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RESUMO

A qualidade no atendimento € um diferencial competitivo muito importante. Traz beneficios
significativos para a organizacao. Este estudo teve como objetivo tracar o perfil dos clientes,
identificar o grau de satisfacdo e oferecer sugestdes de melhorias. Foi feito através de um
estudo de caso qualitativo de carater exploratério que apresentou resultados importantes para
empresa analisada, oferecendo informacgdes necessarias e essenciais para as decisbes de
grandes melhorias.

Palavras-chave: Atendimento; Qualidade; Cliente; Satisfacao,



ABSTRACT

Quality in health care is a very important competitive differential. It brings significant
benefits to the organization. This study aimed to trace the profile of clients, identifying the
degree of satisfaction and offer suggestions for improvements. It was done through a case
study of character exploratory qualitative results showed that important to company analyzed,
providing information necessary and essential to the decisions of major improvements.
Keywords: Service; Quality; Customer; Satisfaction.
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INTRODUCAO

A qualidade no atendimento é uma vantagem competitiva de grande importancia para
qualquer organizagdo. Quando a empresa oferece qualidade no atendimento, naturalmente a
empresa ganha com isso e o cliente também, pois o cliente quer ser bem tratado ontem, hoje,
amanha e sempre. Para a empresa ter um bom desempenho deve-se promover um verdadeiro e
continuo monitoramento, e para que issO aconteca é necessario que a empresa conheca seus
clientes, saiba identificar o nivel de satisfacdo e procure sempre exceder as expectativas
oferecendo mais que o prometido, pois, desta maneira tera condi¢cbes de melhorar e acertar 0s

pontos que estdo deficientes.

Ter funcionarios preparados, ou seja, funcionario treinado é primordial para uma boa
qualidade no atendimento. Os clientes ficam mais exigentes e cobram das empresas mais

qualidade e agilidade no atendimento.

Treinamento é uma das responsabilidades de maior importancia nos dias de hoje,
pois o0 desejo de toda a empresa é ter lucro. Para ter lucro uma empresa precisa ter clientes
satisfeitos que comprem seus produtos e divulguem a sua satisfacdo para outras pessoas,
garantido assim uma penetracdo de mercado mais elevada. Para ter clientes satisfeitos, a
empresa deve fazer algo com qualidade que venha a saciar 0s desejos e as necessidades do
consumidor. Para ter qualidade em tudo o que se faz, devem-se ter pessoas qualificadas, e
para ter estas pessoas, a empresa precisa investir na preparacdo das mesmas através de

treinamentos.

A empresa s0 tera sucesso no atendimento se tiver funcionarios treinados, preparados

para qualquer situacéo.

Neste trabalho, observamos um estudo de caso feito no Supermercado Silva de Santa
Terezinha de Goias, onde se conhece o perfil dos clientes, identificando o grau de satisfacdo
dos clientes atraves de um questionario aplicado para clientes selecionados e por fim oferece

sugestdes de melhorias para o supermercado.
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PROBLEMATICA

Atualmente os problemas enfrentados pelo Supermercado Silva de Santa Terezinha
sdo decorrentes de algumas falhas nos processos de vendas, estratégia de marketing
ineficiente e outras falhas que levam a insatisfacdo de alguns clientes. Neste contexto, quais
serdo as mudancas adequadas que a empresa devera estabelecer para melhor oferecer & seus

clientes, para satisfazé-los?
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OBJETIVOS

Geral:

Avaliar o nivel da qualidade dos servigos prestados pelo Supermercado Silva na

cidade de Santa Terezinha de Goias, interior do estado, na visdo dos clientes externos.

Especificos:

o Tracar o perfil dos clientes externos.
o Identificar o grau de satisfacdo dos clientes externos com relacdo aos

servicos prestados e produtos oferecidos.

o Oferecer sugestdes de melhorias.
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JUSTIFICATIVA

A busca pela satisfacdo dos clientes deve ser continua em uma empresa, pois a maior
satisfacdo das pessoas traz 0 aumento no faturamento e cria um diferencial. Mas, ndo basta
satisfazer o cliente, é preciso encanta-lo, no mundo da competitividade que estamos vivendo,
é de vital importancia colocar o cliente em primeiro lugar. As empresas inteligentes tém
como meta encantar os clientes, prometendo somente o que podem e depois oferecendo mais
do que prometeram. Fazer com que os clientes se sintam satisfeitos, é a forma inteligente,
criativa e de grande valor, pois a volta seré quase certa, mas a empresa nunca deve acomodar,
pois ndo pode se descartar a possibilidade de outra empresa conquistar o seu cliente. Assim a

melhor forma é manter uma fidelidade mutua e continua.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 MARKETING

Para uma empresa ter sucesso, ela depende da aceitacdo diante do seu mercado
consumidor, atendendo suas necessidades e oferecendo servicos e produtos diferenciados em
relacdo a concorréncia. No entanto, para que uma organizacdo atinja suas metas
organizacionais € preciso que a integracdo das atividades de marketing possa satisfazer as

necessidades dos consumidores - alvo, tornando-se mais eficaz que 0s concorrentes.

O marketing, em si, faz com que a empresa encontre as melhores oportunidades de
negocio, identificando as necessidades dos consumidores e criando as melhores maneiras de

satisfazé-los, sempre de forma rentavel para a empresa.

Segundo Cobra (1992), "Marketing € o processo de planejamento e execucao desde a
concepcao, aprecarnento, promogao e distribuicdo de idéias, mercadorias e servigos para criar

trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais".

Para que ocorram essas relagdes de troca entre pessoas e grupos sociais é necessario
que todo marketing deve ser bem-sucedido em satisfazer as necessidades e vontades dos
compradores, seja consciente ou inconscientemente.Todo marketing deve realizar a venda

convertendo o interesse do comprador potencial em intencdo de compra real.

O conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais
consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,

satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados alvo. Kotler (1998).

