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RESUMO

A satisfacdo do cliente € um diferencial competitivo muito importante nos dias atuais
para as empresas, pois através da percepcao e da informacao fornecida pelo cliente
€ que as corporacdes podem idealizar estratégias para a sua sobrevivéncia. Nao se
deve minimizar a satisfacdo dos clientes, sem clientes a empresa néo existe. No se-
tor de servicos, devido a sua caracteristica peculiar — a intangibilidade - € fundamen-
tal que a satisfacdo seja mensurada, pois dessa maneira podem-se melhorar conti-
nuamente os processos de forma a fidelizar os clientes. A satisfacdo tem como fato-
res determinantes as expectativas do cliente e a qualidade do servico e como con-
sequentes a lealdade e as reclamacfes de acordo com o modelo do indice america-
no de satisfacdo do cliente. Assim o presente trabalho tem como finalidade a mensu-
racdo da satisfacdo dos clientes da empresa Acessorios Celular, visando a identifi-
cacao dos seus pontos fortes e fracos, bem como a mensuracdo da qualidade dos
servigcos prestados.Quanto aos objetivos, a presente pesquisa foi do tipo descritivo,
analisado a partir de uma abordagem quantitativa. A populacéo de estudo foi defini-
da todos os clientes da empresa e selecionada uma amostra ndo probabilistica de
100 clientes, a técnica ndo probabilistica se justifica devido ao fato da empresa nao
ter um cadastro de clientes. O processo de coleta de dados foi operacionalizado a-
través de entrevistas pessoais com utilizacdo de um formulario completamente estru-
turado composto por 24 questdes, adaptado da escala servqual e do modelo do in-
dice americano de satisfacéo de clientes. Os dados foram analisados com a utiliza-
cdo de ferramentas estatisticas descritivas.Os resultados revelaram que o quanto ao
perfil o cliente pesquisado foi em sua maioria do sexo feminino (52%), com idade
compreendida entre 26 e 30 anos (48%), renda familiar compreendida entre
R$465,00 e R$1000,00, residentes nos bairros do Alecrim, Cidade alta e Dix-sept-
rosado. Quanto a qualidade dos servicos observou-se que as dimensdes confiabili-
dade, tangibilidade, seguranca, empatia e responsabilidade foram avaliadas positi-
vamente pelos clientes. A avaliagao da satisfagéo do cliente tem como objetivo iden-
tificar os pontos fortes e fracos da loja analisada, a partir da percepcédo do consumi-
dor e das suas reais necessidades. Essas informagdes sdo altamente valiosas, pois
muitas vezes nao correspondem ao que o gestor idealizou. A proposta da pesquisa
é disponibilizar a previsdo de demanda onde identifique a satisfacdo do cliente. A
pesquisa relatou que empresa mostra uma boa satisfacdo e esta numa localizacéo
bem central. Mas esta havendo necessidade de ser criado um banco de dados, para
qgue assim haja um controle de clientes e dai a entdo criar uma fidelizacdo maior
com os clientes, com isso a empresa consiga fazer um planejamento e se manter
nos niveis satisfatérios aos concorrentes.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Fidelizagéo . Satisfagéo do Cliente



