacgdes o estudo de caso. Para
alcancar os objetivos delineados neste estudo optou-se por realizar um estudo
gualitativo-quantitativo. Adotou-se a observacgéo participante, que considerou a
analise da Mercearia Paraopeba e dos demais estabelecimentos
gastrondmicos do municipio. Os dados primarios foram coletados por meio de
questionarios aplicados junto 60 clientes e 60 turistas/visitantes da Mercearia
Paraopeba; além de uma pesquisa qualitativa por meio de uma entrevista
semiestruturada junto ao proprietario do estabelecimento. A amostragem foi
definida em funcdo da acessibilidade, sendo selecionada por critérios nédo
probabilisticos e de acordo com o critério da conveniéncia (MALHOTRA, 2001).

Esta escolha é justificada porque um dos pesquisadores reside na regiao.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Caracterizacdo da Mercearia Paraopeba (Itabirito/MG)

O estabelecimento foi fundado em 1894 e j4 passa pela 42 geracédo. Hoje o
atual administrador, Sr. Roney, conhecido no municipio como “Roninho”, além
de manter os costumes de seus antecessores, mantém também a pratica de
troca de mercadorias entre o produtor e o comprador. Ou seja, o cliente da

Mercearia se torna também um fornecedor. Ao longo dos anos, a Mercearia
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vem ganhando fama mundial. J& foi tema de reportagens no Jornal Nacional,
Globo Rural, Jornal da Alterosa (SBT), Radio CBN e Jornal Minas (Rede
Minas). E ainda foi destaque nos jornais O Tempo, Estado de Minas, O Estado
de S&o Paulo, dentre outros. Até uma emissora de TV da Australia esteve no
municipio, cuja reportagem foi exibida em 30 paises. Um fenbmeno de midia
nunca visto em outro armazém da Regido dos Inconfidentes. No referido
empreendimento, as variedades, especiarias e produtos ofertados séo itens
para casa, para comer, para trabalhar e para decorar. Dentre esses produtos &
possivel encontrar azeite de mamona, fuba de moinho d'agua, feijao roxinho,
gueijo, doce, mandiopan, sabdo de cinzas, fumo de rolo, entre outros. Nos 24
mz2 de quitanda, abriga-se mais de mil produtos, todos ali em contato direto com
o cliente.

A Mercearia Paraopeba se tornou parte da vida da comunidade, habitos de
compra tém sido passados entre geracdes e muitos clientes que passam por ali
tém uma histéria de familia ha mais de 120 anos: eles aprenderam a comprar
com o0s avos, com os pais e passam aos filhos essa tradigéo.

A Mercearia Paraopeba recebeu em 2016 o prémio Eduardo Frieiro,
organizado pelo Instituto Eduardo Frieiro Gastronomia e Cultura. Vale destacar,
ainda, uma importante acao do atual administrador da Mercearia, que foi a
participagao no Festival Cultura e Gastronomia Tiradentes, em 2016. Para o Sr.
Roney, seu estabelecimento se tornou um “icone da era da redescoberta pelas
coisas boas da vida, e que ainda habitam em nossas memorias afetivas mais
profundas”.

A Figura 1 apresenta um conjunto de fotos da Mercearia Paraopeba. Como é
possivel verificar, a fachada do estabelecimento € usada para expor parte do
sortimento de mercadorias, mas principalmente para facilitar sua identificacéo,
pois se trata de uma localidade com grande fluxo de clientes. As pessoas que
passam pela calgada normalmente sé@o atraidas pela grande variedade dos

produtos, que sao expostos na entrada da loja.
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Figura 1 — Conjunto de fotos da Mercearia Paraopeba
Fonte: Dados coletados da pesquisa (2016).

A Figura 1 também retrata a quantidade de produtos peculiares que sao
vendidos na Mercearia Paraopeba. As mercadorias sdo expostas com objetivo
de despertar no cliente o desejo de consumir, como também compdem um
cenario tipico de uma mercearia de municipios/vilas do interior. Vale destacar
gue na porta do estabelecimento os produtos ali dispostos sdo comprados do
préprio produtor rural, fomentando assim o comércio e a agricultura familiar no
municipio. Pode-se afirmar que a sustentabilidade econémica entre o
estabelecimento e os produtores ocorre, pois existe uma reciprocidade no
processo de comercializacdo de produtos. O produtor, que vende suas
mercadorias para a Mercearia, também faz sua lista de compra, e muitas vezes
pode haver até mesmo a troca de um produto por outro, o que se configura
como “escambo”, uma das praticas mais antigas de troca de mercadorias.

