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RESUMO

O estudo propée conhecer o perfil dos clientes, examinar a opinido dos clientes em
relagéo & qualidade no atendimento e identificar as razbes pelas quais os clientes
retornam ao supermercado, tendo, assim, como objetivo geral, analisar o nivel de
satisfacio dos clientes do supermercado quanto & qualidade no atendimento. A
mesma foi realizada na cidade de Currais Novos\RN, onde se analisou a percep¢ao
dos clientes quanto a qualidade de servigo prestado pelo Supermercado Venancio —
loja 1, aplicando-se uma pesquisa descritiva -~ exploratoria e com sub-tipo estudo de
caso. O levantamento dos dados foi feito por meio de questionarios com perguntas
abertas e fechadas, com uma amostra de 152 clientes. Os resultados demonstraram
que a maioria dos clientes sdo casados com faixa etaria entre 39 a 45 anos e
analisam de forma mais Otii a entrega a domicilio, destacam a localizagéo e
exposigdo de produtos como ponto forte e no geral estao satisfeitos com o
atendimento disponibilizado.

Palavras chave: Servigo. Percep¢do. Qualidade. Qualidade no atendimento.
Satisfagéo.



ABSTRACT

The study proposes to know the profile of customers, consider the views of
customers regarding the quality of our services and identify the reasons why
customers return to the supermarket, and then as general objective, analyze the level
of satisfaction of customers of the supermarket as the quality of our services. The
same was held in the city of Currais Novos \ RN, where he examined the perception
of customers regarding the quality of service provided by Supermarket Venancio-
Shop 1, applying to be a search-descriptive exploratory and with sub-type case
study. The survey data was done through questionnaires with questions open and
closed, with a sample of 152 customers. The results showed that the majority of
customers are married with age between 39 to 45 years and analyzed in a more
useful to the delivery address, highlight the location and exposure of products such
as strength and in general are satisfied with the service provided.

Keywords: Service. Perception. Quality. Quality in attendance. Satisfaction.
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1 INTRODUGAO

No ramo de supermercado, com o aumento da participagdo de novos
empreendedores e elevada competicao, € necessaria uma reestruturagao especifica
(incorporagdes e profissionalizagdo, por exemplo) e um replanejamento de
estratégias visando a melhoria da qualidade do servigo oferecido. Isso porque, ao se
fidelizar o cliente e aumentar o nivel de servigo, contribui-se para uma melhor
competi¢ao, sem que haja um desvio na esséncia do setor a ser atuado.

O presente trabalho foi realizado no Supermercado Venancio — loja 1,
cujo propésito é fazer uma implementacao de melhoria na qualidade de servigos
prestados pela empresa com relacao ao seu atendimento. Com o fim de buscar o
aumento da satisfagao do cliente.

1.1 CONTEXTO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

As empresas, buscando oferecer o melhor atendimento a seus clientes,
se esforcam por melhorar a qualidade de seus servigos, aumentando assim a
competitividade, que &€ em geral, seu principal objetivo. Com isso, surge a
necessidade de capacitacdo de pessoas para atender seus consumidores. A
empresa, para sobreviver neste mercado, deve esta constantemente investindo em
relagido ao atendimento, procurando também inovar e desenvolver novas idéias para
conseguir manter seus clientes e conseqgiilentemente conquistar novos clientes. Por
outro lado parte das empresas esta preocupada com a satisfagdo de seus clientes e
para i$sO inovam seus servigos e aprimoram a qualidade, porém esquecem que a
satisfagdo de seus clientes externos &, antes de tudo, medida pela satisfagdo de
seus clientes internos, ou seja, funcionarios.

Poucas s&@0 as empresas que se preocupam com as relagdes decorrentes
de um salario e expectativas profissionais que rondam a cabega de seus
funcionarios.

O Supermercado Venancio — loja 1 ja desenvolve trabalhos na area de
atendimento. Para que a busca pela melhoria no atendimento aos clientes seja
efetuada, estipula-se que séo necessarias medidas de aperfeicoamento no setor.
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A empresa realiza treinamentos, procurando manter os clientes intermos
(funcionarios) em harmonia com os clientes externos. Mas, ainda € necessério que
seja mensurado o grau de satisfagio do cliente, avaliando o atendimento.

Diante disso a questiao que se coloca é: Qual o nivel de satisfagiao
dos clientes do Supermercado Venidncio - loja 1 quanto a qualidade no
atendimento?

