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RESUMO

0 mundo globalizado e competitivo em que se vive hoje, pede, como ponto chave para
qualquer organizagﬁo, entendimentos e conceitos de como se deve satisfazer os clientes. O
cliente é uma pessoa que se acostuma a comprar de sua empresa, € esse costume se estabelece
por meio da compra e da interagio freqilentes durante um periodo de tempo. Quando se ¢
cliente, exige-se produtos ou servigos de qualidade. Assim, quando se é fomecedor também se
deve ofertar produtos ou servicos de qualidade. A satisfagio do cliente é psicologica e
envolve vérios aspectos além da adequag@o ao uso do produto ou servigo.

Nos dias atuais, ouvir os clientes se tornou uma ferramenta fundamental no processo de
auxilio na tomada de decisGes, como também parte estratégica de qualquer organizagdo.
Portanto, este trabalho teve como objetivo geral avaliar o nivel de satisfagdio dos clientes em
relacdo ao atendimento do Supermercado MS. As informages foram obtidas através de um
estagio realizado no proprio supermercado, onde foram avaliadas todas as fungGes,

treinamento e desenvolvimento dos funcionarios para com os clientes.

Palavras-chave: Satisfa¢do dos clientes, supermercado, atendimento.
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1. INTRODUCAO

Nos dias atuais, muito se fala sobre a implantagdo de métodos ou recursos que visem
aumentar a competitividade das organizagdes, através da maximizagio da satisfacio do
cliente. Contudo, deve-se reconhecer que muitas empresas tém procurado methorar, e muitos
realmente alcancaram uma melhoria significativa nos ultimos anos, no que se refere a
safisfagiio do cliente, mas ainda h4 muito a ser feito. Entretanto, a realidade verificada nos
estabelecimentos varejistas é um pouco diferente, visto que as necessidades dos clientes ainda
esta longe de serem totalmente satisfeitas.

O objetivo de uma organizago, seja ela piblica ou privada, ¢ sempre proporcionar a
satisfagdo de seus clientes que em ultima andlise ¢ a razdo da sua existéncia. No setor de
varejo percebe-se que este representa uma parcela importante da economia sob varias
perspectivas. Particularmente como empregador, sua relevancia ¢ grande em funcdo de
utilizar mdo-de-obra de forma intensiva. Num mundo que vem enfrentando uma crise
provocada pelo desemprego, cuja solugio parece distante e as causas profundas, o varejo tem
consistentemente ampliado a oferta de postos de trabaltho.

“Muito se fala, pouco se faz”. E assim que os clientes, muitas vezes se expressam
quando falam sobre qualidade e satisfacio de clientes. Sabe-se e até percebe-se os esforgos de
algumas empresas em oferecer produtos e servicos que superam as expectativas no
atendimento das necessidades do cliente, lancando méo de conceitos‘ relacionados & qualidade.

Um ponto de fundamental importancia ¢ o atendimento que, em ultima insténcia, € o
elemento que define a imagem da empresa perante o cliente. Neste contexto, a equipe de
atendimento desempenha um papel essencial: representar a empresa junto ao cliente e
represéhté—lo junto & empresa.

Quem nunca ouviu dizer que “o cliente é a alma do negécio”. No entanto, este rﬁo deve
ser encarado como um velho ditado. E preciso conhecer as necessidades de nossos clientes e
saber como superar suas expectativas. Isso quer dizer que, o sentido da palavra atendimento ¢
bem mais amplo do que se acredita. Dele vai depender a construgdo da imagem que nosso
cliente tera de nossa empresa.

Neste contexto, a equipe de atendimento ao cliente tem um papel fundamental: o de
répresentar a empresa perante o cliente e de representa-lo perante a empresa, por isso a
importincia de se ter uma equiﬁé comprometida. Isto enfatiza a importincia da educagdo e

treinamento da equipe de funcionarios.
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, 2. JUSTIFICATIVA

A qualidade no bom atendimento ¢ fator importante na busca constante por
competitividade. Com a globalizacdo dos mercados ¢ a forte concorréncia, toma-se
imprescindivel uma atengdo maior s pessoas. Os clientes sdo fontes de renda potencial e
quando bem atendidos, as chances de fidelidade se tornam maiores. Portanto, ouvir o cliente,
saber dos seus anseios e valoriza-lo ¢ extremamente importante para o sucesso e
sobrevivéncia de qualquer empreendimento.

Uma falta grave que as empresas cometem ¢ ndo ter consciéncia de qual experiéncia
proporciona a seus clientes em cada instante. A experiéncia real, e ndo aquela que aparece em
sua propaganda, pois, a realidade para o cliente nada mais ¢ do que uma percepgiio ¢ &
responsabilidade da empresa definir o que deseja que o cliente viva diante do atendimento.

“Estudos comprovam que investimentos para se manter um cliente sdo menores do que
os custos para a aquisicdo de novos clientes”. As estratégias de retengio de clientes sfo muito
mais baratas do que a propaganda e as vendas em campo.

As empresas perceberam que ¢ mais vantajoso manter clientes antigos, porém fiéis, do

que conseguir novos.
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3. OJETIVOS

3.1 GERAL
Avaliar o nivel de satisfagdo de clientes em relagdo ao atendimento do supermercado
MS na regifio de Rialma.

3.2 ESPECIFICOS
» Detectar falhas existentes no atendimento.
» Verificar se ha treinamento dos funcionarios.

» Verificar o grau de instrucio dos funcionarios.