ABSTRACT

Customer satisfaction is a very important competitive edge these days for companies
because through the perception and information provided by the client, corporations
can devise strategies for their survival. One should not minimize the satisfaction of
the costumers. Without customers the company does not exist. In the service area,
due to its particular feature- the intangibility — it is fundamental that satisfaction
should be measured, because this way it can continuously improve processes in or-
der to retain customers. Satisfaction has as determinants customer expectations and
service quality and as consequential the loyalty and complaints in accordance with
the American Customer Satisfaction rate model. Hence this work aims to measure
customer satisfaction of Cellular Accessories business targeting the identification of
its strengths and weaknesses, as well as the measurement of the quality service pro-
vided.In regard to the objectives, the Quantitative Descriptive Analysis (QDA) ap-
proach has been applied in this research. Population study was set at all the com-
pany’s customers and selected a non-probability sample of 100 costumers; non-
probability technique is justified by the fact that the company does not have a cus-
tomer database. The process of data collection was operationalized through personal
interviewing, employing a fully structured 24 question questionnaire, adapted from
SERVQUAL and from the US index of customer satisfaction model. The data was
analyzed using descriptive statistical tools. The results revealed that the client stud-
ied profile was mostly female (525) with ages ranging from 26 to 30 (48%), family
income ranging from R$ 465,00 to R$ 1.000,00, residents in the neighborhoods of
Alecrim, Cidade Alta and Dix-Sept Rosado all within the city of Natal. In reference to
the quality of the service, it was observed that the reliability, tangibility, security, em-
pathy and responsibility dimensions received a positive evaluation from customers.
Regarding customer satisfaction customers were satisfied with the quality of products
and the services offered by Cellular Accessories. As for the prices practiced by the
company, customers found them compatible with the market.

The evaluation of customer satisfaction aims to identify the strengths and weak-
nesses of the analyzed establishment from the consumer’s point of view and their
real needs. This information is highly valuable, for it often do not correspond to what
the manager devised. The research proposal is to supply demand forecast where
customer satisfaction is identified. The survey reported that the company shows a
good satisfaction result and that it is established in a very central location. But there
has been a necessity to create a database, so that the company may have control of
its customers and hence create a stronger customer loyalty, so that the company is
able to plan ahead and suitably keep up with its competitors.

Keywords: Relationship Marketing. Loyalty.Customer satisfaction
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZAGAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A pesquisa tem como objetivo mensurar a qualidade da satisfacdo do cliente
da empresa Acessorios celular, observando assim os seus pontos fortes e fracos, e
dai entdo solucionar os pontos fracos encontrados e aprimorar os pontos fortes junto
a empresa. Tornando-se a os clientes mais satisfeitos e a empresa com melhorias
nas sues produtos e servicos.

Segundo Teixeira (2009, p.01):

A satisfacdo do cliente para a teoria econdémica pressupfe que toda
compra envolve uma escolha, efetuando em fungcéo da maximizacéo
de sua utilidade. Com isso o consumidor atribui seus gastos de modo
a obter seus recursos (limitados), o maior retorno possivel, 0 consu-
midor comprard aquele produto o qual serd mais utilizado.

Sendo assim percebe-se cada vez mais que os consumidores vém obtendo
um grande poder de escolha, os quais priorizam suas necessidades para que nao
tenham gastos desnecessarios no momento com produto e/ou servi¢o oferecido pela
as empresas.

O setor de servicos ocupa uma posi¢cdo importante na economia, principal-
mente na cidade do Natal. Nesse cenario a qualidade exerce uma funcédo fundamen-
tal, pois estabelece a diferenciacéo entre empresas de um mesmo ramo ou setor,
funcionando como uma ferramenta estratégica competitiva. A qualidade na presta-
céo de servicos gera expectativa nos clientes, esses podem ser confirmados ou néo.
A confirmacao/ desconfirmacao influencia diretamente na satisfacéo dos clientes que
por sua vez exerce papel fundamental na fidelizacdo dos mesmos.

A satisfagédo do cliente vem crescendo cada vez mais e obtendo uma grande
importancia no mercado, para isso, deve a empresa junto aos funcionarios, procurar
meios para que esta possa satisfazer os seus clientes. Esses meios podem vir atra-
vés de atendimento diferenciado e personalizado, gerando assim conforto e credibi-
lidade nos servigcos e produtos oferecidos.