Kotler (1993) diz que, o sistema de marketing esta dividido nas seguintes fases:
Necessidades: Uma necessidade humana é um estado em que se percebe alguma
privacdo. Quando uma necessidade ndo é satisfeita, uma pessoa procurara um objeto que

satisfaca ou tentard reduzi-la. Os individuos que pertencem as necessidades industriais podem
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tentar encontrar ou desenvolver objetivos que satisfardo seus desejos. As pessoas das
sociedades menos desenvolvidas possivelmente tentardo reduzir ou satisfazer seus desejos
com o que estiver disponivel.

Desejos: Séo as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas
individuais, um produto fisico é apenas uma ferramenta para resolver um problema de
determinado consumidor.

Demandas: As pessoas escolhem os produtos cujos beneficios proporcionam o
maximo de satisfacdo, de acordo com seus desejos e seus recursos financeiros.

Produtos: Um produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou desejo. O conceito de produto ndo esta limitado a objetos
fisicos. Qualquer coisa capaz de satisfazer uma necessidade pode ser denominada produto.

Além de bens e servicos, produtos incluem pessoas, lugares, organizagdes, atividades e ideias.

Para Kotler (1993) Dentre todas as inimeras definicdes existentes para marketing,
podemos estabelecer uma distin¢do entre defini¢Bes sociais e gerenciais. Uma definicéo social
que serve a nosso respeito €: Marketing € um processo social por meio do qual, as pessoas e
grupo de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criagéo, oferta e livre
negociagédo de produtos e servigos de valor com outros.

Pode se presumir que sempre havera necessidade de algum esforco de vendas, mas o
objetivo do marketing e tornar a venda supérflua. A meta e conhecer e compreender tdo bem o
cliente que o produto ou servico se adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o
marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai basta tornar o produto ou servigo

disponivel.

Segundo Cobra (1997, p. 20), mais importante que entender sua definicdo €
compreender que Marketing deve ser encarado como filosofia, uma norma de conduta para
empresa, em que as necessidades latentes dos consumidores devem definir as caracteristicas
dos produtos ou servicos a serem elaborados a as respectivas quantidades a serem elaborados
e as respectivas quantidades a serem oferecidas.

De acordo com Kotler (2000) as necessidades, hébitos e comportamentos dos
clientes deverdo conhecer também grandes mudancas no futuro. Para satisfazé-los, sera

preciso programar um "marketing individual, personalizado, criando soluc¢des adequadas a
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cada caso". As pessoas estdo fartas de que as empresas lhes iludam com produtos pouco
adequados as suas necessidades. As solucdes adequadas e a qualidade do servico serdo

determinantes.
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2. QUALIDADE NO ATENDIMENTO

A qualidade no atendimento é essencial para qualquer organizagdo, porém, é
necessario que todos da organizacdo estejam engajados neste desafio, devem estar cientes do

quanto é importante oferecer e manter um atendimento com qualidade.

Procurar satisfazer o cliente implica antes descobrir seus desejos, necessidades,
exigéncias, satisfagdes de forma a manter o cliente permanentemente. N&o basta apenas
oferecer produtos de qualidade, mas sim um atendimento também com qualidade. Conforme

Cobra (1992): "O cliente se conquista e se mantém com base na qualidade de atendimento".

Se a qualidade de atendimento ao consumidor depende das pessoas dentro das
empresas, € preciso motivar os funcionarios da empresa a prestarem sempre um atendimento
diferenciado e personalizado a cada cliente. Faz-se necessario investir em qualidade de
atendimento para se obter sucesso nas negociagdes. A qualidade no atendimento engloba,
aléem dos clientes externos, todos os que com ela interagem, ou seja, funcionarios e

administradores.

A melhoria da qualidade no atendimento ndo deve ser vista como um processo de
"solucBes temporarias”. E uma iniciativa de longo prazo que exige mudanca e reestruturacio
organizacional. Elevar o nivel de conscientizacdo da equipe dirigente é pré-requisito para dar
inicio e continuidade a iniciativa. Comeca por ensinar aos gerentes 0s conceitos basicos da
qualidade. Eles precisam entender a definicdo da qualidade e valorizar suas profundas
consequiéncias para o sucesso, a longo prazo, da empresa. Ainda mais importante, 0s gerentes
devem identificar-se e sentir-se a vontade com seu papel no processo de melhoria da

qualidade. Ferreira e Sganzerlla (2000, p. 40).

Percebe-se entdo que a qualidade é uma jornada, férmulas para se estabelecer
rapidamente, de uma vez por todas, ndo existem. A boa qualidade tem que ser percebida
constantemente e igualmente, tanto quanto os lucros estiverem |4 em cima, quanto em tempos

ruins.
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O termo qualidade no atendimento ndo esta preso apenas no conceito de atendimento
ao cliente, ou seja, atender com qualidade ndo quer dizer que o atendente deve ser muito
atencioso, educado e fazer o cliente sorrir. Qualidade no atendimento esta envolvendo toda a
empresa desde os préoprios atendentes até os funcionarios do estoque ou o responsavel pelas
compras junto ao fornecedor, pois quando a cabeca estd mal o corpo todo esta mal. A empresa
nao deve apenas colocar um atendente simpético, mas falhar no controle de estoque isto pode

trazer um transtorno ao cliente futuramente, que assim afetara sua qualidade no atendimento.
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3. TREINAMENTO DOS FUNCIONARIOS

Treinamento é uma das responsabilidades gerenciais de maior importancia nos dias
de hoje, pois o fim de toda a empresa € ter lucro. Para ter lucro uma empresa precisa ter
clientes satisfeitos que comprem seus produtos e, divulguem a sua satisfacdo para outras
pessoas, garantido assim uma penetracdo de mercado mais elevada. Para ter clientes
satisfeitos, a empresa deve produzir e/ou fazer algo com qualidade que venha a saciar 0s
desejos e as necessidades do consumidor. Para ter qualidade em tudo o que se faz, precisa ter
pessoas qualificadas produzindo, e para ter estas pessoas, a empresa deve investir na
preparacdo das mesmas através de treinamentos. Afinal para Tschohl (1996, p. 165) “O

treinamento tende a fazer com que os vendedores se sintam especiais.”