11

4. QUADRO TEOQRICO

4.1 SUPERMERCADOS

Segundo Kotler (1981), faz uma abordagem a respeito de supermercados, conforme

segue. Supermercados estdo voltados para uma empresa/organizagdo relativamente grande

~ que trabalha com custo baixo, margem pequena, volume elevado, auto-servigo, com objetivo

~de atender as necessidades totais dos clientes em termos de alimentos, produtos de higiene

pessoal, de limpeza e produtos para a manutengéio do lar. Os supermercados trabalham com
margem de lucro pequena.

Para Kotler (1981), as empresas supermercadistas, particularmente, vivem um momento
onde, a concorréncia estd cada vez mais constante, com isso, elas tém sido um ponto de
ataque por parte dessa concorréncia, onde a cada dia surgem novos e inlimeros concorrentes
inovadores, tais como: as lojas de conveniéncia de alimentos com descontos, as superlojas.
Outro fator que tem influenciado na concorréncia dos supermercados é o rapido
desenvolvimento do habito de se alimentar fora de casa.

De acordo com o mesmo autor, os supermercados tém se expandido em diversos ramos,
com a finalidade de aperfeigoar sua competitividade. Para isso, festa_o‘abrindq lojas maiores,
vendendo grande niimero de variedades de itens, onde os itens ndo-alimenticios tém
representado um nimero bem significativo no total das vendas dos supermercados, com 25%
de representabilidade. Essas variedades nio-alimenticias englobam: eletrodomésticos, discos,
artigos esportivos, computadores, suprimentos de jardinagem, e até cAmeras fotograficas, tudo
isso com o intuito de melhorar sua rentabilidade. Além de todos esses fatores, os
Supennércados tém procurado melhorar suas instalagdes e localizagdes em pontos mais
nobres, para que tenham uma melhor competitividade e sobrevivam.

Segundo Gimpel (1980), a cada dia que passa, os supermercados estdo ocupando um
lugar de grande significagfio na vida dos consumidores, Por vender quase somente produtos
alimenticios, conseguem grandes massas de consumidores 4s suas dependéncias. Os
supermercados tém como “prioridade”, a disponibilidade de uma grande variedade de

produtos comestiveis, quer sejam eles pereciveis ou nio.

4.1.1 Supermercados no Brasil
Para Gimpel (1980), a propagacdo dos supermercados no Brasil ¢ auto-explicavel pela

dimensdio e pela taxa de expansdo vegetativa da populagio. Todavia, o nosso mercado
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demonstra caracteristicas de ordem sdcio-econdmica apropriadas e essas instituigdes

varejistas.

De acordo com o mesmo autor, através do desenvolvimento dos negbcios
supermercadistas, varios dos pequenos comerciantes na area de mercados tiveram que fechar
seus negocios. Entretanto, ainda existem alguns que sobrevivem, uma vez que atuam em local
onde nfo ha um supermercado proximo.

De acordo com Las Casas (1992), os supermercados tiveram surgimento na década de
30, nos Estados Unidos, tendo como fator favoravel o crescimento do auto-servigo, o
desenvolvimento do uso do automoével e o arrocho salarial. Os supermercados comecaram a
surgir no Brasil somente depois de 2 décadas, ou seja, na década de 50. Embora , a origem
dos supermercados tenha se caracterizado através da venda de produtos alimenticios, no
Brasil nfo foi bem assim.

Las Casas (1992, p.18), “A pioneira no Brasil, no sistema self-service, foram as lojas
Americanas no Rio de Janeiro, por volta de 1952, Em 1953, foi inaugurado o supermercado
Disco, também no Rio de Janeiro”.

Hoje os supermercados ja estdo voltados para uma nova realidade, tendo suas tendéncias
para a transformaco de “supermercados” para “hipermercados”, podendo assim, serem
considerados uma mistura de supermercados com lojas de descontos, que oferecem produtos
do lar, eletrodomésticos, alimentos, artigos esportivos, etc. Exemplos: Carrefour, Extra, Wal-
Mart, Hiper Bom Preco, Makro € Marcos,

De acordo com Gimpel (1980), a Criagio dos hipermercados- que vendem praticamente
de tudo — foi uma forma pritica de expandir a idéia do supermercado. Os hipermercados s&o
identificados por ocuparem grandes areas e ficarem afastados dos tradicionais centros de
comércio, 08 quais possuem estacionamento amplo e oferecem um misto de auto-servico, e

servico personalizado.

4.1.2 O sistema supermercadista brasileiro

De acordo com informagdes da associagdo brasileira de supermercados (ABRASNET,

2005), o sistema supermercadista brasileiro faturou em valor nominal R$ 97,7 bilhdes em

2004, um crescimento nominal de 9,4% em relagdo a 2003, que foi de RS 89,3 bilhdes.

Empregou mais, o setor gerou 788,3 mil empregos diretos, 6,5% a mais do que em
2003, quando o total foi de 739,8 mil. O nimero de lojas ficou estavel e o ano terminou com
71.951 lojas, crescimento discreto de 0,8% em relagio ao registrado em 2003, quando somou
71.372 lojas. (ABRASNET, 2005).
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O dinamismo do setor fez de 2004 um ano de consolidacdo de procedimentos para
preparar ainda melhor as empresas para um mercado altamente disputado e que cria a cada dia
inovagdes para atrair seu publico consumidor. Assim, as empresas passaram o ano acurando
seu ferramental de trabatho, adaptando formatos e mix de produtos e, principalmente,
avaliando a rentabilidade de suas lojas. Um bom indicador disso esta na variagdo do namero
de lojas, que apresentou uma clara estabilidade: 0,8%. Diversas empresas venderam lojas
pouco rentdveis, reformaram outras, promoveram a ampliacio ¢ reforma das mais lucrativas,
enfim, ajustaram os negdcios. (ABRASNET, 2005).