A busca constante da satisfacéo do cliente € uma maneira que a empresa en-

controu para se destacar no mercado e fidelizar seus clientes. Hoje em dia os clien-
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tes estdo exigindo cada vez mais das empresas, para que possa lhe proporcionar o
melhor, pois o preco oferecido pelos produtos/servicos quem dar é o cliente.
Diante do exposto, este Trabalho pretende identificar qual o grau de satisfa-

céo dos clientes da Acessorios Celular?

1.2 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE ESTUDO

A empresa Acessorios Celular foi inaugurada no ano de 2001. Esta localizada
no shopping 10, no bairro do Alecrim.
Atualmente seu corpo funcional é composto por 8 funcionarios, a distribuicdo

esta feita de acordo com a tabela 1.

Tabela 1: distribuicdo de funcionérios da empresa Acessorios Celular

Funcéo Ne°
Gerente 1
Vendedoras 3
Assisténcia técnica 3
Office boy 1

Fonte: Acessorios Celular.

A empresa Acessorios Celular atua no ramo de vendas e servicos. Seu mix
de produtos tem seguinte composicéo: celular, camera digital, mp4, DVD portatil,
Playstation 2, entre outros importados. Seu mix de servicos € composto por: conser-
tos de camera digital, mp4, Playstation 2. Os clientes que a empresa atende em sua
maioria sdo das classes B e C, que trabalham e residem no bairro do Alecrim. Os

principais concorrentes diretos no bairro sdo: Stock Game e Taedsoncell.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 GERAL

» Avaliar a satisfacdo dos clientes da empresa Acessaorios Celular.

1.3.2 ESPECIFICOS

» Identificar os pontos fortes da qualidade no atendimento da empresa Acesso-

rios Celular.

» ldentificar os pontos fracos da qualidade no atendimento da empresa Acesso-

rios Celular.

* Mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Acessorios celular.

1.4 JUSTIFICATIVA

A finalidade € apresentar a empresa Acessorios Celular, os resultados das
pesquisas realizadas sobre a mesma diante dos consumidores, para que a partir
desse momento esta possa tomar providéncias para ser um diferencial no mercado
no fator “fidelizacdo do cliente”, pois uma empresa tendo clientes fiéis ha uma gran-
de possibilidade de se manter no mercado como uma empresa de referéncia para as
demais.

Diante dos conceitos apreendidos na academia, uma pesquisa de mercado
pode obter informacgdes precisa diante as percepcdes dos consumidores. Pois ajuda
a empresa construir uma politica, que possa ser trabalhada diretamente com a equi-
pe, a mesma tendo a satisfacdo do cliente como fator principal torna-se altamente
competitiva e para que isso venha ser o diferencial da concorréncia a empresa mos-

tre disposta a mudancas necessarias.
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O trabalho é viavel, pois através da pesquisa de mercado a empresa vai po-
der observar as falhas cometidas as necessidades e desejos dos consumidores, as
quais devem ser trabalhadas junto a direcdo da empresa que deve soluciona-las o
mais rapido possivel, tornando-se cada vez mais competitiva no mercado nos se-
guimentos de eletronicos e satisfacdo aos clientes.

O trabalho académico desenvolvera essa pesquisa sem custo algum para a
Acessorios Celular, dando-lhe a oportunidade de ver a sua posicdo no mercado e

obtendo desenvolver métodos para crescer no mercado de maneira eficiente.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico serd apresentada a fundamentacéo teorica sobre o marketing de
servicos. Serdo abordados os conceitos, as diferencas entre bens e servicos, 0s ti-

pos de servicos e 0 momento da verdade.

2.1 MARKETING DE SERVICOS

O marketing de servicos vem adquirindo um grande crescimento nas empre-
sas, pois estado utilizando-o para agregar valores aos seus clientes, e assim torna-los

mais satisfeitos.

Segundo Las Casas, (2000, p. 13):

O marketing € a area do conhecimento que engloba todas as ativida-
des concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacédo
dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar de-
terminados objetivos da organizacdo ou individuo e considerado
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacdes
causam o bem-estar da sociedade.