O treinamento é necessario e contribui ndo sé para o funcionario adquirir
conhecimento, mas para o desenvolvimento da empresa, funciondrios bem treinados séo
funcionarios &geis competentes, dedicados, informados, atenciosos, prestativos, mas ndo

insistentes.

Ainda Tschohl (1996, p.167), os empregados das empresas de servigo necessitam
sentir que a sua contribuicdo a apreciada, porque o reconhecimento influencia o auto estima e
0 auto estima da a pessoa a seguranca e a Vivacidade que impressionam os clientes e

conquistam a sua lealdade.

S&o as pessoas que fazem ou ndo as coisas acontecerem. “N&o sd80 0S pregos, 0S
produtos nem a propaganda”. (BOTELHO, 1999 p.122). Em todas as empresas 0S
funcionarios devem estar cientes do bom atendimento ao cliente. Deve haver cursos de

treinamento, e também pesquisas de mercado.

Tschohl (1996, p. 162). S&o os empregados as pessoas a lidar diretamente com 0s
clientes; portanto sdo os empregados que carregam a principal responsabilidade de produzir

uma imagem positiva do servico.
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A Seducdo, sensibilidade, curiosidade, atrevimento, persisténcia e determinacdo sao
algumas das qualidades essenciais para ser um grande campedo em vendas. Num mundo
globalizado e regido pela informacdo, o unico caminho a ser escolhido pelos compradores,
cada vez mais exigente, € ser especialista em gerar solugdes para seus clientes, oferecendo

produtos de qualidade e atendimento de primeira.

Kotler (2000, p. 645) diz que “A selegdo de vendedores efetivos é parte vital da
criagdo de uma forga de vendas bem-sucedida”.

Com uma equipe bem escolhida e bem treinada podemos chegar mais longe que
queremos. Podemos observar no nosso dia-a-dia como as pessoas sdo ma escolhida para suas
fungdes, 0 que nos leva a imaginar que as empresas que ndo investem em treinamentos e em

uma boa sele¢éo de funcionarios logo ndo estardo mais no mercado competitivo.

Segundo Kotler (2000, p. 649), “A maior parte dos funcionarios requerem
encorajamento ¢ estimulos especiais”. Motivacdo é o que faz o funcionario trabalhar como se
a empresa fosse dele, é o que faz com que ele vista a camisa da empresa, dando o melhor de
si, isso faz com que o cliente perceba e dé valor a empresa, pois se o funcionario esta
satisfeito ele vai querer que o cliente também fique satisfeito, podemos entdo concluir que o
primeiro a ser tratado € o bem maior da empresa que é o funcionario, para depois pensar em

ganhos e sucessos.

A abrangéncia do papel do treinamento na empresa ndo se restringe apenas em
oferecer condicdo para que o empregado melhor se capacite ou se desenvolva, mas também,
como forca capaz de intervir na organizacao e no processo produtivo. S6 entendendo assim,
poderemos dar a empresa 0 que ela espera - forca capaz de ajuda-la na ardua tarefa de
maximizar resultados, minimizando os custos e otimizando 0s recursos humanos disponiveis,

tornando-os mais eficientes e mais eficazes.
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4. SATISFACAO DO CLIENTE

Um cliente é a pessoa mais importante do mundo, quer ele se comunique
pessoalmente ou por carta. Um cliente ndo depende de nos, nds dependemos dele. Um cliente
ndo interrompe nosso trabalho € a fidelidade dele. N&o estamos fazendo um favor ao servi-lo
ele esta nos fazendo um favor dando a nés oportunidade de fazé-lo. Um cliente ndo é alguém
com quem discutir ou debater. Ninguém jamais venceu uma discussdao com um cliente. Um
cliente é uma pessoa que nos traz seus desejos. E nossa obrigacao lidar com eles de maneira
lucrativa para ele e para nés. (KOTLER, 2000, p.71).

Cliente é uma pessoa que se acostuma a comprar de sua empresa esse costume se
estabelece por meio da compra e da interacdo freqiiente durante um periodo de tempo. Se ndo
houver um registro sélido de contatos e compras regulares, essa pessoa ndo serd um cliente de

sua empresa; sera um ‘comprador’. “O verdadeiro cliente é ‘criado’ ao longo do tempo.”
(GRIFFIN, 1998, p. 47).

A chave da retengdo de clientes é a satisfacdo de clientes. Um cliente altamente
satisfeito: Permanece fiel por mais tempo. Compra mais a medida que a empresa lan¢a novos
produtos, ou aperfeicoa produtos existentes. D4 menos atencdo a marca e propaganda
concorrentes e € menos sensivel a precos. Oferece idéeias sobre produtos ou servicos a
empresa. Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transacoes sao
rotinizadas. Dessa maneira as empresas devem avaliar a satisfacdo de seus clientes
regularmente. (KOTLER, 2000, p.70).

Para Kotler (1995, p.161), as decisbes de compra de um consumidor sao
influenciadas por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Cultura é um conjunto de
valores, crencas e formas de comportamento que sdo compartilhadas por um grupo de
pessoas, por uma sociedade. A cultura influencia as preferéncias, gostos, formas de percepcéo

e tomada de decisdo dos consumidores.

Ferreira e Sganzerlla (2000) observam que a Unica maneira de ser bem sucedido com

os clientes é fornecer continuamente atendimento a ponto da obsessdo. A obsessdo significa
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ter em mente o atendimento ao cliente como prioridade hoje, amanhd, no més que vem no ano
que vem e nos proximos dez anos. O atendimento é algo que jamais pode ser esquecido, ndo é
algo que se faca hoje e supunha que esteja certo amanhd. Sempre haverda novas chances,

novos desafios.

Para Cobra (1994 p. 450) “tratar bem um cliente ndo significa apenas respeita-lo pelo
que ele representa em termos monetarios, significa procurar manter um relacionamento
duradouro na base do respeito pessoa, pessoa”. Nestes casos, 0s clientes satisfeitos e leais
fornecem propaganda espontanea, face a face, gerando novas referéncias sem qualquer custo
de marketing para a empresa. (LOVELOCK, 1995, p.75).