Esse movimento interno das empresas estd expresso nos demais indicadores de
desempenho do setor. A 4rea de vendas cresceu 1,7%, passando para 18,1 milhdes de metros
quadrados, quando em 2003 era de 17,8 milhSes. O nimero de check-outs teve crescimento
similar, de 2%, chegando a 166,5 mil (em 2003 era de 163, 2). J4 o nimero de funcionarios
aumentou 6,5%, chegando a 788.268 mil. Esse resultado confirma a caracteﬁstiéa do setor de

ser um dos que mais geram empregos diretos na economia brasileira. (ABRASNET, 2005).

4.2 SATISFACAO DO CLIENTE

Cliente ¢ uma pessoa que se acostuma a comprar de sua empresa. Esse costume se
estabelece pdr meio da compra ¢ da interaglo fregiiente durante um periodo de
tempo, Se¢ nfio houver um registro solido de contatos e compras regulares, essa
pessoa ndo serd um cliente de sua empresa; serd um ‘comprador’. O verdadeiro
cliente € ‘criado’ ao longo do tempo. (COBRA, 1992, p. 47).

Cobra (1992) fala ainda que, a satisfagio decorre da percepgdo do valor, no servigo ou
produto entregue. Mas nfio somente na experiéncia atual, contam também todas as vivéncias
passadas bem como as experiéncias futuras ou antecipadas.

(TSCHOHL, 1996), a exceléncia em servigos ndo € um sonho. Produtos perfeitos ndo
devem ser uma miragem, as empresas em sua maioria gerenciavam SEUS Servigos
manipulando apenas os atributos operacionais ou caracteristicas de qualidade do produto,
monitorando as conseqiiéncias no mercado.

H4 necessidade cada vez maior de relacionamentos de longo prazo com os clientes. E
para isso, a determinag3o do nivel de Satisfagdo dos Clientes é fundamental, como indicador
da eficicia das estratégias, como sinalizador da corregfio das iniciativas. A Satisfagio de
clientes ¢ central para acessar o desempenho passado e predizer o futuro sucesso.

O estresse causado pela necessidade de se atingir um determinado desempenho em

servicos ¢ extremamente grande. A pressfio constante de estar “no palco” - servir muitos
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clientes em pouco tempo, lidar com demandas conflitantes e com clientes problematicos —
freqilentemente implica fadiga e desestimulo.
Para servigos, a qualidade que importa é a que o cliente percebe e wvaloriza.

Basicamente, ela tem duas dimensGes: a técnica, ou dimens3o das conseqiiéneias (0 que os

clientes recebem em suas interagBes com as organizagOes), ¢ a funcional, relacionada a

processo (como os clientes recebem o servigo e como experimentam o processo simultdneo
nas horas da vérdade).

A Satisfacdio do Cliente em servigos ¢ fungfo da aproximag@o entre as suas expectativas
e percepcles do servico recebido. Considerando que os produtos sempre tém servigos
agregados, tais como entrega, assisténcia técnica, ¢ atendimento e que estdo sujeitos a
avaliagdes de desempenho, conformidade, durabilidade, aparéncia, caracteristicas especiais,
confiabilidade ou garantia de funcionamento, temos também a qualidade percebida.

Assim, a Satisfagio do Cliente, nfo ¢ um resultado ou efeito, mas um processo de
avaliagio continua da experiéncia de consumo. Estd em todos os momentos da relagiio
cliente-fornecedor: no momento em que vé uma propaganda do produto, quando entra na loja,
no atendimento do vendedor, na hora de consumir, quando usa a assisténcia técnica.

Friedman (1995, p.15),diz: “Um cliente satisfeito repete as suas escolhas de compra,
passa a comprar outros produtos da mesma linha e recomenda para terceiros”.

Finalizando, sabemos que o que ndo € controlado ndo € gerenciado, assim sendo, cabe a
empresa desenvolver um instrumento — Pesquisa de Saﬁsfag&o - que avalie de forma efetiva e
permanente sua relagio com os clientes.

Friedman, (1995), afirma ainda que: Satisfagiio de Clientes é a diferenca entre as
expectativas do cliente e a percepgdo do atendimento a e¢ssas expectativas. Diferentemente do
gue poderiamos pensar, Satisfacdo de Clientes nfio é necessariamente o melhor produto, o
prego mais baixo, o melhor discurso. Ndo ¢ aquilo que vocé acha que é importante para o
cliente, mas sim, aquilo que o seu Cliente enxerga em vocé e espera de sua empresa.

Segundo Kotler (1995, p.182), "A satisfagio do comprador é uma funcio diretamente
relacionada entre as expectativas do produto ¢ o desempenho percebido do produto". A
avaliagio da satisfacdo do cliente em relagio aos servigos prestados € uma forma de evitar
clientes insatisfeitos, corrigindo antecipadamente eventuais falhas. Uma das maneiras mais

utilizadas para avaliar a satisfac3o de clientes tem sido a pesquisa de marketing.
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4.2.1 A importincia e a pritica de se medir a satisfacio do cliente

Cliente satisfeito é cliente feliz. Manter clientes satisfeitos nfio basta, ou seja, nio se
mantém clientes apenas satisfeitos. E preciso encanté-los, ou melhor surpreendé-los.

