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1. INTRODUGAO

Be acordo com Almeida (2001), cada vez mais as empresas procuram
encantar seus clientes, visando atender a suas necessidades. Na busca de métodos
e estratégias ideais para correr atras da competitividade, os anos 90 trouxeram em
sua bagagem uma realidade Obvia, mas ainda adormecida para as empresas
brasileiras: € preciso focar e centralizar esfor¢cos para conhecer o cliente de perto,
criando condicdes de satisfazer suas necessidades. Com a chegada da
globalizacéo, que vem contribuindo para a diversificacdo de produtos e servicos, o
cliente tornou-se infiel, deixando de lado o aspecto preco e se dedicando mais a
comodidade e atencdes.

E raro encontrar alguém que nunca se viu na situacdo de ter que esperar o
funcionario resolver seus problemas pessoais para depois ser atendido, ou entéo na
compra de um produto, quando o prazo da entrega ndo é respeitado e ninguém lhe
da uma explicacdo. De repente estas situagcGes nem um pouco agradaveis
comecaram a fazer parte do dia-a-dia do cliente, o que acaba dificultando o
crescimento dos negocios.

O diferencial de hoje esta centrado no atendimento ao cliente. "E preciso
encantar para conquistar o sucesso do negécio”. E preciso observar com atencéo
todas necessidades para que haja a satisfacio desses clientes.

A qualidade dos servicos é o grande desafio de hoje para as empresas. Medir
a qualidade do produto (tangivel) é facil, mas a dos servigos torna-se complicado por
néo ser palpavel e basicamente é conquistada através das pessoas.

Nesta fase de encantar o cliente € preciso investir em treinamento, definir aos
funcionarios a direcdo e o ritmo do desenvolvimento das atividades, ou seja,
velocidade significa produtividade. E importante aprender a tratar o cliente como
parceiro, amigo e até mesmo como se fosse o socio. Outros aspectos fundamentais
neste processo € que além de treinar, a organizacédo precisa optar pela qualidade e
néo quantidade. O desenvolvimento de pesquisas para avaliar o grau de satisfacéo
do cliente e a implementacdo de programas de qualidade total, e principalmente
ouvir funcionarios e fornecedores, também s&o considerados de grande importancia
na tentativa de superar as expectativas do cliente.

Sendo assim, justifica-se a escolha do tema: exceléncia no atendimento ao
cliente, como fruto de uma necessidade pessoal que emergiu da nossa pratica
cotidiana. Falar de qualidade no atendimento significa mais do que tratar
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simplesmente de uma das varidveis do atendimento envolvidas no processo
empresarial. Qualidade segundo Araujo e Reidi (1997), € a capacidade de quem
produz ou presta algum servico de satisfazer as necessidades, os interesses e os
desejos do cliente. E que ndo adianta definirmos um padrdo de qualidade para o
servico ou produto sem ouvir o que o cliente quer; tratar dessa varidvel significa lidar
com uma das questdes mais fortemente vinculadas ao fracasso ou ao sucesso de
gualquer empresa. Acrescentando ainda a idéia de Drumond (1993), onde ela
menciona que, para a empresa manter a interacido entre as pessoas e também entre
os setores, a fim de que, juntos possam buscar a melhoria da qualidade, em uma
proposta participativa que facilita o conhecimento das metas e dos clientes, e o
aprimoramento de técnicas de solucdo de problemas, tendo sempre como meta a
qualidade.

Pretendemos apresentar aqui, um estudo realizado em um supermercado na
cidade de ltapaci-GO, visando compreender como se manifesta a qualidade e como
tornar a clientela deste estabelecimento comercial satisfeita com um atendimento
com qualidade.

Sendo assim, o objetivo do presente trabalho foi estudar a satisfacdo no
atendimento ao cliente no Supermercado Brasil.