Como pbde ser observado na pesquisa, a Mercearia Paraopeba apresenta um

atendimento diferenciado e possui vasta quantidade de produtos especificos da
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localidade, o que representa uma grande procura por parte dos compradores,
gerando, assim, maior lucratividade para a organizagéo.

Como pontos fracos, do ponto de vista de uma empresa inserida em um
contexto de modernidade, percebeu-se nédo-conformidades no layout e
disposicédo das mercadorias, o que impacta na questao de validade de alguns
itens exatamente pelo tipo de disposi¢cdo. Outra questdo preocupante é o tipo
de recebimento: somente em dinheiro, muito embora exista o tradicional e
“famoso” caderno de “fiados”, mas este € restrito aos clientes mais antigos. A
principal ameaca identificada incide na concorréncia, tanto de supermercados

ou de outros emporios que estdo chegando ao municipio.

Analise da entrevista semiestruturada junto ao proprietario da Mercearia

Paraopeba

Esta fase da pesquisa teve como finalidade apresentar a analise do proprietario
Sr. Roney sobre as atividades, atendimento, peculiaridades, informacgdes
técnicas, turistas/visitantes que frequentam e colaboradores que trabalham na
Mercearia Paraopeba.

De acordo com a entrevista realizada com o Sr. Roney, 0 municipio possuia
uma demanda para o fornecimento de mercadorias, porém muitas pessoas até
saiam de Itabirito em busca de produtos. Assim, a Mercearia chegou para
suprir essa necessidade. Além da qualidade e variedade dos produtos
ofertados, verificou-se que o proprietario acredita em um comércio que deixe o
cliente a vontade, em um ambiente familiar. No que se refere ao uso de
recursos tecnologicos, ndo ha uma grande preocupac¢ao com isso, embora esta
seja uma tarefa que o filho do Sr. Roney vem desenvolvendo. Recentemente
foi criada uma péagina no Facebook, fato este que se tornou indispensavel, pois
os frequentadores frequentemente registram suas visitas ao local com varias
fotos e recomendacdes positivas. Além disso, existe uma grande exposicéo de
midia espontanea, devido a grande quantidade de programas de TV, jornais e
revistas que divulgam o estabelecimento através de matérias sobre

gastronomia e assuntos afins.
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Quanto a concorréncia e fornecedores, o proprietario € muito objetivo, pois
afirma né&o ter tempo de se preocupar com a concorréncia. Conforme relatado
por ele, o atendimento é personalizado e aberto a todos os publicos.

Os depoimentos do Sr. Roney indicaram que a Mercearia Paraopeba hoje se
tornou referéncia no municipio, por isso o estabelecimento representa grande
atracdo na regido, além das festas, eventos e festivais realizados, o que

colabora para fomentar o turismo e a gastronomia de Itabirito.

Andlise da pesquisa junto aos moradores de Itabirito (MG) que

frequentam a Mercearia Paraopeba

Nesta pesquisa sobre as praticas de atendimento realizadas na Mercearia
Paraopeba, a amostra total contou com 60 moradores de Itabirito. A
predominancia do género foi do sexo masculino, com 53%. O maior percentual
de faixa etaria foi para aqueles que afirmaram ter idade entre 31 a 45 anos,
com um total de 38%. O menor percentual encontrado foi para agueles que
possuem idade acima de 61 anos (10% da amostra).

Os resultados indicaram que 53% dos moradores afirma visitar a Mercearia
guase sempre. Na opcédo “sempre”, identificou-se um percentual de 28%. Na
categoria “as vezes”, o indice de afirmativas foi 18%, com um total de 11
respondentes. Os respondentes que informaram indicar sempre a Mercearia
para outras pessoas representaram 68% das afirmativas, e os que disseram
gue as vezes indicam a Mercearia foram 12% dos respondentes. Vale destacar
gue no acumulado, entre as pessoas que indicam a Mercearia “sempre” e
“‘quase sempre”, o percentual chega quase a 90%.