1.2 CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGAO E SEU AMBIENTE

O supermercado Venancio — loja 1 € uma empresa no ramo de comércio
varejista de produtos e servigos, tendo como slogan “a unifio da economia”, & surgiu
ha 21 anos na cidade de Currais Novos/RN, tendo iniciado suas atividades com uma
“bodega”. Com apenas sete meses de funcionamento, 0 senhor Manoel Venancio
Dantas, resolveu ampliar seus negécios, comprando mais um supermercado. No
mesmo ano de 1986, veio a idéia de associar-se a ASSURN (Associacdo de
Supermercados do Rio Grande do Norte), onde ocorriam algumas reunibes
semanais no ramo de supermercadista. O mesmo participava rigorosamente dessas
reunibes tentando buscar informagdes e conhecimentos que no futuro viriam a
beneficiar o processo de crescimento dos pequenos supermercados. O leque de
informagbdes comegava a se abrir € a empresa passava a receber injecdes de
inovagao e a ganhar novas estruturas como: novos carrinhos, goéndolas, ampliagdes
na area de vendas e mais funcionarios, transformando-se em um ambiente mais
agradavel e produtivo.

Em 2001, a empresa recebeu um grande beneficio, associou-se a uma
grande rede de supermercados, a Rede Mais. Atualmente, o Supermercado
Venéancio — loja 1 possui 17 funcionarios diretos e 5 prestadores de servigo,
distribuidos em diversas areas da empresa.

Para ver melhor a estrutura da empresa &€ necessario um organograma.
O organograma mostrar como estdo dispostos os drgéos ou setores, a hierarquia e
as relagbes de comunicagéo existentes entre eles.

A seguir se encontra o organograma do supermercado Venancio - loja 1,
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Figura 01: Organograma do supermercado Venancio - loja 01
Fonte: Observagéao direta do pesquisador (2007)

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Analisar o nivel de satisfacao dos clientes do supermercado Venancio —
loja 1 quanto a qualidade no atendimento.

1.3.2 Especificos

e Conhecer o perfil dos clientes do Supermercado Venancio — loja 1;

e Examinar a opinido dos clientes do Supermercado Venancio — loja
1 em relagédo a qualidade no atendimento;

e |dentificar as razdes pelas quais os clientes do Supermercado
Venancio — loja 1 retornam ao supermercado.
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1.4 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema dessa pesquisa foi baseada na importancia atual ao
assunto da qualidade no atendimento, pois, o atendimento ao cliente que sé
recentemente passou a merecer a devida atencdo por parte das empresas O
objetivo & estabelecer melhorias continuas, aumentando a satisfacéo dos clientes do
Supermercado Venéancio — loja 1 e fazer com que o mesmo alcance resultados
abrangentes, onde podera identificar oportunidades de tornar-se mais eficaz ao que
refere-se ao assunto abordado na respectiva pesquisa.

Toda melhoria dentro dos processos da empresa & importante para
atender as necessidades concretas tanto dos clientes internos, quanto dos clientes
externos, que lidam com o publico de maneira geral, em todas as suas fases, desde
o primeiro momento até o0 momento final do atendimento, tirando dai informagtes
uteis, @ que tenha aplicabilidade imediata e, consequentemente, buscando sintonia
com as praticas do mercado visando o crescimento da mesma perante seus
concorrentes, como também o aumento da fidelizagéo dos seus clientes.

Hoje se tem cidadao responsavel, consumidores mais atentos e
conscientes do dever de provar a qualidade dos produtos que lhe séo oferecidos ou
dos servigos que lhe séo prestados.

A pesquisa proposta na empresa sera importante para o crescimento da
empresa, no que se refere ao atendimento, € & de provavel aplicagdo como
melhoria. Isto fara com que a inovagéo no atendimento se torne abrangente em toda

a empresa.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta a fundamentacao teérica do trabalho, sendo
dividido em quatro partes: Servigos; Histéria da qualidade; Satisfacdao do cliente e

Organizagao.
2.1 SERVICOS

Com o passar dos séculos verificou-se que, cada vez mais, 0s servigos
estdo se tornando um grande diferencial competitivo entre as empresas, de modo

que seus produtos e suas tecnologias estao mais similares do que nunca.

Segundo Las Casas (2002, p. 17):

Servico € uma transacdo realizada por uma empresa ou por um
individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um
bem. Entre as varias definicbes e colocacbes, destaca-se a de
Rathmell. Numa distingdo implicita que faz entre bens e servigos,
Rathmell (1966, p. 32-36) considera bem como alguma coisa — um
objeto, um artigo, um artefato ou um material — e servico como um ato,
uma agao, um esforgo, um desempenho.

Ja Rathmell (apud LAS CASAS, 2000, p. 151) afirma que “servigos séo
atos, agcbes e desempenho”. Para Lovelock (2001, p. 5), “servico € um ato ou
desempenho por uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um
produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e normalmente nao
resulta em propriedade de nenhum dos fatores de produgao”.

Para esses autores, a prestagdo de servigo nas organizagdes deve
agregar valores e diferenciais que venham a encantar o cliente, pois s6 assim o
consumidor tera varios beneficios que o deixe satisfeito com a empresa.

2.2 PERCEPGCAO DOS CLIENTES

A maneira como os clientes entendem as situacées é influenciada por sua

percepc¢ao da situacado, pois as mesmas percebem a mesma situacdo de maneira
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diferente e também captam um objeto de estimulo pelas sensagbes. Portanto, cada
um percebe, organiza e interpreta as informagdes sensoriais de forma individual.