Especificamente, o estudo buscou:

a) Medir o nivel de satisfagdo do cliente em diversos setores de

atendimento do supermercado;

b) Correlacionar a variavel idade com a satisfagdo do cliente

No supermercado em questdo, foi realizado um estudo de natureza
qualitativo, usando questionarios para obter informagdes, tendo como base uma
escala de satisfacdo que oferecia aos clientes a possibilidade de avaliar os diversos
setores do supermercado. A amostragem foi estratificada e as questbes tabuladas
posteriormente utilizando o aplicativo Excel (Microsoft).
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2. REFERENCIAL TEORICO

Quando procuramos um estabelecimento, além de estar indo por um produto,
queremos um servico extra prestado, e este servico que os clientes estao
procurando quase n&o esta se achando, ele esta muito raro de se encontrar, e este
servico € “o atendimento ao cliente com qualidade”’, vimos a oportunidade de se ter
um diferencial em relacdo aos concorrentes em um supermercado em ITAPACI-GO,
um diferencial que pode se tornar um fator chave de sucesso.

As melhorias serdo bem visiveis na empresa, pois tera clientes super
satisfeitos que gerardo um maior lucro 4 empresa, segundo Tschohl (1996), estima-
se que uma organizacdo que implanta um novo fator de sucesso que ndo ha em
nenhuma outra organizagdo, podera gerar um aumento de vendas de até 30%, pois
estes clientes sentirdo como se fosse 0 ser humano mais importante do mundo, pois
sera tratado de uma forma a qual nunca se viu igual.

Com esta implantacdo o supermercado ndo terd nada a perder e sim a
ganhar, pois para a implantag&o é répido com baixos custos e super eficaz.

Ha uma distdncia muito grande entre fazer planos e elaborar um
planejamento para atender um cliente com qualidade. Neste mundo competitivo, ndo
se pode ficar apenas nos sonhos, que, muitas vezes, néo serao levados adiante. Em
qualquer area da vida, a chance de atingir o sucesso vai depender do planejamento.
E os autores desse planejamento somos n0s Mesmos.

Entdo, tudo deve comecar pela definicdo dos objetivos. E preciso
responder as duas questées: Onde estou? Aonde quero chegar? Partindo dessas
respostas, comega-se a primeira etapa que € na organizago. Saber o que se quer
fazer. Isso em qualquer érea. “E preciso se manter em estado de prontiddo, que
significa estar disponivel, ser receptivo, ouvir, servir as pessoas, aprender, receber
informacdes e estar sempre aberto ao novo.” (ARAUJO; REIDI, 1997).

2.1 SATISFAGAO DE CLIENTES

Satisfacdo de Clientes € a diferenca entre as expectativas do cliente e a
percepcao do atendimento a essas expectativas, diferentemente do que poderiamos



pensar, Essa satisfacdo ndo é necessariamente o melhor produto, o prego mais
baixo, o melhor discurso. Ndo é 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.(WHITELEY, 1992).

De acordo com Kotler (1994), o custo para se conquistar um novo cliente é
cinco vezes maior do qué o custo para se manter os clientes ja conquistados. Ora,
se isto € uma evidéncia cientificamente aceita, por que é que as empresas investem
milhGes em propaganda na esperanga de conquistar novos clientes e a principal
causa da perda de um cliente esta no fato de que o marketing das empresas esta
voltado quase que exclusivamente para agbes de pré-venda e venda, ndo havendo
acdo no pos-venda. O equivoco, estaria em acreditar que a venda, no caso dos
supermercados termina quando o cliente ultrapassa o check-out (caixa).

Mas se cada cliente é uma singularidade entdo o que fazer para reter esse
cliente? A proposicdo tem recebido inlimeras respostas e em nome do famoso
“atendimento ao cliente” temos observado inimeras aberragbes serem apregoadas
por ai, mas vamos nos ater ao fundamental e demonstrar que é possivel singularizar
-perdoem o neologismo!- o atendimento e a satisfacéo do cliente. O assunto ndo é
novo e, para melhor ilustrar nossa linha de raciocinio, recorremos as definicbes das
atitudes de um vendedor.