O cliente, segundo Kotler (1981, p. 546),

busca sempre um melhor valor, porém, quando estd muito-satisfeito, nfio trocaré de
prestador de servigos. Eles compram da empresa que acreditam que thes oferece o
mais alto valor de conspmo. Eles sdo maximizadores de valor, dentro dos limites de
sua capacidade de pesquisar, do sen nivel de conhecimento, mobilidade ¢ renda.
Eles estabelecem suas expectativas de valor ¢ agem em fun¢io delas, comparando
assim o valor real que recebem ao consumir um produto ao valor esperado o que
afeta seu nivel de satisfacio e scu comportamento de recompra

Kotler mensura aix.lda que a satisfagdo dos clientes com a qualidade dos servigos que
eles recebem apresenta inimeros beneficios: (1) uma percepclio mais positiva dos clientes
quanto a empresa provedora de servigos; (2) disponibilizagio de informagdes precisas e
atualizadas das necessidades dos clientes; (3) incremento da confianga desenvolvida nas
transagles entre cliente e provedor de servigo, em fun¢io de uma maior proximidade entre as

partes e (4) o estabelecimento de relages de lealdade.

4.2.2 Satisfacio e valor para o cliente

Denton (1990), explica que satisfagdo do cliente € a atitude geral que os clientes tém em
relagiio a um produto ou servigos apos o terem adquirido e usado. E o sentimento de prazer ou
de desapontamento resultante da comparagiio do desempenho esperado pelo produto
(resultado) em relagdo as expectativas do servigo prestado.

Albrecht (1993), também explica que o processo de satisfagio do cliente pode ser
demonstrado pela seguinte forma:

Percepgio ¢ tudo aquilo que o cliente passa a pensar do produto, tendo-o avaliado apos o
consumo, ¢ Expectativa € o conjunto de necessidades e desejos que o cliente pretende ver
satisfeitos consumindo o produto, assim, quando a expectativa for maior do que a percepgo,
teremos como resultado a insatisfagfo do cliente.

Albrecht, (1993). Quando a percepg¢lio for maior ou igual do que a expectativa, ai
teremos um cliente satisfeito.

Atualmente os clientes deparam-se com uma vasta variedade de produtos com diferentes
marcas, pregos € fornecedores, o que lhes ddo a opgio de escolher a empresa que lhes oferece

o maior valor. |
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Segundo Denton (1990), para haver crescimento na empresa, seja ela um hospital ou

qualquer outra instituigdo, € necessario a satisfagio do cliente.

4.3 BOA QUALIDADE NO ATENDIMENTO E RETORNO GARANTIDO BO
CLIENTE
Albrecht, (1993). A qualidade do atendimento ao cliente ¢ um assunto de grande

importéncia dentro de qualquer estabelecimento comercial, ainda mais quando esse cliente
pode se tornar a principal pega de propaganda, positiva ou negativa. Para que esse servigo seja

excelente, treinamento € a palavra de ordem,

4.4 NECESSIDADE DE RETENCAO DE CLIENTES

Segundo Lacombe e Heilborn (2003, p.74). “Estima-se que o custo de atrair novos
consumidores é cinco vezes maior do que o de manté-lo satisfeito. E necessario muito esforgo
para induzir consumidores satisfeitos a abandonar seus fornecedores atuais”.

Infelizmente, a maior parte da teoria e pratica de marketing centraliza-se na arte de atrair
novos consumidores € ndo em reter os existentes. Tradicionalmente, a énfase tem sido em
vender ¢ nfo em desenvolver relacionamentos. O foco tem sido sobre 4 pré-venda. Entretanto,
atualmente, muitas empresas estdo reconhecendo a importancia de reter e satisfazer
consumidores. Um estudo indicou que as empresas podem melhorar os lucros entre 25 ¢ 85%
ao reduzir a taxa de abandono de consumidores em 5%. Lamentavelmente, os sistemas
contaveis da empresa falham em nfo mostrar o valor dos consumidores leais.

Segundo Manzo (1996, p.83), “a venda so se realiza repetidamente se o produto ou

servigo oferecido satisfazer uma necessidade ou um desejo basico do cliente”,

4.5 ATENDIMENTO

de acordo com varios autores, atendimento € um conjunto de habilidades, estratégias e
agOes realizadas para que o cliente se sinta confortavel ao comprar e utilizar o servigo de seu
estabelecimento. A conquista da fidelidade do cliente se da ndo somente no atendimento, mas
também superando suas expectativas quanto a prestagio de servigo. Simplesmente satisfazer
os clientes j& € coisa do passado. A prioridade do futuro serd conquistar e manter a fidelidade

do consumidor.
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4.5.1 Time de atendimento

Um "time de atendimento" € composto por todos os funcionarios da sua empresa, sejam
eles da mesma area ou de departamentos diferentes, que formam a Corrente de Atendimento.
Todos trabalham juntos em busca de um Gnico fim: superar as expectativas do cliente.