Do total de respostas identificadas, 95% dos pesquisados afirmam que o
atendimento na Mercearia Paraopeba é 6timo e 5% relataram que € bom.
Destaca-se que nenhum dos respondentes afirmou que o atendimento é
péssimo, ruim ou regular, o que € bastante positivo para qualquer

empreendimento.
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Andlise da pesquisa junto aos turistas/visitantes que visitaram a

Mercearia Paraopeba

A pesquisa que buscou identificar a percepc¢éo dos turistas/visitantes quanto ao
atendimento da Mercearia Paraopeba contemplou 60 respondentes. Quanto a
origem dos turistas/visitantes, a maior frequéncia encontrada foi Belo Horizonte
(MG), com um indice de 53%, seguido de 20% de Ouro Preto (MG), 8% de Sao
Paulo (SP), 7% Rio de Janeiro (RJ), 3% Betim (MG) e 3% An4polis (GO). As
cidades de Barbacena (MG), Andradas (MG) e Curitiba (MG) apontaram um
total de 2% cada uma.

Ao serem indagados sobre os motivos que os levam/levaram a querer
conhecer a Mercearia Paraopeba, o0s turistas/visitantes apontaram a
curiosidade e o desejo de conhecer o proprietario “Roninho”, comum total de
37% das afirmativas, respectivamente. Quanto ao aconchego do lugar, 27%
das respostas marcaram essa op¢ao.

Na percepcao dos turistas que visitaram lItabirito, o atendimento na Mercearia
Paraopeba é 6timo, com 93% de afirmativas. O bom atendimento foi marcado
por 7% dos pesquisados. Destaca-se, uma vez mais, que nenhum dos
respondentes afirmou que o atendimento é péssimo, ruim ou regular, o que é

bastante positivo para qualquer empreendimento.
Andlise geral dos dados e informacdes

No sentido de responder ao objetivo geral, cuja finalidade foi analisar a
influéncia do atendimento da Mercearia Paraopeba em relacdo ao atendimento
do demais estabelecimentos gastrondmicos do municipio de Itabirito — MG,
observou-se que 0os demais comerciantes também séo frequentadores do local.
Inclusive, eles efetuam algumas compras, mas na maioria das vezes, vao
observar a relacdo de atendimento que o proprietario e colaboradores tém com
clientes e fornecedores, para procurar adaptar seus respectivos negocios.
Costa et al. (2013) afirmam que com o passar dos anos o cliente ganhou uma

dimensdo maior no mundo atual, e ndo se importar com ele tem sido a causa
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do desaparecimento de muitas empresas. Isto demonstra, portanto, que cada
cliente € dnico, por isso, para um bom atendimento é importante estar atento
aos gestos ou fala, o que pode ajudar a compreender o que eles estdo
buscando.

Quanto ao primeiro objetivo especifico, que foi identificar os principios de
atendimento na Mercearia Paraopeba, pontuando os diferenciais, e como eles
podem ser aplicados em outros estabelecimentos, os estudos indicaram que
existe uma preocupacao continua em atender as necessidades dos clientes,
mas ndo sO6 no ato da compra. Nao obstante, isso exige a presenca do
proprietario de uma forma mais efetiva. No processo de pesquisa de campo, foi
observado que varios estabelecimentos onde o0s donos simplesmente
delegavam todo o processo aos seus colaboradores, hoje aplicam o exemplo
de atendimento da Mercearia Paraopeba em seus negocios. Também criaram
o hébito de identificar as necessidades ndo atendidas, para que possam ser
sanadas em uma proxima visita do cliente. Schwan e Paula (2010) acreditam
gue uma das habilidades para se fazer um bom atendimento € saber “ouvir”,
condicao essencial para atender bem, e silenciar nos momentos criticos é
fundamental para um bom atendimento. Isto pdde ser comprovado conforme a
entrevista feita com o proprietario.

No que tange ao segundo objetivo, compreender a relagéo entre fornecedores,
colaboradores e o proprietario, e como isso facilita a rotina com os clientes, as
observacdes apontam que existe uma harmonia entre esse processo, pois
como o proprietario interage bastante com os clientes, ele precisa que seus
colaboradores tenham autonomia para negociar e atender também as
necessidades de seus fornecedores. Assim, existe um fluxo circular dentro da
Mercaria Paraopeba: o cliente muitas vezes é também o fornecedor. E a
cordialidade e atencéao tanto dos colaboradores quanto do Sr. Roninho acaba
por fomentar o comércio local com as boas praticas por eles realizadas. Outro
fator importante € que o fornecedor sente confianca em saber que o0s
colaboradores os atendem também na presenca do proprietario, pois, via de
regra, esta tarefa em outros estabelecimentos s6 acontece quando o

proprietario ndo se faz presente. Castelli (1996) afirma que o apoio da geréncia
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junto aos colaboradores € importante, mostrando como deve ser feito o
trabalho para que haja maior qualidade nos servigos e consequentemente
aumento no numero de clientes. O resultado, por vezes, € o bom atendimento
ao cliente.