Para Kotler; Armstrong (1993, p. 89), “percepgiaco &€ um processo pelo qual
as pessoas selecionam, organizam e interpretam informacgbes para formar uma
imagem significativa do mundo”. No entendimento de Mowen; Minor (2003, p. 45), “a
percepcdo & um processo por meio do qual individuos sado expostos as informagdes,
prestam atenc¢do nela e a compreendem”.

Ja Karsaklian (2000, p. 42), define “percep¢do como um processo
dinamico pelo qual aquele que percebe atribui um significado a matérias brutas
oriundas do meio ambiente”.

Os autores dizem que embora os mecanismos de recep¢do dos estimulos
sejam percebidos de uma pessoa para a outra, a interpretacdo destes estimulos
pode diferenciar-se, pois a percep¢do de compra de cada pessoa representa a
verificacdo de uma situagdo presente em relacdo as experiéncias passadas das

pessoas.
2.3 HISTORIA DA QUALIDADE

A Gestao da Qualidade Total (GQT) teve sua histéria iniciada no Japéo e
depois se espalhou para outros paises, continentes e surgiu a partir de nomes como
os dos autores, Kauoru Ishikawa, Edwards Deming, Joseph Juran, Philip Crosby,
Armand Feigenbaum e Walter A. Shewhart. Cada autor seguiu uma filosofia.

No Brasil, o primeiro em qualidade foi Vicente Falconi Campos, na década
de 70.

Para Crosby (1999, p. 305), “a qualidade & um fator atingivel mensuravel,
lucrativo, que pode ser estabelecido, desde que haja compromisso, compreensao e
que estejam dispostos a trabalhar arduamente®. Ja Goldbarg (1995, p. 21),
“qualidade é a satisfacdo experimentada por um cliente ao desfrutar um produto ou
um servico”,

No entendimento de Paladini (2000, p. 24), “a qualidade & considerada
como a falta de defeitos no produto ou no servigo prestado’.

Para os autores a qualidade passou a ser a chave de sucesso das
organizacbes, com isso as empresas passaram a aprender mais, procurando
desenvolver um ambiente no qual as pessoas possam crescer, expandir sua
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capacidade criativa focando o cliente, gerenciando seus processos e trabalhando em
equipe para satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes.

2.3.1 Qualidade nos servigos

A qualidade nos servigos depende da visdo que cada um tem sobre
qualidade, entao a satisfagao do cliente € que faz gerar a qualidade, se o cliente fica
satisfeito, conseqiientemente houve um atendimento nas exigéncias do padréo de
qualidade para aquele determinado cliente.

Conforme Las Casas (1999, p. 20), “qualidade em servigos ¢ uma
situagdo na qual uma organizagéo forece qualidade e servigos superiores a seus
clientes, proprietarios e funcionarios’. Ja Almeida (1995, p. 23), “a qualidade
experimentada pelo cliente e criada no momento da verdade, quando o prestador de

servicos e o cliente se encontram em interacio face a face”.

Para Albrecht (2000, p. 13),

{-..] Um nivel de qualidade de servigo, comparado ao dos seus concormentes,
que é suficientemente elevado, do ponto de vista dos seus clientes, para e
permitir cobrar um prego mais alto pelo servigo oferecido, conquistar uma
participagdo de mercado acima do que seria considerado natural, efou obter
uma margem de lucro maior do que a de seus concorrentes.

Os autores falam que para uma empresa alcangar um bom nivel de
qualidade, €& preciso antes de qualquer coisa, que toda a empresa esteja
comprometida com seus objetivos € metas e que tenha como principal meta a
qualidade pessoal que &€ base para qualquer qualidade.

2.3.2 Qualidade no atendimento

A qualidade no atendimento esta relacionada com a percepgdo de
satisfagéo das necessidades atendidas pelos consumidores.

Para Levy; Weitz (2000, p. 495), “para obter uma excelente qualidade no
atendimento & preciso desenvolver uma cultura organizacional que estimule e apéie
isto”. J& Nobre (2003, p. 47), “atendimento ao cliente consiste numa atitude positiva
de dar atencdo ao Cliente, pemmitindo que ele manifeste suas necessidades,
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ouvindo-o com interesse, dando solugido aos seus problemas, ou entao, encaminha-
O a pessoa certa”.

Segundo Freemantle (1994, p. 24), “o atendimento ao cliente resume-se
em fazer algumas coisas basicas da forma correta, 0 processo de fazé-las
corretamente depende de uma boa administracdo”.

No entendimento dos autores a qualidade no atendimento & avaliado de
acordo com a capacitagdo dos colaboradores em resolver 0s possiveis problemas,
no que diz respeito ao atendimento da necessidade do cliente.

2.4 SATISFAGAO DO CLIENTE

Satisfagdo do cliente & o atendimento da necessidade de cada pessoa,
pode ser em fun¢do de um produto, servico e até mesmo da maneira em que o
cliente é tratado no ato da pré compra, compra ou pés compra.