Todo empreendimento empresarial tem por objetivo obter lucro e isso ocorre através
das transagfes com o mercado (comprar, vender e administrar). No entanto, atingir esse
objetivo, ou seja, lucrar com as vendas é uma condicdo diretamente relacionada ao conjunto
de estratégias formuladas pelos gestores das empresas, 0S quais esperam proporcionais
respostas do mercado para essas estratégias. Contudo, todos os esforcos despedidos na relacdo
da empresa com o mercado devem ter como foco prioritario, primeiramente o de garantir um
volume de vendas que seja suficiente para ao menos liquidar todas as despesas e 0s custos
gerados nesses esfor¢os de venda. Toda empresa atendendo bem aos seus clientes os lucros

vira naturalmente

Clientes satisfeitos falam de sua satisfacdo a outras pessoas, 0 que amplia a boa
reputacdo. Clientes satisfeitos trazem satisfacdo ao trabalho e podem ajudar a motivar vocé e
sua equipe. Clientes sdo seres humanos € natural querer proporcionar um atendimento
atencioso, prestativo e eficiente. Finalmente, existe a velha, mas ainda oportuna maxima sua

empresa sdo seus clientes. “Nao hé opcéo eles sdo importantes.” (BEE, 2000, p.14).

O Unico assunto que ndo é resolvido apenas com dinheiro na empresa é fidelizacéo.
Atendimento ndo se consegue com dinheiro. Bom humor e cortesia também. VVocé tem que se
dedicar pessoalmente ao assunto. E por mais que se pague para alguém fazer um bom trabalho

ISSO apenas acontece se as pessoas estiverem envolvidas.

Fidelizar clientes ndo é tarefa facil em mercados altamente concorridos. Mas esta é

uma tarefa de vital importdncia para a sobrevivéncia das empresas. As estatisticas
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demonstram que, "se uma empresa melhorar a fidelidade dos seus clientes em 5%, melhorarao
0s seus resultados em mais de 25%, podendo em alguns casos atingir até 75%". Com estes

dados, vemos a importancia da fidelizacdo dos clientes. (FREITAS, 2001, p. 67).

J& sabemos que para manter um cliente custa mais barato do que conquistar um novo,
mas o que sdo clientes fiéis? "Sdo clientes seis vezes mais lucrativos do que os satisfeitos.
Entdo, temos que dar um upgrade do cliente satisfeito para o cliente fiel”. (FREITAS, 2001, p.
67).

Para Marques (1997, p.137) a fidelizacdo ¢ um meio de amenizar os efeitos das
crises nos mercados: "Se o mercado estiver bem, estard& melhor para vocé, porém, se 0

mercado estiver com problemas, ele serdo menores para sua organizagao".

Para Brown, (2001, p.53),

a fidelidade do cliente é o resultado real de uma organizacdo criando beneficios
para um cliente, para que ele mantenha ou aumente suas aquisicGes junto a
organizacdo. A fidelidade do cliente é criada, quando ele se torna um defensor da
organizacdo, sem incentivo para tal.

Perder clientes é o pior que pode acontecer a uma empresa e a perda de clientes pode
acontecer facilmente. Basta que eles ndo estejam satisfeitos e que nada se faca para alterar a
situacéo.

Clientes fiéis consideram sua empresa a melhor, os satisfeitos ndo, com isso
podemos perceber a distancia entre satisfacdo e fidelizacdo. Os satisfeitos gostam, mais
consideram outras empresas boas também. Ja para o fiel, a sua empresa é a melhor. Entdo,
podemos dizer que um cliente fiel é considerado um advogado, ou seja, defende sua empresa
onde quer que esteja, enquanto que um cliente satisfeito ndo significa ser um advogado de sua

marca. Deve-se, portanto, lutar para transformar clientes satisfeitos em clientes fiéis.

Para se saber o grau de satisfacdo do cliente é imprescindivel que se realize uma
pesquisa. Porque € impossivel criar um programa de relacionamento em busca da fidelidade
se ndo se identificar, primeiro, o nivel de satisfacdo dos clientes. A satisfagdo do cliente deve

ser estudada e planejada entre as equipes, lembrando que esta satisfacdo depende mais dos
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sentimentos do que dos regulamentos. As equipes de venda devem ter liberdade para sentirem
e desenvolverem a criatividade para encantar o seu cliente, portanto de nada adiantaria ter

regulamentos extremamente rigidos. (FREITAS, 2001, p. 69).

Clientes insatisfeitos propagam-se num abrir e fechar de olhos, sendo dificil de
fideliza-los se a empresa ndo atuar de forma rapida e eficaz, fazendo um grande esforco de
aproximacao das necessidades e desejos dos mesmos.

Estatisticamente esta provado que o cliente insatisfeito comenta a sua insatisfacdo
com um maior nimero de pessoas que comentaria caso estivesse satisfeito. Isto prova o
quanto a imagem de uma empresa pode ser rapidamente afetada se ela ndo prestar atencéo aos
clientes. (FREITAS, 2001, p. 72).

Empresas que ndo véem seus clientes como "o mais importante jamais podera ter
perspectivas de crescimento, pois sabe-se que a empresa € o cliente, devendo sempre ir em
busca na exceléncia do seu atendimento”. Leva-se a crer que o bom ou mau atendimento ao
cliente pode "gerar emocles intensas e resultar em alguns beneficios notaveis ou
consequiéncias desastrosas, como a de este cliente nunca mais voltar e ainda levar outros com
ele". (BEE, 2000, p.16).

Para Bogmann (2000, p. 87) fidelizar é transformar um comprador eventual em um
comprador freqiiente. E fazer com que esse cliente compre cada vez mais e até divulgue a
empresa. Conforme Bogmann (2000), o conceito de programas de fidelizacdo envolve uma
troca: € preciso que a empresa ofereca vantagens e beneficios para aquele que da preferéncia a

seus produtos e servicos.