Ksiler (1994) classificou cinco atitudes possiveis:
« Basico, o vendedor vende o produto, mas ndo contata o cliente novamente.
* Reativo, o vendedor vende o produto e incentiva os clientes a ligarem sempre que
tiverem algum problema ou duvida.
> Responsavel, o vendedor liga para o cliente ap6s a venda para verificar se o
produto satisfez suas expectativas ou se houve decepgdes; pede sugestdes para
methorar o produto, o que ajudard a empresa a aperfeicoar continuamente suas
ofertas; B
* Pro-ativo, os vendedores ou outras pessoas da empresa ligam para o cliente de
tempos em tempos, com sugestdes sobre melhor uso do produto ou novos produtos
gteis;
» Parceria, a empresa trabalha continuamente com o cliente para identificar meios de
oferecer o melhor valor.

A inteligéncia dos proprietarios e gerentes de supermercados deveria estar
assim, a procura de talentos individuais capazes ao menos de desenvolver um
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comportamento pré-ativo evoluindo a seguir para a parceria. Na pratica isto ndo
acontece, pois as decisdes pelas contratagdes sdo tomadas de forma empirica e até
lidica, exceto nas grandes redes de lojas onde o ambiente profissional foi
recompensado pela presséo exercida pelas multinacionais do setor que aportaram
no Brasil por volta da década de 70.

£ nesse ambiente onde impera a vontade do cliente sobre todos os demais
conceitos cientificamente aceitos que o marketing das empresas vem se
gesenvoivendo e criando canais de relacionamento.

2.2 CONCEITO DE MARKETING

O conceito de marketing é uma filosofia empresarial que desafia os conceitos
anteriores e assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em
determinar as necessidades e desejos dos mercados-aivos e oferecer as satisfacoes
desejadas de forma mais eficaz e eficiente do que os concorrentes e, fundamenta-se
em quatro pilares principais:

s Mercado-alvo - nenhuma empresa pode operar em todos os mercados e
satisfazer a todas as necessidades. Nem pode mesmo fazer um bom trabalho
dentro de um mercado muito amplo. As empresas trabalham melhor quando
definem seu(s) mercado(s)-alvo cuidadosamente e preparam um programa
de marketing sob medida.

+ Necessidades dos consumidores - embora marketing considere atender as
necessidades de forma rentavel, reaimente entender as necessidades e
desejos do consumidor nem sempre é tarefa simples. Os consumidores se
expressam em um codigo que exige alguma interpretacéo. Em geral, uma
empresa pode responder as exigéncias dos consumidores oferecendo-lhes o
gue desejam ou necessitam realmente.

« Marketing coordenado - significa duas coisas: 12 as varias fungbes de
marketing - forca de venda, propaganda, administragéo de produto, pesquisa
de marketing e assim por diante -devem estar coordenadas entre si. 2%
marketing deve ser bem coordenado com os outros departamentos da
empresa. Marketing ndo funciona quando € meramente um departamento;
ele apenas funciona quando todos os funcionarios valorizam o impacto que
tem sobre a satisfagdo do consumidor.
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e O conceito de marketing tem sido entendido e definido em termos de

relacbes de trocas.(WHITELEY, 1992).

Segundo Cobra (1992), "Marketing é o processo de planejamento e execucao
desde a concepcao, aprecarmnento, promogao e distribuicio de idéias, mercadorias e
servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”.

Para que ocorram essas relagbes de troca entre pessoas e grupos sociais €
necessario:

s 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
sotencial em intengdo de compra real.

2.2.1Conceito de Marketing Societal

“asarketing societal afirma que a tarefa da organizacdo ¢
determinar as necessidades, desejos e interesses de
mercados-alvo e atender as satisfagcoes desejadas mais
eﬁgaz e eficientemente do que os concorrentes, de
maneira a preservar ou ampliar o bem estar dos
consumidores.”(KOTLER 1994,p. 43)

O conceito de marketing societal propde que as empresas equilibrem trés
consideractes ao estabelecer suas politicas de marketing, a saber: os lucros da
empresa, a satisfagio dos desejos dos consumidores e o interesse publico.