Para Almeida (1995, p. 119), “a satisfagdo do cliente pode ser analisada
através da relagao entre sua expectativa e sua percep¢éo”.

Segundo Kotler (1996, p. 50), "é o nivel de sentimento de uma pessoa
resultante da comparagéo do desempenho {ou resultado) de um produto em relagéo
a suas expectativas’. Ja Las Casas (1997, p. 153), “é uma valorizag&o maior do
consumidor no processo de comercializagdo. Isto se deve, em parte, a grande
divulgacio das técnicas de qualidades total que se iniciam com o entendimento das
expectativas dos consumidores”.

De acordo com os autores acima relacionados, a satisfagéo do cliente é a
avaliagcao que cada um faz, com relagdo & satisfacdo de suas necessidades, seja
através de produtos adquiridos ou de servigos realizados.

2.5 ORGANIZAGAO: DEFINICAO E TIPOS

A organizagdo € um conjunto organizado, onde todos os processos
devem ser avaliados, inclusive pessoas, através do clima organizacional e o
ambiente em harmonia, para que se possam receber os clientes.

Conforme Oliveira (2002, p. 84), "a organizagac da empresa € a
ordenagdo e o agrupamento de atividades e recursos, visando ao alcance de

objetivos e resultados estabelecidos [...]".
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Para Chiavenato (1999, p. 365),

A organizagdo significa © arranjo ¢ disposicdo dos recursos organizacionais
para alcangar objetivos esiratégicos. Esse arranjo se manifesta na divisdo
do trabalho em unidades organizacionais, come divisdes ou departamentos
e cargos, a definigdo de linhas formais de autoridades e a adogdo de
mecanismo para coordena as diversas tarefas organizacionais [...).

Conforme Etzioni (apud MAXIMIANO, 1997, p. 39), “organiza¢des séo
unidades sociais, que tém objetivos especificos, e por isso nédo se encaixam num
modelo universal”.

As organizagSes podem ser definidas em 3 tipos: Organizagdes
Coercitivas, Utilitarias e Normativas.

Para Etzioni (apud MAXIMIANO, 1997, p. 42):

Organizagdes coercitivas: Nas organizagdes coercitivas, a coergio ou forga
fisica € o principal meio de confrole sobre os pacticipantes operacionais, que
nao detém o poder.

Organizagdes Utilitirias: A remunerag8o é o principal meio de controle das
organizagbes utilitirias. Nessas organizagbes o envolvimento calculista
caracteriza a orientacio da grande maioria dos participantes operacionais e
mesmo dos membros das elites,

Organizagbes Normativas: Organizagbes religiosas, organizagtes politicas
de forte programa ideclogico, hospitais gerais, universidades e organizagbes
de voluntarios, de forma geral, dependem muito mais do comprometimento
de seus participantes operacionais do que de recompensas.

No entendimento dos autores a organizacéo da empresa é definida como
a ordenagdo e agrupamento de atividades e recursos, visando o alcance dos
objetivos e resultados estabelecidos, ja que a finalidade da organizagédo € conseguir
a maior eficacia possivel no conjunto de operagdes que compdem a atividade da

empresa.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa realizada é do tipo descritiva - exploratéria, com o intuito de
analisar a qualidade no atendimento do Supermercado Venéancio — loja 1. Como
subtipo de pesquisa ela é um estudo de caso, além de ser uma pesquisa
bibliografica.

Do ponto de vista de Vergara (2000, p. 47) a pesquisa descritiva:

Expbe caracteristicas de determinada populagic ou de determinado
fendmeno. Pode também estabelecer correlagties entre variaveis e definir
sua natureza. Ndo tem compromisse de explicar os fenémenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicaciio.

Segundo Marion; Dias; Traldi (2002, p. 62) o estudo também sera
classificado como estudo de caso:

Foca-se um caso / fendmeno contemporaneo que esteja ocorrendo na vida
real, para descrever a totalidade do contexto onde se dao as relagbes,
privilegiando o processo em detrimento dos resultados, na tentativa de
captar a evolugio do evento, do projeto ou do programa estudado.

Para Salvador (1986, p. 74), a pesquisa bibliografica “é a relagao de
documentos. E o conjunto de impressos bibliograficos reunidos com a finalidade de

servirem de fonte de informacgéo”.
3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo & constituido de aproximadamente 730 clientes que
freqlientam o Supermercado Venéncio - loja 1 diariamente.

Para Richardson (1999, p. 167-158) “Universo € o conjunto de elementos
que possuem determinadas caracteristicas”.

Ja a amostra & constituida de 152 clientes, que responderam o
questionario de pesquisa no periodo de 02 de setembro a 08 de setembro de 2007.
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Segundo Vergara (2000, p. 50), a “amostra € uma parte do universo
(populacéo), escolhida segundo algum critério de representatividade”. E neste caso,
ela se classifica como estratificada.