Deixar o cliente falar, dizer que sente muito pelo ocorrido, ouvir com atengéo,
examinar os fatos sabendo fazer perguntas, manter a mente aberta, ndo discutir sdo algumas
entre inimeras sugestBes para lidar com reclamacdes de clientes podendo assim atender suas
necessidades e desejos sem perdé-lo de vista. (BEE, 2000, p. 55).

Tschohl (1996, p. 246) as pessoas gostam de ouvir seus nomes. Mas certifique-se de

prenuncia-los certos. Ainda nesta visdo o autor, afirma que usar 0 nome de uma pessoa € um
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tipo de “mensagem positiva.” A comunicagdo positiva de qualquer espécie da as pessoas boas

sensacdes sobre sua experiéncia de compras.

Quando se aborda marketing de relacionamento e estratégias de fidelizacdo de
clientes, obrigatoriamente deve-se tratar de um assunto muito importante para esses dois

conceitos: o cliente.

Para isso é necessario entender o que ele significa para as organiza¢Ges. Marques
(1997, p.16) afirma que:

e O cliente € a pessoa que compra produtos das empresas para consumo proprio

ou distribuicdo dos mesmos;

e O cliente é, sem ddvida, a pessoa mais importante em qualquer tipo de

negocio;

e O cliente ndo depende de nds, nds dependemaos dele;

e O cliente ndo interrompe 0 nosso trabalho, ele € a razdo do nosso trabalho;

e O cliente ndo significa apenas dinheiro no caixa. Ele €, antes de tudo, um ser

humano e precisa ser tratado com respeito e consideracao;

Sem clientes, vocé fecharia as portas de sua empresa.

Existem algumas atitudes que podem mudar definitivamente o relacionamento da
empresa com seus clientes. Dentre as quais, Kotler (2003) destaca:

e  Se o cliente pergunta se a empresa pode fazer alguma coisa por ele, a resposta
deve ser sempre sim, desde que, de alguma forma, esteja relacionada ao seu negocio;
e A empresa deve querer cuidar de seus clientes;

e Uma das piores coisas que se pode fazer é cobrar mais do cliente do que ele
tenha estimado. A empresa deve embutir uma reserva para poder comprar um pouco
menos;

e  Ser simpatico com as pessoas € apenas 20% da prestacdao de bons servi¢os aos
clientes. A parte importante é projetar sistemas que permitam a empresa fazer o
trabalho de maneira correta da primeira vez. Nem todos 0s sorrisos do mundo iréo

ajudar se o produto ou servico ndo for aquilo que o cliente deseja;
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e As pessoas que tratam diretamente com clientes devem ter autoridade para
resolver problemas;

e A coisa mais importante para um cliente é que a empresa faca tudo aquilo que
prometeu;

e  Ascriticas dos clientes sdo mais valiosas que seus elogios, principalmente para
que a empresa ndo corra o risco de repetir 0 mesmo erro;

e Se o0 cliente pede alguma coisa que a empresa ndo tenha, ela deve tentar
conseguir. Mesmo que para isso a empresa tenha que entrar em contato com alguns
de seus concorrentes e fazer acordo com eles;

o A empresa deve estabelecer metas elevadas e continuar a eleva-las logo

Para Cobra (1992) As empresas que desejam vencer e sobreviver precisam
desenvolver uma nova filosofia de trabalho. Apenas as empresas orientadas para 0S
consumidores vencerdo. Serdo aquelas que podem oferecer valor superior a seus
consumidores-alvos. Somente as empresas cujo objetivo for encantar o cliente é que vencerao

no mercado.

Tschohl (1996, p. 267) Os clientes que sabem ter facil acesso a uma empresa estao
mais satisfeitos, e sdo mais leais. Assim, as empresas devem ter um facil acesso para o cliente,
localizag&o e disponibilidade deve ser uma prioridade, mas o cliente que sabe utilizar todos os
meios de acesso como telefone, internet, fax, estard buscando comodidade.

Segundo Kotler (2000) sao principios basicos para o bom atendimento ao cliente:

Conhecimento. E preciso ter conhecimento do que, como, onde, quem, por que se
faz. Quanto a técnica, pode-se fazer a continua preparacdo das pessoas através de
treinamentos, balanceando aspectos comportamentais e informacionais. Complementando
essa formacgdo, todos devem conhecer a empresa onde trabalham suas metas, servigos e
produtos.

Relacionamento. A relacdo entre quem atende e quem é atendido deve ser baseada
no objetivo "ganha-ganha", os dois devem sair ganhando. Através do relacionamento
interpessoal podem-se criar as condi¢es para uma boa percepgdo dos interesses de ambos 0s
lados. Assim é possivel respeitar o cliente e identificar melhor suas necessidades.

Comprometimento. Através do engajamento, as pessoas podem assumir 0s

objetivos propostos, planejando-se e realmente cumprindo prazos e metas.
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Confiabilidade. Atendimentos e servicos estdo baseados na ética e responsabilidade.
Assim é possivel realizar um servico confiavel, de forma a preservar informac@es sigilosas e
restritas do cliente. Além disso, a eficiéncia no servico, por si sO, ja garante maior confianca
por quem esta sendo atendido.

Postura. A apresentacdo e postura profissional adequada transparecem no
comportamento e atitudes em situagdes corriqueiras e sempre presentes em todos os detalhes
do atendimento.

Conquistar clientes para sempre significa alcancar a fidelizacdo do cliente. Para que
ISS0 aconteca, € preciso que a. empresa quebre paradigmas e tenha como foco principal ndo s6

a conquista, mas também a fidelizacdo dos seus clientes.

Satisfacdo de Clientes é a diferenca entre as expectativas do cliente e a percepcao do
atendimento a essas expectativas, diferentemente do que poderiamos pensar, Essa satisfacao
nao é necessariamente o melhor produto, o pre¢co mais baixo, 0 melhor discurso. Nao é aquilo
que vocé acha que é importante para o cliente, mas sim, aquilo que o seu cliente enxerga em
voceé e espera de sua empresa. (WHITELEY, 1992).