Como integrante do time de atendimento, todas as vezes que vocé s¢ comunica, vocé
influencia as impressSes do cliente sobre a sua empresa. Da mesma forma acontecem muitas
coisas "por tras dos bastidores” que, se ndo forem bem resolvidas entre os colaboradores,

podem impactar negativamente o nivel de atendimento prestado ao cliente.

4.5.2 Foco no Cliente »

Focar no cliente significa prestar atengfo, ou seja, ler e entender os sinais que eles
passam e responder de forma apropriada. Teboul, (1991, p.27).”0 Cliente é a prioridade
mimero 17. Ele estd acima de todas as outras tarefas e atribui¢des. Quando foca se no cliente,
vocé cria confianga, passa mensagem de que quer ajudar ¢ também previne ou ameniza
algumas situacGes embaragosas.

Agir prontamente. Quando se age prontamente, demonstra-se um senso de urgéncia que
faz com que o cliente saiba que suas necessidades sdo importantes para vocé. Isso se faz
através de agOes, tom de voz e também por meio de frases, como: "Deixe-me resolver isso
agora mesmo", ou "Vou fazer tudo que puder”.

Teboul, (1991). Para superar as expectativas dos clientes, é importante ndo s6 ouvir, mas
também perguntar ao cliente como vocé e a empresa podem melhorar ou como podem manter
tudo funcionando corretamente. Pedir feedback faz com que os clientes sintam que suas idéias
e opinides sdo valorizadas.

Tomar uma pequena iniciativa faz com que o cliente volte sempre. Assumir
responsabilidade pessoal e resolver problemas, é garantir a satisfago do cliente € superar sua
expectativa. E planejar e estar preparado para diferentes situacSes de atendimento, analisar ¢
buscar continuamente a melthoria de seu processo de trabatho.

Teboul, (1991). O Uso do Bom Senso € o processo de examinar fatos e informacdes,
para tomar uma decis@o correta no atendimento, que conquiste a fidelidade do cliente. Quando
¢ tomada alguma decisdo de atendimento, deve-se considerar se o que vocé faz construira ou
destruird a relagdo com o cliente. Lembre-se, pode custar-lhe de 03 a 04 vezes mais para
conseguir um novo cliente, do que para manter o atual. Assim, sempre que possivel, vocé tera
de tomar decisdes e agir de forma a manter ou, até mesmo, aumentar a fidelidade do cliente

em relacdo a sua empresa.
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Teboul (1991), fala que para usar o bom senso, se deve estar ciente dos limites de
atendimento, ou limites dentro dos quais a sua empresa presta atendimento ao cliente. As
normas de atendimento ao cliente de sua empresa, servem de modelo para prestar atendimento
¢ sdo sempre pontos de referéncia para determinar muitas agOes a serem executadas. Na
maioria dos casos, ha outras solugdes que permitem que vocé satisfaga aquele cliente. Pedir
ajuda a outro integrante do Time de Atendimento, chamar o seu gerente ou fazer parte de uma
tarefa agora e parte mais tarde sfio solugSes alternativas que vocé pode considerar. Em cada
situagfo, a sua responsabilidade consiste em escolher a melhor alternativa para conquistar a
fidelidade do cliente.

Teboul, (1991) diz ainda que o uso do bom senso significa a compreensio das diretrizes
da sua empresa para delegar autoridade aos colaboradores (integrantes do Time). A
autorizagdo € o processo de proporcionar aos colaboradores recursos, orientagio ¢ autonomia
para fazer tudo o que for necessario para conquistar a fidelidade dos clientes e, ainda assim,
manter lucrativas as operagdes.

A autoridade para agir flui de cima para baixo, ou seja, da geréncia para os
colaboradores, parte do processo de tomar a decisfo certa a respeito de como atender o cliente
envolve conhecer alternativas, caso vocé nd3o consiga atender s suas solicitagdes (por
exemplo, se a solicitacdo ultrapassa o seu limite de autoridade pessoal). Contudo, havera
casos nos quais vocé terd autoridade pessoal para ir além destas normas para atender um
cliente. Vocé tera de utilizar o bom senso quanto a atender o cliente de forma pessoal.

Quando um cliente tiver um problema, ndo deixe que o dia termine sem fazer alguma
coisa a respeito. Na maioria das vezes, lidar eficientemente com a insatisfagdo do cliente pode
gerar ainda mais fidelidade. Assim, é uma questio de bom senso resolver quaisquer
problemas ou preocupagdes que os clientes tenham, de forma que, sempre que possivel, atinja

ou, até mesmo, supere as expectativas,
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5. METODOLOGIA

5.1 LOCAL

O estudo foi desenvolvido em um supermercado denominado “Supermercado MS”, o

qual encontra-se instalado 4 Avenida Bernado Saydo, n°326, centro, na cidade de Rialma.

5.2 ORGANOGRAMA DA EMPRESA

No seu organograma funcional existe o proprietario onde € o responsavel geral e quatro
funcionarios. O supermercado trabalha com produtos do tipo secos ¢ mothados, perfumaria,
higiene, limpeza, frios, agougue, plastico, aluminio, enlatados, entre outros.

A empresa caracteriza-se como pequeno porte e estd dividida da seguinte forma:

Figura 01: organograma da empresa

[Proprietario

IFuncionario | uncionario Eﬁuncionéﬁo | Funcicsnério

| Fonte: Elaborade pelo autor, 2005
5.3 TIPOS DE PESQUISA

5.3.1 Estudo de caso

Para fins de pesquisa, utilizou-se o método de estudo de caso. Néo se trata de uma
técnica especiﬁta, e sim um meio de organizar dados sociais preservando o carater unitario do
objeto social estudado. Por outro lado, outros autores afirmam que um estudo de caso refere-
se a uma andlise intensiva de uma situagio particular € Yin (1989), acrescenta também que ©
estudo de caso ¢ uma descrigio de uma situago gerencial.