No entendimento de Marconi (1986, p. 205), a amostra estratificada
“seleciona uma amostra de cada grupo da populagdo. A amostra pode ser
proporcional ou n&do para uma determinada propriedade da populacéo”.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a realiza¢so do estudo foi utilizado um questionario estruturado com
perguntas fechadas e abertas relacionadas com os objetivos especificos da

pesquisa.
Segundo Vergara (2003, p. 54-55),

O questionario caracteriza-se por uma série de questdes apresentadas ao
respondente, por escrito. O questionario pode ser aberto, pouco ou nfo
estruturado, ou fechado. No questiondrio aberto, as respostas livres sfo
dadas pelos respondentes; no fechado o respondente faz escolhas, ou
pondera, diante de alternativas apresentadas,

3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

Para o tratamento dos dados foi utilizada uma abordagem quantitativa e
qualitativa, onde apés o recolhimento dos questionarios, serdo organizados em
tabelas e graficos, para que sejam realizadas as analises e interpretagbes dos
resultados.

A abordagem quantitativa segundo Roesch (1999, p. 130), ocorre quando
0 propésito do projeto implica medir relagdes entre varidveis (associagéo ou causa-
efeito), em avaliar o resultado de algum sistema ou projeto.

Ja a abordagem qualitativa € para Neves (1996, p. 1),

[...J um conjunto de diferentes técnicas interpretativas que visam a descrever
e a decodificar os componentes de um sistema complexo de significados.
Tendo por objetivo traduzir e expressar o sentido dos fendmenos do mundo
social [...].
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4 DESCRIGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo aborda a analise dos resultados do estudo, nos quais os
dados foram coletados através de um questionario com perguntas abertas e

fechadas.
4. 1 DADOS INFORMATIVOS
4.1.1 Sexo dos Entrevistados

O grafico abaixo, mostra a porcentagem de clientes de acordo com o
sexo, onde 50% séo masculino e 50% séo feminino.

———

50%

50% ‘ B Masculino

Bl Feminino |

Grafico 01: Sexo dos cI;entes.
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2007.

Neste caso verifica-se que tanto as mulheres e os homens tém a

mesma participagao no supermercado com 50% para cada lado.
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4.1.2 Estado civil dos entrevistados

O grafico abaixo, mostra a porcentagem de clientes de acordo com o

estado civil, onde 20% séao solteiros, 61% séo casados, 6% sao desquitados, 4%
sao divorciados e 9% sao vilivos.

9%

' Solteiro T
WCasado
O Desquitado ‘I
@ Divorciado

61% ‘

S e —— S R S — e )

Grafico 02: Estado civil dos clientes.
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2007.

De acordo com o grafico acima, verifica-se que os clientes do
supermercado, a maioria sdo casados, homens e mulheres que possui uma familia,
ja a minoria € composta por solteiros, desquitados, divorciados e viuvos.
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4.1.3 Faixa etaria dos entrevistados

O grafico abaixo, mostra a porcentagem de clientes de acordo com a faixa
etaria, onde 1% sao menos de 18 anos, 3% sao 18 a 24 anos, 7% sao 25 a 31 anos,
11% séo 32 a 38 anos, 32% sdo 39 a 45 anos, 18% sdo 46 a 52 anos, 14% sao 53 a

59 anos e 1% sao acima de 59 anos.

m18a24
25 a 31 |
m32a38 V
W39 a 45
m46a52
53 a59
‘B Acima de 59

'@ Menos de 18

14%

Gréﬂco 03: Faixa etaria dos clientes.
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2007.

De acordo com o grafico acima, verifica-se que os clientes do
supermercado tem faixa etaria variada, e que a maioria tem entre 39 a 45 anos, e a
minoria € menor de 18 anos. Dedui-se que a maioria dos clientes do supermercado é
de adulto a idoso.
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4. 1.4 Renda mensal dos entrevistados

O grafico abaixo, mostra a porcentagem de clientes de acordo com a
renda mensal, onde 22% sa&o menos de 380 reais, 55% sdo 380 a 760 reais,14%
sdo 761 a 1.520 reais, 8% sao 1.521 a 2.280 reais, 0% sao 2.281 a 3.040 reais, 0%
sd0 3.041 a 3.800 reais, 0% sdo 3.801 a 4.560 reais e 1% s&o acima de 4.560 anos.

0% 0%
0% | 1%

|
\

B Menos de R$ 380
W 380 a 760

0761 a 1.520

| 1.521 a 2280
W2.281a3.040
[@3.041 a 3.800

[l 3.801 a 4.560
OAcima de 4.560

14%

55%

L

Grafico 04: Renda mensal dos clientes.
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2007.