Ja para Kotler; Armstrong (2007, p.4):

O marketing é o processo administrativo e social pelo qual individuos
e organizacdo obtém o que necessitam e desejam por meio da cria-
¢ao e troca de valor com os outros. Em um contexto mais especifico
dos negdcios 0 marketing envolve construir relacionamentos lucrati-
vos e de valor com os clientes. Assim definimos marketing como pro-
cesso pelo quais as empresas criam valor para os clientes e constro-
em fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em tro-
ca.

As empresas entendendo a importancia da utilizagcdo do marketing conse-
guem capturar as necessidades e os desejos dos clientes, desenvolvendo produtos
e servigos, distribuindo e promovendo-os de forma eficiente. Esses produtos s&o
comercializados rapidamente, pois a empresa percebeu o que realmente seu con-

sumidor final estava necessitando.
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O marketing chega aos seus consumidores de varias maneiras, como por e-
xemplo: comercial de TV, nas paginas da internet, na revista, dentre outros, e assim
atraindo mais os consumidores, até mesmo pela curiosidade em que foi despertada

naquela mensagem que recebeu.

Segundo Las Casas (2000, p. 15):

Os servigos constituem uma transacao realizada por uma empresa
ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia
de um bem. Entre as varias definicbes colocacfes, destaca-se a de
Rathmell. Numa distin¢do implicita que faz entre bens e servicos, Ra-
thmell considera bem como alguma coisa - um objeto, um artigo, um
artefato ou um material — e servicos como um ato, uma acdo, um es-
forco, um desempenho. A associacdo americana de marketing define
servigcos como “aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfagdes
gue sdo oferecidas a venda ou que séo proporcionadas em conexao
com a venda de mercadorias.

Para Téboul, (1999, p. 7):

O setor de servicos, de fato, a classificacéo tripartite dos setores da
economia dentro dessa Otica tradicional, os servi¢cos representam o
setor terciario, o terceiro elemento da sacrossanta trindade, sendo os
outros dois componentes a agricultura (setor primario) e as ativida-
des de mineracéo ou industriais (setor secundario). O setor de servi-
¢os engloba, entdo, todas as atividades cuja producdo ndo € um bem
fisico, nem uma edificacdo. A partir desta primeira classificagcdo, os
autores classicos concluem que o que caracteriza entdo 0s servicos
€ a simultaneidade do consumo e da producéo.

Com estudos realizados sobre conceitos de servi¢os, percebe-se que os ser-
vicos sdo maneiras de atribuir mais uma satisfacdo ao cliente de acbes e esforgos
ou desempenhos, lhe proporcionando servigos auxiliares ou técnicos em que possa
concretizar o seu objetivo. Seja ele como corretor, mecanico, consultor, dentre ou-
tros. Esses servicos podem ser prestados por uma empresa, seja servico terceiriza-
do ou até mesmo por um individuo.

O mercado de servico vem crescendo cada vez mais. Nas grandes empresas
certos servicos como: zelador, vigilantes entre outros servigos geralmente sao pres-
tados por uma empresa terceirizada que trabalhe com esses servicos, do que até

mesmo contratar funcionarios para o cargo, pois assim contratando a empresa tira a
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responsabilidade de se preocupar com aquele servi¢co, caso um dia de falta do vigi-
lante a empresa terceirizada tem por responsabilidade substituir imediatamente a-
quele funcionario o qual faltou, e assim entdo a empresa continuar o seu dia nor-
malmente colocando suas atividades em procedimento e ndo tendo vinculo direto

com aquele funcionario “terceirizado”.

2.2 DIFERENGAS ENTRE BENS E SERVICOS

As diferengas de bens e servicos, percebe-se que vém através de auxilio e
que 0s servigos tém um menor custo, como por ex: ndo tem depdsitos, ndo tem vitri-
ne, ndo tem preco fixo entre outros, pois cada servico pode ser prestado de maneira

diferente por mais que seja ha mesma area do mercado.