Originalmente, as empresas baseavam suas decisbes de marketing na
maximizacgdo do lucro da empresa a curto prazo e depois comecaram a reconhecer
a importancia da satisfagio dos desejos dos consumidores, a longo prazo,
introduzindo o conceito de marketing.

Agora, as empresas estdo comecando a considerar os interesses da
sociedade em suas tomadas de decisdes.

2.3 QUALIDADE E ATENDIMENTO

Qualidade pode ser entendida como a totalidade das peculiaridades e das
caracteristicas de um produto ou servigo relacionados com sua capacidade de
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satisfazer necessidades declaradas ou implicitas. Esta abordagem, embora aceitavel
ndo incorpora muitas das uUltimas interpretacoes de qualidade, cujo conceito tem
mudado muito nos ultimos dez anos e ainda mais durante os Ultimos dois anos.

Em um supermercado, além da qualidade dos produtos comercializados pela
toja é fundamental a qualidade em servicos para conquistar a satisfagdo de seus
giientes.

Reforcando essa percepcdo, no que diz respeito a orientacdo para a
qualidade em produtos e servigos, (WHITELEY, 1992), mostra que as empresas
sfetivamente voltada para o cliente tem ingredientes que denomina os sete
imperativos fundamentais. Cada um desses ingredientes é caracterizado da seguinte
maneira: ‘

sCrie uma visdo que preserve o cliente: todos os funcionarios da empresa,
desde o presidente, devem estar empenhados na missdo de satisfazer os clientes.

sSature sua empresa com a voz do cliente: deve ser criada uma real
intimidade entre a empresa e o cliente, revolucionando sua conduta e mudando a
posicdo competitiva.

-Aprenda com os vitoriosos: as grandes empresas nao conseguem € nem
tentam esconder seu estilo de fazer negoécios. Procure estudar seus métodos e
filosofia. Aqueles que estudam os vitoriosos fortalecem seu compromisso em 'servir
gs proprios clientes.

si ibere os defensores de seus clientes: a maioria dos empregados quer servir
nem aos clientes e um dos fatores mais fortemente relacionados a permanéncia dos
funcionarios na organizagdo € a percepcéo de que a empresa esta cumprindo essa
funcdo. Os dirigentes devem, portanto mostrar aos funcionarios que a tarefa
primordial na empresa é servir aos clientes.

«Derrube as barreiras ao desempenho conquistador de clientes: quanto mais
se aprende sobre qualidade, mais se percebe que devem ser eliminadas quaisquer
barreiras que prejudiquem o atendimento aos clientes.

sEsteja sempre medindo: nas organizacbes em processo mais acelerado de
melhoria, mede-se tudo o que possa informar sobre satisfacdo do cliente. Devem ser
analisados n&o apenas seu proprio passado e os desejos dos clientes, mas também
o desempenho de quem, em qualquer parte do mundo, esteja realizando melhor do
gue vocé uma tarefa semelhante.

s Faca o que vocé dizz dirigentes bem sucedidos que cumprem O que
prometem, com enfoque no cliente, estéo criando uma nova visdo da lideranga em
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qualidade. Lideres de corporacdes que efetivamente buscam a melhoria constante
de qualidade estio sempre aprendendo, acreditando e investindo nas pessoas.

A partir do reconhecimento da importancia de cada um dos imperativos para
um excelente atendimento ao consumidor é devido a orientag&o dos esforgos.

2.4 A CRISE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

As organizages estdo voltando-se para fora, procurando o foco no cliente ou
fazendo da atencdo no consumidor, ndo no produto, um fator critico de sucesso. Se

o atendimento ao cliente estd transformando-se num poderoso diferencial

competitivo, é exatamente porque estamos vivendo enorme crise nesta area.