De acordo com o grafico acima, verifica-se que os clientes do
supermercado tem sua renda mensal variada, e que a maioria sdo de renda fixa,
com até 4 salarios minimos. Dedui-se que o supermercado tem que diversificar o
seu mix de produtos, tendo em suas prateleiras produtos, com precos acessiveis a

todos os publicos.
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4 1.5 Grau de escolaridade

O grafico abaixo, mostra a porcentagem de clientes de acordo com o grau
de escolaridade, onde 14% sao analfabeto, 32% sao 1° grau incompleto, 17% s&o 1°
grau completo, 11% séao 2° grau incompleto, 23% sao 2° grau completo, 1% sao
superior incompleto, 2% sao superior completo e 0% sao pés-graduado.

2% | 0%

@ Analfabeto
@ 1° grau incompleto H
[01° grau completo

[l 2° grau incompleto ‘
l 2° grau completo

O Superior incompleto
@ Superior completo
OP6s-graduado

17%

L

Gréfico 05: Grau de escolaridade dos clientes.
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2007.

Conforme o grafico acima, pode-se concluir que o nivel de escolaridade
dos clientes do supermercado sdo bastante baixo, pois a maioria ndo terminou o
ensino médio, e alguns chegaram a concluir o 2° grau, mais a minoria nao se
formaram. Dedui-se que a maior parte dos clientes do supermercado tem um baixo
grau de escolaridade em virtude comegarem a trabalhar mais cedo e

conseqilentemente tendo que largar os estudos.
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4.1.6 Como tomou conhecimento do supermercado

O grafico abaixo, mostra a porcentagem de clientes de acordo como eles
tomaram conhecimento do supermercado, onde 30% s&o Propaganda, 35% séao
boca a boca, 25% sao indicagéo de amigos e 10% sao outros.

10%

O F’_ropaganda
[l Boca a boca
OIndicagao de amigos
EOutros

25%

35% '

Grafico 06: Como tomou conhecimento do supermercado.
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2007.

Pode-se ver no grafico acima, que os clientes entrevistados afirmam que
a recomendagao boca a boca & a mais usada para se conseguir clientes novos para
o supermercado, mais também & usado a propaganda, as indica¢cbes de pessoas
conhecidas e dentre outros. Dedui-se que a recomendagdo boca a boca e a
indicagdo de amigos, possui um marketing forte e &€ bastante importante para toda e

qualquer organizagao.
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4.2 DADOS AVALIATIVOS
4.2.1 Qualidade no atendimento
O grafico abaixo, mostra a quantidade de pessoas de acordo com a

qualidade no atendimento oferecido pelo supermercado em relagéo a receptividade,
qualidade no atendimento, presteza e entrega a domicilio.

100 —

90 |
80 ‘

70
|

60 - | '@Receptividade ,

50 B o s o | ' mQualidade no atendimento |
‘UPresteza

40 | : 'OEntrega a domicilo

20 ' |

— J |
0 . —_ [l

Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

Gréﬁco 07: Qualidade no atendimento.
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2007.

Conforme o grafico acima, pode-se observar que os clientes entrevistados
estdo satisfeitos com a receptividade, qualidade no atendimento, presteza e entrega
em domicilio, mas alguns pontos que podem ser melhorados, com isso o
supermercado pode investir na capacitacao de seus funcionarios, através de cursos

voltados para areas de atuagao de cada um.
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4 2.2 Estrutura fisica

O grafico abaixo, mostra a quantidade de clientes de acordo com a
estrutura oferecida pelo supermercado em relagdo a iluminagao, ventilagéo,

higienizagao, localizagéo, estacionamento e exposicdo dos produtos.

] Il_uh'linar;ao
H Ventilacdo
' OHigienizagao ‘
1R @ Localizagéo |
|O0Estacionamento
WExposi¢ao dos produtos |

‘ Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

Grafico 08: Estrutura fisica do supermercado.
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2007.

Conforme o grafico acima, verifica-se que o ponto forte da empresa em
relacdo a estrutura fisica € a localizagdo, mais que os demais como iluminagao,
ventilagéo e exposicdo dos produtos ndo deixa a desejar, em relagdo a higiene e
estacionamento mostra que podem ser melhorados e que necessita de uma atengéo
especial, para que os problemas relacionados a higiene e estacionamento se

resolvam, com a finalidade de atender as necessidades dos clientes.



29

4.2.3 Precos praticados.

O grafico abaixo, mostra a porcentagem de clientes de acordo com os
precos praticados pelo supermercado, onde 18% sao 6timo, 50% s&o bom, 26% séo
regular, 5% sao ruim e 10% sao péssimo.

5% 1%

@Otmo |
H Bom
‘ORegular
B Ruim

W Péssimo |

| . |

Grafico 09: Pregos praticados pelo supermercado.
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2007.

A maioria dos clientes entrevistados concorda que sdo bons os pregos
dos produtos do supermercado, ja alguns desses clientes apontaram que sédo
regular e a minoria afirmam entre 6timo, ruim e péssimo. Os clientes identificam que
os precos sdo regulares, devido a relagdo com os concorrentes (chamado preco de
mercado), serem iguais ou parecidos com os dos concorrentes e para ser
caracterizado como ruim e péssimo, por considerara os pregos altos, tendo por base

os pregos dos concorrentes.
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4.2.4 Forma de pagamento mais utilizado.