Yin (1989, p. 23) afirma que o estudo de caso ¢ uma inquirigio empirica que investiga
um fendmeno contempordneo dentro de um contexto da vida real quando a fronteira entre o

fendmeno e o contexto ndo & claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncias séo

utilizadas. Esta definicio, apresentada como uma “definigio mais técnica”, nos ajuda segundo’
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ele, a compreender e distinguir o método do estudo de caso de outras estratégias e pesquisas.
Yin (1989, p. 24), propde algumas medidas para que se possa obter um bom estudo de caso:
Evitar narragdes longas e relatérios extensos, uma vez que, relatorios deste tipo
desencorajam a leitura ¢ a analise do estudo do caso. Proceder a selegio e treinamento
criteriosos dos investigadores e assistentes para assegurar o dominio das habilidades

necessarias a realizagio de estudo de caso.

5.3.2 Técnica observacional nio-participante

Para a coleta de dados foi utilizada a técnica observacional, que segundo Sdmara e
Barros (1997, p. 47) “é utilizada quando se pretende levantar hipoteses preliminares sobre o
comportamento do consumo”.

A observagio nﬁo—ﬁéﬁicipante diz que o pesquisador no se envolve com o contexto a
ser observado, observa a distincia, sem ser um membro da situagio. O pesquisador € neutro,

nfo se deixa envolver, isto ¢, "[...] presencia o fato, mas nfo participa dele; faz mais o papel
de espectador” (MARCONI; LAKATOS, 1991, p.193).

5.3.3 Coleta de dados

Os dados foram coletados junto aos clientes do Supermercado MS, através de um
questionario de consulta (anexo 02), que foi elaborado para descobrir com mais profundidade
as necessidades dos clientes, no que se refere ao atendimento do supermercado MS em geral.

A aplicagiio do questionario foi feita de acordo com o universo estabelécido‘ Foram
entrevistadas, ao todo, 50 pessoas, sendo que desse total 60% eram mulheres e 40% eram
homens. O questionério ndo foi feito diariamente ¢ sim casualmente sem um nimero disrio
preestabelecido. _

O cliente recebia o questionario de consulta e as informages de como respondé-lo. O

mesmo era respondido na hora e imediatamente devolvido. N#o era necessario se identificar.
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6. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos com a pesquisa, de acordo com o
questionario de consulta aplicada.

Pelos dados coletados, nota-se que a empresa se enquadra como pequeno porte,
atendendo a localidade de Rialma . A empresa conta com apenas 4 funcionarios, os quais ndo
possuem treinamento especifico para desempenhar suas fungdes. Os novatos, recebem apenas
algumas instrugdes de como se deve proceder o trabalho € depois ndo existe nenhum tipo de
acompanhamento periddico. Em relagdo ao grau de instrugdo dos funcionarios, pode-se
perceber que apenas o proprietario possui 2°grau completo. Os demais funcionarios, alguns
pararam de estudar e outros ainda estdo cursando o ensino médio.

Ja de acordo com a Figura 02, verifica-se que do total de pessoas entrevistadas, 60% s3o
do sexo feminino e 40% sdo do sexo masculino.

Figura 02: Sexo dos entrevistados.

40%

O Masculino
B Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

No caso, especifico do estudo, este percentual de homens (40%), relativamente alto, em
relagdo as mulheres (60%), se justifica pela qualidade dos produtos, destinados ao publico
masculino, e dos servigos prestados pelo Supermercado MS, sendo este um diferencial a seus

concorrentes.
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Figura 03: Faixa etaria dos entrevistados.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Nota-se, pela Figura 03, que do total de pessoas entrevistadas, 2 pessoas tém idade até
10 anos, 8 pessoas possuem idade entre 11 e 20 anos, 18 pessoas tém idade de 21 a 30 anos, 8
pessoas t€ém idade de 31 a 40 anos, 4 pessoas tém idade de 41 a 50 anos e 10 pessoas tém
idade acima de 50 anos.

De modo geral, o pablico que freqiienta o supermercado MS é bem variado, pois, por se
tratar de produtos alimenticios esse resultado se torna 6bvio. Por outro lado, no que se refere
as pessoas entrevistadas com idade entre 21 a 30 anos, percebe-se que a freqiiéncia dessa
faixa etaria ¢ maior. Isto se explica, no caso especifico do estudo, devido o alto consumo de
bebidas ja geladas, prontas para o consumo. Fato este, registrado pela pesquisa, como uma

satisfagdo por parte dos clientes e registrado como um ponto forte da empresa.
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Figura 04: Percentual dos entrevistados que realizaram compras pela primeira vez

no supermercado MS.

4 )

0Sim
mNao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Observa-se, na Figura 04, que 84% das pessoas entrevistadas ja compraram no
Supermercado MS alguma vez e que 16% das pessoas entrevistadas era a primeira vez que
estavam comprando no Supermercado MS. Embora a localizagdo do supermercado seja
considerada boa, esse percentual de 16% demanda uma certa atengdo por parte do dono do
estabelecimento.