E notorio a importancia dada pelos autores em relacdo a satisfagdo do cliente,
seja ele interno ou externo. A partir do momento que uma empresa coloca e pratica o conceito
de marketing, ela torna se um canal de troca onde ndo sédo poupados esfor¢os para atingir o

objetivo primordial, que e a satisfacdo para ambas as partes.

Nota se que o0s conceitos de marketing sdo amplamente utilizados pelas grandes
empresas porem eles dede ser colocados em pratica também pelas micro e pequenas
empresas, pois os fundamentos do marketing permitem a empresa racionalizar seus custos e

investir adequadamente seus recursos, tornando a empresa mais competitiva, agil e versatil.
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5. METODOLOGIA

5.1. LOCAL DE ESTUDO

O estudo foi realizado no supermercado Silva, situado na cidade de Santa Terezinha

de Goias na rua Pedro Batista Ferreira n 273 centro.

5.2. TIPO DE PESQUISA QUALITATIVA

Foi realizada uma analise do tipo qualitativa, usada quando se deseja entender
detalhadamente porque um individuo faz determinada coisa. Costuma ser usada para trazer a
tona a “loégica de compra”, que € a explicagdo do por que um individuo compra um produto,
servico ou produto especifico. Essa é a base para identificar segmentos de mercado reais ou

grupos de pessoas que compram pelos mesmos motivos e razdes.

Segundo Marques (1997), a analise qualitativa é particularmente util como uma
ferramenta para determinar o que é importante para os clientes e por que é importante. Esse
tipo de pesquisa fornece um processo a partir do qual questdes-chave sdo identificadas e

perguntas sdo formuladas, descobrindo 0 que importa para os clientes e 0 porqué.

5.3. METODO DE PESQUISA

O trabalho adotou o estudo descritivo de carater exploratorio. A pesquisa

exploratéria, segundo Mattar (1993), visa prover o pesquisador de um maior conhecimento
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(familiaridade) sobre o tema ou problema de pesquisa e perspectiva, sendo Gtil quando ainda
ndo se tem conhecimento seguro sobre o tema em questdo, proporcionado ao pesquisador um
maior aprofundamento cientifico sobre o assunto.

O estudo de caso é uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fendmeno
contemporaneo dentro do seu contexto, onde se adota uma unidade de estudo e aprofunda-se

para obter um desenvolvimento de hip6tese que trardo suporte ao tema explorado.

Um dos métodos utilizados na pesquisa foi o estudo de caso, pois segundo Gil
(1999), o estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa praticamente

impossivel mediante os outros delineamentos considerados.

E este tem sua maior utilizacgdo segundo Gil (1999, p. 59), nas pesquisas
exploratorias, por existir muita flexibilidade, é recomendavel nas fases iniciais de uma
investigacdo sobre temas complexos, para a constru¢do de hipoteses ou reformulacdo do

problema.

5.4. COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados atraves de questionario, com perguntas fechadas. O
publico-alvo foram os clientes externos do Supermercado Silva, em Santa Terezinha de
Goiéas. Para a pesquisa utilizou-se uma amostra de 100 pessoas. Primeiramente foi aplicado
um questionario piloto, para detectar possiveis falhas que poderiam ter sido negligenciadas.
Apds aprovacdo do questionario. Os mesmos foram aplicados aos clientes. Verificou-se que
houve uma media de duracdo de aproximadamente 5 a 10 minutos para os clientes responder

0 questionario.

O plano de amostragem da pesquisa foi feito através da amostra aleatoria ao acaso
que, segundo Richardson (1999), para que uma amostra seja aleatéria, os elementos da
populacdo devem ter uma probabilidade igual ou conhecida, distinta de zero, de ser
selecionado para formar parte da amostra. Para cumprir esse principio, é necessario possuir

uma lista completa dos elementos que formam parte da populagéo, de tal maneira que por
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meio de um método apropriado se possa selecionar ao acaso aqueles elementos que
constituirdo a amostra.

O trabalho foi feito da seguinte maneira: a populagdes de estudo foram os clientes
cadastrados do supermercado. O supermercado tem 600 clientes cadastrados, como cada
cliente tem seu cddigo foi feito um sorteio aleatério de 06 em 06, assim 100 clientes foram

selecionados.

5.5. ANALISE DOS DADOS

Os dados foram tabulados cruzando-se as respostas do questionario, aplicado.
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6. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados e discussdo do estudo de caso, feito no Supermercado Silva, estdo a
seguir, nas figuras representativas de facil entendimento contendo na discussdo todas as

informacdes necessarias para uma boa compreensao do estudo.

Figura- 01 Sexo dos entrevistados

Nota-se, pela figural, que a maioria dos clientes € compostos por pessoas do sexo
feminino, ou seja, 84%. é uma pequena parte e composta pelo sexo masculino atingindo
apenas 16%. Este fato é interessante, porque apesar das grandes mudancas ocorridas, nos
ultimos tempos, 0 avanco da igualdade, pessoas cada vez mais independentes, o grafico ilustra

que ainda prevalece a responsabilidade das mulheres pelas compras em supermercados .
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Figura 02: Faixa etaria dos entrevistados.

De acordo com a figura 02 pode-se analisar a idade dos clientes, menor de 20 anos
alcancou 10%, de 21 a 35 anos 28%, a maior taxa foi de 36 a 50 anos, alcangando 53% e
acima de 50 anos 9%. Observa-se que os clientes de 21 a 50 anos atingiram 81%, Isso
acontece porque na maioria dos casos, 0os clientes mais freglientes, sdo casados e ja

constituiram familia .
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Figura 03: Estado civil dos entrevistados

Nota-se, pela figura 03, que do total de pessoas entrevistadas, 22% séo solteiros, 69%
séo casados e apenas 9% se enquadram em outra situacao. Esta alta porcentagem se da porque

os casados mantém uma maior freqiiéncia de compras.
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Figura 04: grau de escolaridade.