O grafico abaixo, mostra a porcentagem de clientes de acordo com a
forma de pagamento mais utilizada no supermercado, onde 67% sé&o dinheiro, 7%
sao cheque, 17% sao cartdo, 2% séo ticketes alimentagao e 7% séo outros.

=

@ Dinheiro

17%
B Cheque

W Cartao
‘Wl Ticketes

alimentacao
O Outros

7%

(lBEco_ EF_orma de paé_;he_r;to mais Qt_il_izado no éﬁbennercado. _
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2007.

Os clientes entrevistados optaram por usar mais o dinheiro como forma de
pagamento dos produtos comprados do supermercado, tendo em vista a melhor
forma de trabalhar suas finangas e ter um retorno imediato. Outra forma também
usada como forma de pagamento & o cartdao de crédito, uma forma de adiantar o
pagamento de uma compra na hora e a menos usada € o cheque e os ticket de

alimentacao.
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4.2.5 Motivo pelo qual retornam ao supermercado.

O grafico abaixo, mostra a porcentagem de clientes de acordo com a
razao que leva o cliente retornar ao supermercado, onde 51% sao atendimento, 31%

sao preco, 17% séao variedade de produtos e 1% sao outros.

;Atendimento

IlPreg:»::

61% B Variedade dos

produtos
O Outros

Gréfico 11: Motivo pelo qual retornam ao supermercado.
Fonte: Pesquisa de campo, setembro / 2007.

No entanto, mostra-se que os clientes entrevistados estdo satisfeitos com
o atendimento do supermercado. Outros entrevistados apontam ser o prego que 0s
atraem para ser cliente da empresa, alguns falam que s@o as opcdes que sao
variadas, com essa razdo, o supermercado nao deve parar de investir cada vez mais

na capacitagao profissional, como forma e fidelizar seus clientes.
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4.2.6 Sugestédo para melhorar os servigos oferecidos pelo supermercado.

O grafico abaixo, mostra a porcentagem de clientes de acordo com a
sugestao para melhorar os servigos oferecidos pelo supermercado, onde 57% sao
estrutura fisica, 10% séo qualidade no atendimento, 8% s&o melhores pregos, 6%
sao deixar como esta, 5% sdo aumentar os caixas, 4% sao frente da loja, 3% séo
limpeza, 2% sao Entrega em dominio e fardamento e 1% sao degustagdo, mais
promogdes e variedade de produtos.

70% -
H0% 58% BLimpeza ]
l Frente da loja
— ___' O Variedade de produtos
- O Estrutura fisica
[l fardamento
40% [ Melhores pregos
‘B Qualidade no atendimento
30% M Entrega dominicilio
iI:I Mais promogbes
@ Aumentra caixas
| 20% RS S mDesgustacio
i g0, 10% B Wociarcomoostd
10% e 5% 6%
1%|  |[1% 2% 2% 1%
o
Clientes

Grafico 12: Sugestao para melhorar os servigos oferecidos.
Fonte: Pesquisa de campo, setembro / 2007.

O gréafico acima mostra que, que os clientes tem sugestdes diversas, mas
uma chama atencdo que é a estrutura fisica com mais de 50%, tendo em vista as
melhorias das instalacbes do supermercado. A empresa deve reforcar os
investimentos na infra-estrutura, para melhorar o visual e atender as expectativas

dos clientes.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

A pesquisa realizada junto aos clientes do Supermmercado Venéncio no
periodo de 02 a 08 de setembro de 2007, possibilitou chegar a algumas
consideragdes através da observagdo dos dados coletados sobre o servigo prestado
percebido pelos clientes do supermercado em relagdo a qualidade no atendimento
que a eles s&o oferecidos.

Dentre os objetivos a que se propds esta pesquisa um deles se referia a
tragar um perfil dos clientes do supermercado. Seu resultado foi que: a quantidade
de homem e mulher é a mesma, estado civil (Casado), idade entre 39 e 45 anos,
renda mensal baixa (R$ 380,00 a R$ 760,00), grau de escolaridade baixa (1° grau
incompleto) € como tomaram conhecimento (boca a boca).

O segundo objetivo & saber a opinido dos clientes em relagéo a qualidade
no atendimento. Deu-se que: entrega em domicilio (6timo) e receptividade, qualidade
no atendimento e presteza (Bom). Em relagdo a estrutura fisica: localizagdo e
exposicdo dos produtos (Otimo); liuminagdo e ventilagdo (bom); Higienizagéo e
Estacionamento (regular);, Pregos praticados (bom), forma de pagamento mais
utilizado (dinheiro) e sugestao para melhor 0s servigos oferecidos (Estrutura fisica).