De acordo com Cannie e Caplin (1994), se os pregos ¢ a qualidade dos produtos
oferecidos sdo satisfatorios, a qualidade no atendimento ¢ o que define, pois, segundo a
pesquisa 0s pregos sdo compativeis com a concorréncia.

Figura 05: Ambiente da empresa

4 2

[ Totalmente satisfeito
M Satisfeito

H Indiferente

M Parcialmente satisfeito

O Insatisfeito

64%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
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A Figura 05 mostra que, do total de pessoas entrevistadas, 64% estdo satisfeitas com o
ambiente da empresa, 20% dos entrevistados estdo totalmente satisfeitos, 8% dos
entrevistados se mostraram indiferentes, 4% se mostraram parcialmente satisfeitos e os outros
4% estdo insatisfeitos.

No que se refere ao ambiente, pode- se perceber que das pessoas totalmente satisfeitas
com o atendimento € com o ambiente somam 84%, portanto um nivel aceitavel de satisfagio.
Um dos problemas detectados foi a falta de espago entre as prateleiras, fato esse que
incomoda os clientes, ¢ também a questdo da limpeza, pois existem caixas vazias de
mercadorias nos corredores dificultando a passagem dos carrinhos.

Figura 06: O atendimento oferecido pelo Supermercado MS.
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30
25
M Totalmente satisfeito
20 l Satisfeito
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satisfeito
. J

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Na Figura 06, em relagdo ao atendimento oferecido aos clientes do supermercado MS,
do total das pessoas entrevistadas, 16% estdo totalmente satisfeitas, 60% se mostraram
satisfeitas, 20% se mostraram indiferente € 4% estdo insatisfeitas.

Nota-se que a grande maioria dos clientes esta satisfeita com o atendimento oferecido
pelo Supermercado MS. Esse ¢ um ponte de grande valor positivo. Apesar da preocupagio
intensa da empresa em oferecer um bom atendimento, nota-se que ainda existe uma
porcentagem de pessoas insatisfeitas. Esse fato, no entanto, ¢ dificil quantificar, pois sdo

varios os fatores que influenciam, tais como os mostrados nas Figuras 11 ¢ 12.
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Figura 07: Nimero de funcionarios.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

A Figura 07, mostra que do total das pessoas entrevistadas, 76% acham suficiente o
numero de funcionarios e 24% acham o numero de funcionarios insuficiente para o tamanho
da empresa.

Nota-se, que a grande maioria das pessoas entrevistadas estd de acordo com o niimero
de funcionarios, esse percentual se da aos clientes que sempre foram bem atendidos nunca
tiveram que permanecer esperando, sempre tiveram suas exigéncias cumpridas, ao tamanho
da empresa e a quantidade de clientes que ela possui.Ja os que ndo concordam, acham que
seria necessario mais um funciondrio, isso porque ja houve algumas experiéncias

desagradaveis, como exemplo: esperar o funcionario atender um outro cliente para depois ser

atendido.
Figura 08: Os precos.
D
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
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A Figura 08 mostra que, a maioria dos entrevistados, cerca de 80%, estdo contentes
com os pregos em relagdo aos oferecidos pelos concorrentes e cerca de 20% dos entrevistados
acham os pre¢os um pouco mais elevados em relagdo aos concorrentes, lembrando que os
20% dos entrevistados que acham os pregos um pouco elevados, comparam aos
supermercados de grande porte da cidade vizinha.

Segundo Kotler (1981), o preco ¢ a variavel de marketing que mais recebeu atengdo dos
economistas ¢ profissionais em relagdo a influéncia sobre as vendas de um produto. Assim
como Kotler (1981), outros autores também defendem o preco como fator principal na
decisdo de compra.

Figura 09: Os produtos nas prateleiras.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Na Figura 09, no que se refere aos produtos expostos nas prateleiras, nota se que do total
de pessoas entrevistadas, 88% mostraram satisfeitos com os produtos nas prateleiras e que
apenas 12% ndo se mostraram satisfeitas com a exposi¢do dos produtos nas prateleiras.

Esse percentual de 88% se da pela boa estratégia de posicionamento das mercadorias, €
pelo cuidado do proprietario em colocar os produtos sempre com os rotulos para frente € pelas
etiquetas de pregos estarem sempre nos produtos. Ja os 12% que ndo se mostraram satisfeitos,

refere-se ao publico feminino, com relagdo aos cosméticos, pois a empresa ndo possui grande

variedade desses produtos.
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Figura 10: Variedades dos itens oferecidos.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

A Figura 10, do total de pessoas entrevistadas, em relagdo a quantidade de itens
(mercadorias), 68% mostraram que estdo satisfeitas, € 32% ndo estdo satisfeitas.

Nota se que a empresa conta hoje, com 6.500 itens cadastrados. Sendo uma empresa
pequena, a variedade de itens oferecidos ¢ insatisfatoria, porém, a empresa sabendo disso,
coloca a disposigdo dos clientes um sistema, denominado sugestdes, onde o cliente informa a
um funcionario qualquer que determinado item ndo existe € que ele esta sentindo a falta. Dai o
funciondrio anota a sugestdo do cliente em um bloco especifico, ¢ assim, nas proximas
compras o proprietdrio procura suprir essa necessidade com a ajuda dos proprios clientes.
Pela pesquisa, constatou-se que isso tem sido considerado, pelos clientes como um ponto forte
para a empresa, pois as pessoas se sentem satisfeitas quando seus desejos sdo realizados e

isso, demonstra ainda, a preocupagdo da empresa com a satisfagdo plena do cliente.