No que diz respeito a escolaridade, a figura 04, mostra que 10% ja concluiram o
ensino fundamental, 4% ensino fundamental incompleto, 52% ensino médio completo, 23%
ensino médio incompleto, 4% superior completo, 7% superior incompleto. 1sso se da porque o
municipio de Santa Terezinha oferece poucas oportunidades para as pessoas que concluiram o
ensino medio, a distancia das faculdades, dificuldade financeira, e outros. Refletindo-se na a

alta porcentagem de clientes que tem apenas o ensino médio completo.
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Figura 05: Renda familiar

Como visto na figura 05, pode-se observar que 9% ganham menos de 1 salario,
67%de 1,5 -3 salarios, 22% de 3,5 — 6 salarios, 2% ganham mais de 6 salarios. A dificuldade
financeira em nosso municipio e muito grande, a economia gira em torno da agropecuaria,
comércio local, causando entdo dificuldade para encontrar um trabalho, e quando encontra, 0
empregador paga de acordo com suas condi¢Oes, muitas vezes pagando menos que 0

merecido.
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Figura 06: Frequéncia de compras no Supermercado Silva?

Na figura 06, pode-se observar que dos clientes analisados 5% fazem compra
semanal, 29%quinzenal. 64% mensal, 2% casualmente. Isso se explica porque as familias em

geral deixam para fazer sua compra uma vez por més, no dia do seu pagamento.

Cliente é uma pessoa que se acostuma a comprar de sua empresa. Esse costume se
estabelece por meio da compra e da interacdo frequente durante um periodo de tempo. Se ndo
houver um registro sélido de contatos e compras regulares, essa pessoa ndo serd um cliente de

sua empresa; sera um ‘comprador’. “O verdadeiro cliente ¢ ‘criado’ ao longo do tempo.”
(GRIFFIN, 1998, p. 47).
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Figura 07: O tempo de atendimento prestado pelo supermercado Silva:

De acordo com a figura 07, podemos observar que 26% responderam que o tempo de
atendimento e 6timo, 65 % bom, 9%regular. Somando o percentual dos clientes que
responderam que o tempo de atendimento é 6timo e bom totaliza-se um percentual de 91%
este fator se deve porque o supermercado tem uma grande preocupacao, com o treinamento
dos funcionarios, procura-se, sempre manter uma agilidade significante, para melhor
satisfazer os clientes.

Tschohl (1996, p. 162), sdo os empregados as pessoas a lidar diretamente com os
clientes; portanto sdo os empregados que carregam a principal responsabilidade de produzir

uma imagem positiva do servigo
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Figura 08: Como vocé considera 0 acesso ao supermercado:

Nota-se, pela figura 08, que do total de pessoas questionadas 28% responderam que 0
acesso ao supermercado é excelente, 66% bom, 6%regular. Como o supermercado se localiza
no centro, proximo as agencias bancarias da cidade e na saida para a cidade mais proxima
(Campos Verdes de Goias) e também disponibiliza de meios de acesso como telefone internet
fax. Busca oferecer sempre comodidade para o cliente. Somando o percentual de excelente e
bom, chega-se & um total de 94%.

Para Tschohl (1996), os clientes que sabem ter facil acesso a uma empresa estdo mais

satisfeitos, e sdo mais leais.



39

Figura 09: As variedades de produtos estdo de acordo com suas necessidades:

Como na figura 09, pode-se observar que quanto a variedade de produtos se esta de
acordo com as necessidades 87 % responderam sim e 13% responderam que ndo. Isto se da
porque o supermercado disponibiliza para seus clientes frutaria, acougue, loja de roupas,

alguns produtos agropecuarios, € um grande mix de produtos de limpeza, higiene pessoal, e
produtos alimenticios.
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Figura 10: Como vocé se sente em relac@o ao atendimento?

No que diz respeito ao atendimento dos clientes questionados na figura 10, pode-se
analisar que 22% responderam muito satisfeito, 77% satisfeito e 1% insatisfeito. A soma do
percentual dos clientes que responderam muito satisfeitos e satisfeitos totalizou 99% sendo

uma porcentagem muito satisfatoria para nos.

Ferreira e Sganzerlla (2000) observam que a Unica maneira de ser bem sucedido com
os clientes é fornecer continuamente atendimento a ponto da obsessdo. A obsessao significa
ter em mente o atendimento ao cliente como prioridade hoje, amanhd, no més que vem no ano
que vem e nos proximos dez anos. O atendimento é algo que jamais pode ser esquecido, ndo é
algo que se faca hoje e supunha que esteja certo amanhd. Sempre haverd novas chances,

novos desafios.
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Figura 11: Qual sua opini&o quanto ao comprometimento por parte dos funcionarios.

O comprometimento por parte dos funcionarios é considerado 6timo por 35% dos
clientes, 53% consideram bom, 10% regular, e 2% ruim, esse fator se deve porque o
supermercado tem um cuidado especial com treinamentos e orientacdes para Seus

funcionarios, abrindo oportunidade para exposi¢oes de suas idéias.

Um dos principios basicos para 0 bom atendimento considerado por Kotler (2000) e
0 comprometimento, diz que através do engajamento, as pessoas podem assumir 0s objetivos

propostos, planejando-se e realmente cumprindo prazos e metas.
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Figura 12: Os precos dos produtos como séo:

Nota se pela figura 13, que 12% consideram os precos excelentes 71%consideram
bons 15% regulares 2% ruins. A soma de excelentes e bons, totalizam 83%, um porcentagem
satisfatoria, existe uma atencdo voltada para os precos, nunca explorar um cliente e um ponto
de destaque,valorizado pelo supermercado que procura sempre dar a todos os clientes o

mesmo preco justo.