2.4.1 As razoes da crise

O atendimento ao cliente é bastante dependente da capacitagdo dos recursos
envolvidos. Portanto, uma primeira razdo para a crise séo 0s problemas com
pessoal e sua preparacéo para a fungéo.

O ambiente socio-econdmico também exerce forte influéncia para os
pgroblemas nd atendimento. Problemas sociais, dificuldades econémicas, queda do
poder aquisitivo e pessimismo alteram o ambiente geral e a disposicéo para o

gtendimento.

2 4.2 O conceito de atendimento ao cliente

C sonjunto de alteragbes que as organizacdes estao sofrendo, em vista das
niovas exigéncias da economia global, deve ter uma referéncia bastante clara, sem a
qual ndo fara nenhum sentido: o cliente. E o permanente foco no cliente que pode
calibrar as grandes estratégias que estaréo sendo tragcadas para readequar as
empresas a nova realidade.

Pode parecer dbvio, como talvez ébvias sejam todas as grandes premissas
gerenciais. O dificil é nos disciplinarmos para aplicar cada um destes principios nos
momentos corretos. O foco no cliente, por sua vez, deve ser balizamento
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permanente nas acbes das organizagbes, em particular daquelas que estdo em
profundo processo de mudancas.

2.4.3 A abrangéncia dos conceitos de qualidade

H3 muitas formas de se conceituar a qualidade e mais ainda de implanta-la. O
conceito de qualidade foi tendo sua abrangéncia constantemente ampliada,
conforme o mercado exigia. Esta evolugéo é conhecida como as quatro eras da |
gualidade.(COBRA, 1992).

a) Inspeco - durante sua fase inicial, a qualidade estava focada na deteccao,
através de comparaco e ajustes, de problemas a serem resolvidos. Os profissionais
desta area observavam qualidade como um produto ou servigo a ser inspecionado.

b) Controle estatistico de qualidade - a fase seguinte, focada no controle,
ainda apresentada a qualidade como um problema a ser resolvido. Ferramentas e
sécnicas estatisticas sdo introduzidas, buscando-se uniformidade nos produtos com
inspecao reduzida.

¢} Garantia de qualidade - o foco passa para a coordenagdo, uma vez que a
prevencdo de falhas depende da contribuicio de todas as areas funcionais da
organizacéo dentro do ciclo de produgdo (desde a concepgéo do produto até a sua
colocagdo no mercado e pés-venda).

d) Gestao estratégica da qualidade - nesta fase a qualidade passa a ser vista
£omo impacto estratégico e como oportunidade competitiva, voltada para o mercado
g as necessidades do consumidor. A responsabilidade é de todos na organizagao e
exige que a direco exerca uma liderancga ativa. A qualidade para ser total deve ser
yista ndo como mais uma acdo ou mais uma meta, mas como um processo que
permeia toda a organizagio.

2.4.4 Qualidade baseada no valor

Fmalmente, na abordagem da qualidade centrada no valor, os custos e 0s
precos adquirem relevo e um produto de qualidade € aquele que prové desempenho
ou conformidade a um prego ou custo aceitavel.
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No que concerne aos servigos, o conceito de qualidade se torna ainda mais
complexo, pois ndo pode ser medido por meio de aspectos objetivos, como acontece
nos casos dos bens fisicos, pois, a qualidade de servico tem natureza mais aberta e
fugidia, dadas as caracteristicas de intangibilidade e demais caracteristicas que
compdem a singularidade dos servicos. Nesse caso, a medida mais adequada é a
percepcao da qualidade por parte do cliente.(COBRA, 1992).

A qualidade percebida pelo consumidor é o julgamento a respeito da
exceléncia geral ou superioridade do fornecedor. E uma forma de atitude
relacionada, mas ndo equivalente & satisfacido e que resulta da comparagéo das
expectativas com as percepgdes de desempenho efetivo. Assim, o que 0s clientes
fazem &, em resumo, comparar 0 Servico que recebem com o servico que, segundo
suas expectativas, deveriam receber. O julgamento da qualidade resultara do grau e
da direcdo do afastamento (ou discrepancia) entre as expectativas e o que
efetivamente foi recebido do fornecedor.