Figura 11: Caixa.
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Na Figura 11, nota-se que em relagdo ao atendimento do caixa, do total de pessoas

entrevistadas 12% mostraram-se totalmente satisfeitas, 60% satisfeitas, 16% se mostraram

indiferentes, 4% estdo parcialmente satisfeitas e 8% estdo insatisfeitas.
p

Entre totalmente satisfeitos e satisfeitos (72%), existe um percentual alto e positivo para

a empresa, ou seja, a grande maioria esta satisfeita com o atendimento do caixa. Esse

percentual se da por causa dos clientes mais antigos, por ja existir uma certa amizade entre

funcionarios e clientes, por realmente o caixa prestar um bom atendimento e agilidade no

empacotamento dos produtos adquiridos. Ja o percentual das pessoas parcialmente satisfeitas

¢ insatisfeitas se da por causa dos clientes que ja passaram por algum transtorno, como por

exemplo: o cliente com pressa, em algum momento, teve que permanecer na fila do caixa.

Figura 12: Entrega a domicilio.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
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A Figura 12, deixa claro que, no que se refere a entrega esses percentuais sio positivos
para a empresa, sendo que 22% das pessoas entrevistadas estdo totalmente satisfeitas, 65%
mostraram estar satisfeitas 8% se mostraram indiferente, 5% estdo parcialmente satisfeitas e
nenhuma pessoa se mostra insatisfeita.

Essa satisfagdio se deve ao fato do bom conhecimento dos enderegos por parte do
entregador e por causa do veiculo utilizado para realizagio das entregas Utiliza-se como
veiculo de entrega uma motocicleta, a qual agiliza o processo, pois nfio se espera acumular
entregas para depois realizé-las. Vale ressaltar que a empresa possui normas de nfo deixar
seus clientes esperando, ou seja, assim que o cliente faz um pedido por telefone ou

pessoalmente, imediatamente o entregador sai para realiza-lo.
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7. CONCLUSAQ

De acordo com o trabalho realizado, conclui-se que, dos varios pontos observados
durante o estégio; alguns deles demonstraram aspectos positivos, mas outros apresentaram
pontos aonde ainda necessitam de alguns cuidados e/ou mudangas.

Com o aperfeicoamento dos métodos e técnicas que atendam as necessidades dos
clientes, pode-se favorecer o aumento das vendas, melhorar a imagem da empresa e também a
qualidade dos servigos prestados. |

Verifica-se, nesse ramo de atividade, o quanto € complicado satisfazer os clientes, pois o
comportamento das pessoas € algo impossivel de se prever. Cada individuo é Gnico e cada um
age de forma diferente, e, isso se da por fatores distintos, tais como nivel de cultural, poder
aquisitivo, estilo de vida, entre outros. Por isso, a necessidade dos funcionarios serem bem
treinados, para que possam surpreender os clientes, estando sempre um passo a frente de seu
desejo.

No caso do Supermercado MS, é preciso maior atengio em alguns pontos que ainda
estdo deficientes. Uma das observagdes feitas € a distincia dos clientes e, ao mesmo tempo, a
falta de treinamento e motivag@o dos funcionarios para diminuir esse hiato.

Outro fato que foi detectado e que também merece atencgio, foi a auséncia, na maioria
das vezes, do proprietario no estabelecimento.

Deve-se também atentar para a qualidade do servigo prestado no caixa, mesmo quando ¢
movimento ¢ menos intenso, bem como aumentar o espago fisico e o mix dos produtos
oferecidos. |

Portanto, nota-se que, apesar dos problemas ainda existentes, o Supermercado MS é
uma empresa pequena € que tem pouco tempo de existéncia, porém, mesmo assim, ja possui
uma parcela significativa do mercado de Rialma, em relagdo a seus concorrentes, e tem
também uma grande aceitagio por parte da populagdo local e regional. Mesmo necessitando
de algumas mudangas, percebe-se o empenho do proprietario em tornar, cada vez maior, o

comprometimento e respeito da empresa para com seus clientes.
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8. SUGESTOES

Implementagio de caixa rapido nos horarios de maior movimento.

Melhorar o atendimento do caixa.

Aumentar o mix de produtos nas gdndolas.

Aumentar o tamanho fisico do supermercado.

Nio deixar faltar produtos nas gondolas.

Reunido mensal com todos os funcionarios.

Treinamento dos funcionarios através de cursos especificos com profissionais

qualificados.

)

Obter mais atenglio e cuidado com os clientes antigos, ndo pensar somente em

congquistar novos clientes,
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Anexo 01.
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Figura 12: Vista externa da frente do supermercado.



Anexc 02.
Questionario de consuita.

“PESQUISA DE SATISFACAQ DE CLIENTES”

Masculino Feminino

DDeOa 10 anos
D De 11 a 20 anos
D De 21 a 30 anos
D De 31 a 40 anos
D De 41 a 50 anos
D Acima dos 50 anos

Totalmente satisfeito Satisfeito Indiferente Parcialmente satisfeito  Insatisfeito

O 0 O O O

Totalmente satisfeit Satisfeits Indiferente Parcialmente satisfeito  Insatisfeito

L] | L Ll L]

Totalmente satisfeito Satisfeito i Parcialmente satisfeito  Insatisfeito