Para Whiteley (1992), satisfacdo ndo é necessariamente o melhor produto, o preco
mais baixo, o melhor discurso. N&o é aquilo que vocé acha que € importante para o cliente,

mas sim, aquilo que o seu cliente enxerga em vocé e espera de sua empresa.
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Figura 13: O que vocé acha quanto as instalacGes e higiene do Supermercado

Silva

Em relacéo as instalagdes e higiene podemos analisar na figura 14, que 11% acham
excelente, 43% bom 35%regular 11%ruim. Este fator de decadéncia na avaliacdo é por causa
das instalacBes, a sede do supermercado, atualmente, se encontram em um prédio alugado

com pouco espago, iluminacdo inadequada, instalagbes elétricas expostas pinturas e
arquitetura antiga.
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Figura 14: Como vocé considera a imagem da empresa:

De acordo com a figura 15 podemos observar que 21% consideram a imagem do
supermercado 6timo 75%bom, 3%regular, 1%ruim, essa alta porcentagem se da porque 0
supermercado cuida da sua imagem, prometendo apenas 0 que pode cumprir, atuando de uma

forma justa e satisfatoria.

Estatisticamente esta provado que o cliente insatisfeito comenta a sua insatisfagdo
com um maior nimero de pessoas que comentaria caso estivesse satisfeito. Isto prova o
quanto a imagem de uma empresa pode ser rapidamente afetada se ela ndo prestar atencéo aos
clientes. (FREITAS, 2001, p. 72).
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CONCLUSAO

Com o termino da pesquisa conclui-se que:
E fundamental para a empresa conhecer o nivel de satisfacdo de seus clientes, pois s6
assim sabera como corrigir 0s erros.
Os clientes dificeis fazem parte do dia a dia. Mas, devemos tentar satisfazé-los, pois
um cliente insatisfeito, aléem de ndo comprar mais, ainda faz propaganda contra,
trazendo prejuizos em valores expressivos.
Os funcionarios devem saber que € muito importante um bom atendimento, e para isto
os treinamentos de pessoal se fazem necessarios e continuos, havendo envolvimento
de todos. O comprometimento é maior, hd& mais chances em se obter um bom
resultado.
Atualmente, ja ndo basta s6 satisfazer o cliente, temos que ir além das expectativas,
superando todos os limites, tratando cada cliente com diferencial.
Sugestdes:
Aumentar o espaco de venda
Melhorar a iluminacéo

Concertar a fiagdo de energia (fiacdo elétrica exposta e sinal de perigo)
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APENDICE A
HISTORICO DA EMPRESA

O Supermercado Silva atua a mais de 6 anos em Santa Terezinha de Goias,
comercializando, ao longo dos anos, contando com o atendimento eficiente e boa equipe
colaboradores altamente qualificados.

Nossa busca constante em aprimorar nosso atendimento, tem nos garantido a conquista
de novos clientes. O Supermercado Silva ao longo de sua trajetdria conquistou os clientes
mantendo um estreito relacionamento em prol do fortalecimento de uma parceria cada vez
mais solida. No Mundo atual, conquista seu espaco 0s que se destacam pela eficiéncia e
qualificacdo. O zelo e o entusiasmo devem acompanhar toda a acdo que norteia as metas de

uma empresa. Uma estrutura de bases solidas exige pessoas competentes e dedicadas.

Organograma do Supermercado Silva

Gerencia geral

Supervisao
assistente
A —-_—
gerencia
| 1 1 1
[ Caixa Y[ caixa ) [ Vendedor ) Vendedora (loja) Vendedora
(agougue) (frutaria)
\ S \ S \ S
( Repositor ) Repositor Y [ Assistente )
mercadorias mercadorias acougue
Assistente do Assistente do
L caixa J) L caixa ) L y
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PRINCIPAIS METAS DA EMPRESA:

o Alcancar a fidelizacdo dos clientes;

o Aumentar as vendas;

o Possuir prego competitivo.
MISSAO:

Para o Supermercado Silva a missao é atender os clientes com o0s produtos e servi¢os
satisfatdrios para fidelizar clientes.

VISAO:
Para o Supermercado Silva a visdo € ser uma empresa de boa atuacdo no ramo a qual

trabalho, e conquistar clientes.

VALORES:
Para o Supermercado Silva os valores estdo enfocados na agilidade, ética, espirito de

equipe, comprometimento e o foco no cliente.



APENDICE B
QUESTIONARIO

01- Sexo: Feminino ( ) masculino ()

02- Idade:menos de 20 anos( )21 a35anos( ) 36a50anos( ) acimade 50 anos( )
03- Estado civil solteiro () casado () outros ()
04- escolaridade

() Ensino fundamental completo

() Ensino fundamental incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino médio incompleto

() Superior completo

() Superior incompleto

05- Renda familiar

() Menos de 1 salario

( )Del,5-3salarios

( ) De3,5 -6 salarios

() Mais de 6 salérios

06- Freqiiéncia de compras no supermercado Silva?

() semanal

() quinzenal

() mensal

() casualmente

07- O tempo de atendimento prestado pelo supermercado Silva:

( )étimo



( )bom

() regular

(' )ruim

08- Como vocé considera o acesso ao supermercado:
() excelente

( )bom

(' )regular

(' )ruim

09- As variedades de produtos estdo de acordo com suas necessidades:
( )sim

( )ndo

10- Como vocé se sente em relagdo ao atendimento?
() muito satisfeito

() satisfeito

() insatisfeito

() muito insatisfeito

11- Qual sua opinido quanto ao comprometimento por parte dos funcionarios.

( )étimo

( )bom

() regular

(" )ruim

12- Os precos dos produtos como séo:
() excelentes

() bons

() regulares

(" )ruins

13- O que vocé acha quanto as instalagdes e higiene do supermercado Silva:
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() excelente
( ) boa
() regular

( )ruim

14 - Como vocé considera a imagem da empresa:

() oetimo
() bom

() regular

() ruim
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APENDICE C
DADOS DO ALUNO

Nome: Aline Moreira da Silva

N°. da Matricula: 0209670401

Endereco: Rua Jose Elias Sobrinho

Bairro: Centro

CEP: 76.500-000

Cidade: Santa Terezinha de Goias — GO

Cel.: (0XX62)999657995

E-mail: alinemoreira _silva@hotmail.com
Empresa realizada o estagio: Supermercado Silva
Responsavel pelo estagio: Lazaro Moreira da Silva
Endereco. Avenida Pedro Batista Ferreira
Tel.com: (0XX62)3339-6543
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