Assim, se um cliente julga ter recebido um servigo cuja qualidade supera as
suas expectativas, ele considera ter recebido uma prestacéo de qualidade superior
se sente inclinado a utiliza-lo novamente, ou recorrer a empresa que 0 prestou.
Desse modo, é importante que a empresa se preocupe constantemente com a
gualidade do servigo que presta, medindo-o por meio da percepgao dos clientes.
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3. METODOLOGIA

7

O método do Estudo de Caso usado é considerado um tipo de analise
qualitativa (GOODE; HATT, 1969) e tem sido considerado, de acordo com Yin (1989,
p. 10): "o irmao mais fraco dos métodos das Ciéncias Sociais" e as pesquisas feitas
através deste método tem sido consideradas desviadas de suas disciplinas, talvez
porque as investigagdes que o utilizam possuem precis&o, objetividade e rigor
insuficientes.

Faremos uma investigacéo qualitativa de carater exploratério, que versa sobre
o encontro do cotidiano, da vida, de um nivel menos formalizados da sociedade,
com uma instituicdo cultural, de determinada trajetoria histérica e configuragéo atual
especifica.

Foi realizado uma andlise do tipo qualitativa, usada quando se deseja
entender detalhadamente porque um individuo faz determinada coisa. Costuma ser
usada para trazer a tona a "légica de compra", que é a explicagdo do por qué um
individuo compra um produto, servico ou produto especifico. Essa € a base para
identificar segmentos de mercado reais ou grupos de pessoas que compram pelos
mesmos motivos e razdes.

Segundo Goode e Hatt (1969), a andlise qualitativa é particularmente (til
como uma ferramenta para determinar o que € importante para os clientes e por qué
é importante. Esse tipo de pesquisa fornece um processo a partir do qual questdes-
chave s3o identificadas e perguntas sdo formuladas, descobrindo o que importa para
os clientes e o porqué.

Esse tipo de analise também é usado para identificar a eitenséo total de
respostas ou opinides que existem em um mercado ou populagdo. A anéklxise
gualitativa ajuda a identificar questées e entender por qué elas sao importantes.
Com esse objetivo em mente, também é importante trabalhar com uma amostra
heterogénea de pessoas enquanto se conduz uma pesquisa qualitativa.

A andlise qualitativa revela areas de consenso, tanto positivo quanto negativo,
nos padrées de respostas. Ela também determina quais idéias geram uma forte
reacdo emocional. Além disso, é especialmente util em situagbes que envolvem o

“desenvolvimento e aperfeicoamento de novas idéias.

A analise qualitativa ndo é projetada para coletar resultados quantificaveis.

Depois de descobrir 0 porqué uma pessoa poderia comprar ou responder de
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determinada forma, é relativamente facil contar quantas pessoas pensam da mesma
forma, através da andlise qualitativa. A andlise qualitativa costuma ser seguida de
uma analise quantitativa.

O estudo que propomos realizar apés o processo de analise cuidadosa do
objeto de investigagao, através do estudo minucioso no (Supermercado Brasil), e ao
nivel de métodos e técnicas de coleta de informagdo pela utilizagdo de
questionarios.

3.1 Questionario

O questionario foi elaborado para descobrir com mais profundidade a
satisfacéo dos clientes no que se refere ao atendimento no Supermercado Brasil em
relacéo a cada setor da organizagéo.

A aplicagéo do questionario foi feito selecionando cento e cinqienta clientes
(150), sendo uma média de seis clientes ao dia, escolhidos pelo:

1. Poder de compra;
2. Pelo local de residéncia;
3. E aforma de pagamento.

Sendo distribuidos no decorrer de todo o dia ao longo de um més.