O terceiro objetivo pretendeu identificar se o tipo de atendimento adotado na
Mercearia Paraopeba gera valor para clientes e resultado em vendas. Nesse
sentido, foi possivel constatar que existe um entendimento por parte de todas
as pessoas envolvidas no processo, que todas elas séo diretamente afetadas
pelo resultado, seja ele positivo ou negativo. Exemplo: O colaborador atende
bem o fornecedor, que por sua vez se sente motivado para produzir com mais
qualidade e o cliente, que recebe também um atendimento que supera suas
expectativas, tende a consumir mais. Isso faz com que o giro dos produtos
aumente e o estabelecimento tenha mais vendas e consegue remunerar
melhor seus colaboradores. Essa satisfacdo mutua forma um circulo continuo
gue beneficia toda a cadeia de valor, que nao seria possivel sem qualidade no
atendimento, base de todo esse processo. Castro et al. (2002), Kotler (2012) e
Rocco (2014) acreditam que essa cadeia parte do principio que os produtos
estao interligados por fluxos de materiais, capital e informacéo, cuja finalidade
€ suprir o mercado consumidor com uma prestacdo de servicos que

efetivamente gera valor.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo foi observado que o sucesso da Mercearia Paraopeba se deve
principalmente a forma de atendimento oferecido aos clientes, seja ele
consumidor, colaborador ou fornecedor. O envolvimento do proprietario, que
por sua vez, busca atender cada vez melhor, revela, neste trabalho, ser
decisivo. Certamente porque o proprietario entende que isso € uma tarefa
diaria, e com os proprios exemplos compartilha a premissa da qualidade no

atendimento junto aos seus colaboradores e fornecedores.
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Um dos pontos-chave do presente estudo est4 na analise das respostas tanto
dos moradores que frequentam a Mercearia quanto dos turistas/visitantes. Isto
porque a maioria dos respondentes afirmou que o atendimento é 6timo, nao
havendo nenhuma citacdo de que o atendimento fosse péssimo, ruim ou
regular. Inclusive, muitos clientes sentiam satisfacdo em descrever seu
encantamento quanto a experiéncia de compra em um ambiente tdo pitoresco
e que € decorado de uma maneira tdo descontraida. Foi interessante encontrar
outros comerciantes que mesmo sendo em algumas vezes concorrentes, Sao
tratados com 0 mesmo cuidado, e eles também entendem a importancia que a
Mercearia Paraopeba representa para o municipio. Tal como foi constatado, o
empreendimento vem sendo divulgado em varias midias (inclusive
internacional) e recebe com frequéncia bastante turistas, sobretudo aos finais
de semana. Esses clientes, em sua maioria, sdo de cidades vizinhas (Belo
Horizonte e Ouro Preto) e por essa proximidade, se tornam mais assiduos e
interessados nas outras atragdes turisticas que Itabirito também oferece.
Ressalta-se que alguns clientes ja estdo na 52 geracdo de compras no mesmo
estabelecimento, pois os membros da familia em algum momento ja
participaram de uma experiéncia de compra. Se for analisar a Mercearia do
ponto de vista de um negécio moderno/sofisticado, as desvantagens
identificadas estariam nas ndo-conformidades de layout, na forma de exposi¢cao
(que diminui a validade de alguns produtos) e apenas uma modalidade de
pagamento (s6 em dinheiro). Por outro lado, tais “desvantagens” se
contrapdem com a tradicdo, historia e beneficios que o préprio estabelecimento
gera ao municipio, como por exemplo a visibilidade do municipio de Itabirito
(MG) proporcionada pela visibilidade midiatica da Mercearia nao s6 no Brasil,
mas no mundo.

Diante do exposto, sugere-se realizar novas pesquisas para identificar qual o
método de capacitacdo adotado pelo proprietario junto aos seus colaboradores,
bem como um estudo aprofundado na relagdo inovacgéo versus tradicdo no

campo do turismo e da qualidade nos servigcos prestados pelo estabelecimento.
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