De acordo com Hoffman; Bateson (2003, p. 31):

Um dos motivos pelo qual o marketing de servicos tinha crescimento
lento na comunidade académica era que muitos educadores de mar-
keting achavam que o marketing de servicos ndo era significativa-
mente diferente do marketing de bens. A maioria dessas diferencas é
atribuida principalmente a quatro caracteristicas Unicas: intangibilida-
de, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade. Dentre as
quatro caracteristicas Unicas que distinguem bens de servigos, a in-
tangibilidade é a fonte da qual emergem as outras trés.

* Intangibilidade: Uma caracteristica peculiar dos servicos que se tornam inca-
pazes de serem tocados ou sentidos da mesma maneira que os bens fisicos.

* Inseparabilidade: Caracteristica distinta de servicos que reflete as intercone-
x0es entre o provedor de servigos, o cliente envolvido no recebimento do ser-

Vico e outros clientes que compartilham a experiéncia de servicos.

» Heterogeneidade: caracteristica peculiar dos servicos que reflete a variacao

de consciéncia de uma transacéo de servi¢cos para a seguinte.

» Perecibilidade: caracteristicas peculiares dos servicos que ndo permite que
eles sejam guardados, nem estocados, nem a capacidade nédo usada podem

ser recuperadas.



19

2.3 TIPOS DE SERVICOS

Os tipos de servigcos a cada dia que se passa vem sendo atualizado e mais

desejado no mercado, facilitando assim a vida das pessoas (consumidores do servi-
GO).

Conforme Las Casas (2000, p. 16) “os tipos de servigcos podem ser classifica-
dos por grupos de atividades”,classificagdo essa desenvolvida pelo IBGE:

» Servigos de alojamento e alimentacao;

* Servigos de reparagdo, manutencgao e confeccéao;

» Servicos de higiene pessoal, sauna, termas, e fisioterapia;

* Servigos de diversdes, radiodifusao e televisao;

» Servicos auxiliares da agricultura e da pecuaria, executados aquele
sob contrato;

» Servicos auxiliares da atividade financeira,

» Servigos auxiliares do transporte

» Servicos técnicos especializados auxiliares a construcao e ao estudo
e demarcacéao do solo, incluindo agenciamento e locagéo de méao de
obra;

» Servigos de limpeza higienizacdo, decoracao e outros domiciliares,
sob encomenda de particulares.

* Servigos pessoais

» Servicos de auxiliares diversos

Segundo Las Casas (2000, p. 17) “Entre muitas classificacdes possiveis uma
delas considera o esfor¢o do consumidor na obtencéo de servicos”.

Os servicos se classificam em:

» Servicos do consumo: séo prestados diretamente ao consumidor final. Esta

categoria se subdivide em:
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» Servigos de conveniéncia: ocorre quando o consumidor ndo quer perder tem-
po em procurar a empresa prestadora de servicos por ndo haver diferencas
perceptiveis entre elas.

» Servigos de escolha: caracterizam-se quando alguns servigos tém custos dife-
renciados de acordo com a qualidade e tipos de servicos prestados, prestigio
da empresa, etc.

» Servicos de especialidade: sédo altamente técnicos e especializados.

* Servigos industriais: sdo aqueles prestados a organiza¢des industriais, co-
merciais ou institucionais. Nesta categoria podem ser:

» Servigos de equipamentos: sdo servigos relacionados com a instalagdo, mon-
tagem de equipamentos ou manutencgao.

» Servicos de facilidades: estédo incluidos os servicos financeiros, de seguros e
etc., pois facilitam as operagdes da empresa.

» Servigos de consultoria: sdo os que auxiliam nas tomadas de decisédo que in-

cluem servigos de consultoria, pesquisa educacao.