Os clientes recebiam os questionarios e as informagdes de como responder, e
depois poderiam ser levados para suas respectivas residéncias onde puderam
responder as questdes com calma e tranquilidade, e quando voltassem ao
Supermercado Brasil entregavam o questionario. O sigilo dos respondentes era
mantido e as respostas depositadas numa urna de madeira.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 HISTORICO DA EMPRESA

A empresa pesquisada possui 0 nome fantasia de Supermercado Brasil,
tendo como proprietario o Sr. Edson Ferreira de Souza — O Goiano, na empresa séo
exercidas atividades de secos, molhados, enlatados e gas, sua forma juridica é
estabelecida como Micro-empresa.

A organizacdo é formada por sete funciondrios, e exerce um periodo de
atividade de 22 anos.

O pai do proprietario da empresa pesquisada possuia um armazém na cidade
de Nova Gléria-GO, por volta dos 10 anos de idade comegou a trabalhar com ele,
todo o més com o saldrio que recebia, reservava uma quantia, com este dinheiro
comprava-se mercadorias que eram estocadas no préprio armazém, quando ja
possuia uma boa quantidade de produtos, resolveu montar seu préprio négécio,
casou-se e junto com a sua esposa procuraram transferir-se para uma nova
localidade.

Decidiram mudar para a cidade de ltapaci, pois era uma cidade que estava no
seu principio, € pouquissima concorréncia, alugaram um ponto comercial e
comegaram a empresa no ano de 1984, em 1986 decidiu que uniria uma sociedade
da empresa com um dos seus irmaos.

Com esta sociedade, passaram a investir fortemente na area de atuacgéo, e no
ano de 1992 o primeiro proprietario resolveu separar a sociedade com o seu irmao,
comprou um lote com uma construgéo comercial e abriu seu proprio negocio.

4.2 MISSAO

Para o Supermercado Brasil a missdo & atender os clientes com os produtos
a qual precisam no ramo de alimentos, higiene e limpeza, garantindo melhor prego e
qualidade.
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4.3 VISAO
Para o Supermercado Brasil a viséo é ser uma empresa de boa atuacao no ramo a
qual trabalho, e a conquista dos clientes.

4.4 VALORES
Para o Supermercado Brasil os valores estdo enfocados na agilidade, ética,
espirito de equipe, comprometimento e o foco no cliente.

4.5 TABELAS

Pesquisa realizada através de entrevistas com os clientes do Supermercado Brasil
apontaram as seguintes informagdes que séo apresentadas nas tabelas a seguir.
Ressalta-se que os dados referem-se ao universo pesquisado e correspondem aos
porcentuais obtidos por faixa etéria e nivel de satisfacao.

Tabela 1: O atendimento da recepgao por parte dos funcionarios.

IDADE +/4 +-S Mi MS S Total geral
0-20 217% |217% 217% |6,52% 6,52% 19,57%
20-35 0,00% |4,35% 4,.35% |6,52% 15,22% |30,43%
36-50 0,00% |8,70% 217% |17,39% |10,87% [39,13%
50-80 0,00% |2,17% 0,00% (2,17% 6,52% 10,87%
Total geral 217% |[17,39% |8,70% |32,61% |39,13% |[100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.
Legenda:

+-l Mais ou Menos Insatisfeito

+/-S Mais ou Menos Satisfeito

Mi Muito Insatisfeito

MS Muito Satisfeito

S Satisfeito

Fazendo-se um paralelo das respostas dos clientes com a idade, vemos que
dos 20 aos 35 anos a 4,35% de clientes insatisfeitos e dos 36 aos 50 anos a 8,70%
de clientes mais ou menos satisfeitos com a recepgéo por parte dos funcionarios,
mas no modo geral o supermercado estd com um excelente desempenho isto
porque entre satisfeito e muito satisfeito a 71,74%. Os clientes alegam que a
atencso, cordialidade e educag&o dos funcionarios faz com que tenham um elevado
nivel de aceitacéo por parte da clientela, mas fatores como mau humor e discusséo
em algumas ocasibes faz com que tenham um resultado negativo.



















