O ultimo objetivo da pesquisa € saber 0 motivo pelo qual os clientes
retornam ao supermercado nos quais foi atendimento, prec¢o, variedade de produtos
e outros, com destaque para o atendimento.

Com base nos resultados apresentados, conclui-se que a maioria dos
clientes sdo casados e analisam de forma mais Util a entrega a domicilio, destacam a
localizagdo e exposicdo de produtos como ponto forte e no geral estdo satisfeitos
com 0 atendimento disponibilizado.

Apos andlise e interpretacdo dos dados coletados verificasse a
necessidade de aigumas recomendagdes como: fazer pesquisas mensais para saber
a satisfagdo de seus clientes, bem como saber opinides e sugestfes para a
melhoria; Comprar uma area proxima ao supemmercado para se fazer um
estacionamento, pelo fato de existir essa deficiéncia e também por néo ter essa area
na propria empresa; Deve existir um funcionario exclusivo fazendo limpeza, durante
todo o dia, pois existe uma falta nesse aspecto, gerando assim, um desconforto aos
clientes; Melhorar a iluminagéo e a fachada da loja para que seja mais atrativo aos
othos dos clientes; Adquirir um melhor sistema de ventilagao; Haver uma melhor
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estrutura fisica, uma vez que existem diversos produtos para pouco espaco fisico;
Rever a questao da quantidade de funcionarios, para que se resolva o problema de
espera na fila para se registrar as saidas de mercadorias (caixas); Treinar e
capacitar os funcionarios para o melhor atendimento; Realizar Frequentemente
promogoes, junto aos fornecedores, como forma de agradar os consumidores.
Essas sdo algumas recomendagbes para melhorar alguns pontos

negativos existentes no Supermercado Venancio - loja 1.
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APENDICE A: PESQUISA SOBRE O NIVEL DE SATISFACAO DOS CLIENTES DO
SUPERMERCADO VENANCIO - LOJA 1 QUANTO A QUALIDADE NO
ATENDIMENTO.

DISCIPLINA; ESTAGIO SUPERVISIONADO |

CURSO: ADMINISTRACAO GERAL

ORIENTADORA: KARINA DE OLIVEIRA COSTA BEZERRA

DADOS INFORMATIVOS:

1. Sexo ( ) Masculino ( ) Feminino

2. Estado civil

( ) Solteiro { ) Casado { ) Desquitado { ) Divorciado

( ) Viavo

3. Faixa etana (em anos)

{ ) Menos de 18 { Y18a24 ( Y25a 31 ( )32a38

{ )39a45 ( )46a52 ( )53a59 ( ) Acima de 59
4. Renda mensal familiar (em reais)

( ) Menos de R$ 380 ( )380a760 ( }761a1.520 ( )1.521a2280
( )2.281a3.040 ( )3.041a3800 ( )3.801a4560 ( )Acimade4.560
5. Grau de escolaridade

( ) Analfabeto { ) 1°grau incompleto ( ) 1° grau completo

( ) 2° grau incompleto { ) 2° grau completo ( ) Superior incompleto

{ ) Superior completo ( ) Pés-Graduado
DADOS AVALIATIVOS:

6. Como tomou conhecimento do Supermercado Venancio?
( ) Propaganda ( ) Boca aboca ( ) Indicacdo de amigos  ( ) Outros:

7. Marque com um X, a op¢do do Sr. (a) sobre nosso atendimento, com rela¢io aos

seguintes aspectos:
ASPECTOS Otimo | Bom | Regular | Ruim | Péssimo

Receptividade — Agilidade e simplicidade no atendimento

Qualidade no Atendimento

Presteza - Estd sempre pronto para ajudar

Entrega a Domicilio — Rapido e eficaz

8. Qual a sua opinido com relagdo aos seguintes itens da estrutura fisica do Supermercado
Venancio?

ltens Otimo Bom Regutar Ruim Péssimo

lluminacgéo

Ventilagio

| Higienizacao

Localizagado

Estacionamento

Exposicao dos produtos

9. Qual a sua opinido com relagdo aos pregos praticados pelo do Supermercado Venancio?
( ) Otimo ( )Bom ( ) Regular { YRuim  { )Péssimo
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10. Qual a forma de pagamento que mais utiliza?
{ )Dinheiro ( )Cheque ( )Cartdo ( ) Ticketes alimenta¢do ( ) Qutros:

11. Qual a principal razdo que leva vocé a retornar ao Supermercado Venancio?
( ) Atendimento ( ) Preco ( ) Variedade dos produtos { ) Qutros:

12. Que sugestdo vocé daria para melhorar os servigos oferecidos pelo Supermercado
Venancio?
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ANEXO A: SUPERMERCADO VENANCIO — LOJA 1
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ANEXO B: RECEPCAO

e e
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ANEXO D: CAIXAS
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ANEXO E: ESCRITORIOS

50



ANEXO F:
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ANEXO G: CAMARAS REFRIGERADAS
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ANEXO H: EMBALAGEM
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ANEXO I: SANGUEIRA
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