Observando as diversificacdes de servigos que tem a disposicdo do consumi-
dor, percebe-se os verdadeiros motivos para um amplo crescimento dos mesmos,
facilitando assim cada vez mais a vida das pessoas e mostrando a importancia dos
mais diversos tipos de atividades geradoras de renda.

Assim obtendo toda essa concorréncias entrem as prestadoras de servicos,
cabe as prestadoras procurar maneiras para satisfazer cada vez mais os seus clien-
tes, pois eles tém condi¢des de cada vez exigir uma melhor qualidade no servico.

Uma das principais diferencas entre as concorrentes para satisfazer o seu cli-

ente € oferecer garantia do servico.

2.4 MOMENTO DA VERDADE

E 0 momento que o cliente conhece verdadeiramente a empresa.

De acordo com Albrecht (2000, p.27) “A hora da verdade é qualquer episédio
no qual o cliente entra em contato com qualquer aspecto da organizagcao e obtém

uma impresséo da qualidade de seu servico”.
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Dessa forma pode ser analisado que o momento da verdade é hora em que todo
o esforco dado aquela tarefa vai ser percebido, para isso precisa-se sempre da én-
fase ao melhor trabalho, para que o servigo prestado imponha uma percepg¢éo posi-
tiva para o cliente. Se essa percepc¢do positiva for confirmada O cliente ficara satis-
feito e retornara a empresa sempre que necessario.

Mais em alguns casos, 0 momento da verdade pode ser critico. Isso acontece
quando o cliente esta precisando com urgéncia de um determinado servico e néo
sabe como fazer, e o fato de ndo entender como se procede a servigo, cabe ao cli-
ente levar a uma prestadora de servico que possa suprir a sua necessidade. Com
isso a empresa deve dar total confianga ao cliente para que o torne tranquilo e confi-

ante daquele servico que vai ser prestado.

Como analisam Bateson; Hoffman (2003, p. 92):

Para comercializar servigcos com eficiéncia os gerentes de marketing
devem atender os processos de pensamentos usados pelos clientes
durante cada um dos trés estagios do processo de decisao do clien-
te: a deciséo alternativa antes da compra, a reacdo durante o con-
sumo e a avaliagdo ou a satisfacéo do cliente apds a compra.

Nesse caso percebendo-se do que se trata momento da verdade, os autores
acima dao énfase desde o inicio da compra do servi¢co/produto até o momento da
pos venda. Para isso devem notar o grau de importancia que cada um desses esta-
gios tem para o cliente tornar-se satisfeito. A partir do momento em que mostrar a
importancia que o servigo que esti oferecendo ao seu cliente, suprird sua necessi-
dade, ele se convencera e desde entdo a empresa vai ter a oportunidade de mostrar
0 seu excelente trabalho, o qual foi oferecido e podera assim mostrar que seu dife-
rencial esta na pos venda.

Hoje em dia a pés-venda é um dos diferenciais em que a empresa de servico
oferece, com todos esses estagios feitos de maneira eficiente havera uma fideliza-

cao do cliente para a empresa/prestadora de servico.
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2.5 QUALIDADE EM SERVIGO

A qualidade do servico € um ponto onde as empresas estdo cada vez mais
trabalhando, pois é através da qualidade de servico que a empresa conquista a sa-

tisfac&o do cliente.

Segundo Fitzsimmons, Fitzsimmons (2000, p. 249):

A satisfacdo do cliente com a qualidade dos servigos pode ser defini-
da pela comparacgdo da percepcéo do servico prestado com a expec-
tativa do servico desejado. Quando se excede a expectativa, o servi-
¢o é percebido como de qualidade excepcional, e também como uma
agradavel surpresa. Quando, no entanto, ndo se atende as expecta-
tivas a qualidade do servigo passa a ser inaceitavel, quando se con-
firmam as expectativas pela percepcéo do servico, a qualidade é sa-
tisfatoria.

Conclui-se que a qualidade do servigo deve ser sempre com exceléncia, para
que a percepcao do cliente seja sempre satisfatoria e que a partir deste momento a
empresa prestadora de servico consiga sempre aprimorar 0s seus conhecimentos e
cumprir com o0s prazos de entregas determinados para melhor servir e dar confiabili-

dade aos seus clientes.

Segundo Las Casas (2000, p. 81):

Qualidade em servigos esta ligada a satisfacdo. Um cliente satisfeito
com o prestador de servi¢os estara percebendo um servigo como de
gualidade. E isso acontece em qualquer situagdo em que possa ocor-
rer essa satisfacdo, como a solucdo de um problema, o atendimento
de uma necessidade ou de qualquer outra expectativa.

Observando os estudos dos dois autores acima, confirma-se que realmente a
qualidade de servico e a satisfacdo do cliente tém uma grande ligacdo entre si. Es-
sas satisfacbes vém sendo adquirida desde que os servi¢os figuem cada vez mais
necessarios para as pessoas que estao ocupando mais 0 seu tempo com outra ati-
vidades ou mesmo néo sabe a solucdo daquele problema a qual esta passando: ex:

quebrou um celular (leva até a assisténcia técnica), esses valores de satisfacdo e
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servigos estao ligados, pois para os clientes ficarem satisfeitos com determinado
servico, ele tem que agregar o seu valor. E assim, satisfeito, o cliente se convencera
que o servico prestado realmente tem resultado positivo.

Para algumas empresas nao basta s6 que o cliente fique satisfeito e sim, en-
cantado com o seu servigo, que a atencao e tratamento diferenciado sejam dados do
momento da compra até o momento da pés venda. Isso mostra o quanto as empre-
sas estdo dando a devida importancia aos servicos disponibilizados aos seus clien-
tes.

Como analisam Bateson; Hoffman (2003, p. 357):

A melhor maneira de abordar o assunto é distinguir entre a medicdo
da qualidade servigcos da medicdo da satisfacdo do cliente. Para a
maioria dos especialistas, a satisfacdo do cliente € uma medida de
curto prazo, especifica da transacdo, ao passo que a qualidade de
servigos decorre da avaliacdo geral de longo prazo, de um desempe-
nho.

Visto que h& uma interagdo entre qualidade de servicos e satisfagédo do clien-
te. Deve-se perceber que para que isso ocorra de maneira flexivel, as empresas de-
vam sempre mostrar um bom desempenho nas atitudes com o cliente, como por ex:
no atendimento, sempre buscando satisfazer as necessidades que o cliente espera

e até mesmo se surpreenda de forma positiva.

Como revela Bateson; Hoffman (2003, p. 358):

A qualidade de servigos permite alcancar o sucesso entre 0s concor-
rentes. Especialmente no caso de empresas que oferecem 0 mesmo
servico quase idéntico e competem dentro de uma pequena area
como por ex: bancos, estabelecer a qualidade do servico poder ser a
Unica maneira de se diferenciar.

Dando a importancia ao que foi revelado pelos autores percebe-se que a qua-
lidade de bens e servicos é um detalhe que n&o precisa adquirir custos altos para
que a prestacdo de servico venha obter sucesso. E simplesmente manter exceléncia
na qualidade do servico para que os clientes se tornem satisfeitos e possam vir a

retornar sempre que for houve necessidade.
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Como conclui Albrecht (2000, p.27) “E possivel fazer um programa de quali-
dade de servi¢co funcionar numa situagdo em que VOCé precisa manter oS recursos
sob controle, ou mesmo reduzir os custos drasticamente.”

Considerando a afirmacéo do autor Albrecht, pode-se ressaltar que a qualida-
de de servigcos pode ser feito com uma boa organizacédo e orientacdo dos funciona-
rios da empresa, sem ser necessarios custos; adaptando uma politica dentro da em-
presa em que todos os funcionarios tém que buscar o seu melhor e sendo detectado
isso pelos demais, seja cliente interno ou externo. Havendo uma motivagcao para que
sempre haja um poder de cobranca de um excelente trabalho.

Nesse caso, havendo percepcdo dessa exceléncia pelos clientes, ocorrera
uma fidelizacéo, a partir do momento que houver essa satisfacdo, a empresa reduzi-
ra mais ainda os seus custos, fazendo com os clientes fidelizados voltem e indiqguem
mais clientes para a empresa, fazendo assim com que a empresa gaste cada vez
menos no seu marketing e midia. E que a empresa sempre busque a perfeicdo nos

servicos prestados.

2.6 MEDINDO A QUALIDADE DE SERVICO

A mensuracdo da qualidade de servi¢co é para ver a percepcdo dos clientes,
gue dai entdo possa ser observado os seus pontos fortes e fracos.

Como Ressalta Bateson; Hoffman (2003, p. 368):

A qualidade de servico parece medir um padrdo mais alto de presta-
¢ao de servico. Uma medida da qualidade do servico freqiientemente
usada e muito debatida é a escala Servqual, € uma ferramenta de di-
agnostico que de acordo com seus criadores, revela as maiores for-
cas e fraquezas de uma empresa na area da qualidade de servico.

Observa-se que a medicdo da qualidade de servico tem como critério 0 uso
de uma ferramenta, a qual possa mostrar aos pesquisadores o indice percepcdes
positivas e negativas. Para que partindo dessa ferramenta possa diagnosticar as
tarefas a serem corrigidas, para que possa haver cada vez mais a exceléncia nos

resultados.
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Como pontifica Albrecht (2000, p.178) “O ponto de partida da mensuracéo do
servico é o boletim de avaliagédo pelo cliente, que descobre no processo de mercado.

Dando énfase no que se refere medicao de qualidade de servicos, percebe-se
gue a medicéo de servicos € algo em que a empresa deve ter como foco principal e
passar isso para todos os funcionarios da empresa, para que funcione de maneira
positiva. Ndo basta so6 ter a motivacdo de alguns, pois no processo de qualidade e-
xige que todos os setores da empresa estejam interligados em um mesmo objetivo.
Que no caso seria a exceléncia na qualidade de servico na empresa.

Independente de qual o segmento atue a empresa deve sempre manter o
contato direto com o cliente interno como externo, para isso deve ter pessoas res-
ponsaveis acompanhando esse processo para que haja uma maior confiabilidade,
responsabilidade, seguranca, empatia e tangibilidade e sendo cada vez mais apri-
moradas as cinco dimensdes de servicos, a empresa fidelizara cada vez mais o0s

clientes.

Segundo Fitzsimmons, Fitzsimmons (2000, p. 249):

Qualidade de servicos € um tema complexo, o conceito baseia-se na
diferenca entre a expectativa de um cliente com relacdo ao servico e
a sua percepcdo de como ele é prestada. Uma ferramenta de pes-
quisa que mede a qualidade em servigcos, a SERVQUAL, tem base
na implementacdo do conceito de falha na qualidade de servicos.
Foram identificadas as cinco primeiras dimensdes que o cliente utili-
za para julgar a qualidade dos servigos séo: confiabilidade, respon-
sabilidade, seguranca, empatia e fatos concretos.

Como mostram os autores, a qualidade de servico é um termo complexo, per-
cebe-se que a grande importancia que tem as prestadoras de servicos em utilizar
essa ferramenta Servqual para que obtenha a satisfacdo do seu cliente e que para

com isso se torne excelente no servigo a qual é prestado.
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Classificam-se assim:

» Confiabilidade: € a capacidade de prestar o servico prometido com confianca
e exatiddo. O desempenho de um servigo confiavel € uma expectativa do cli-
ente e significam um servico cumprido no prazo, sem modificacbes e sem er-
ros.

* Responsabilidade: € a disposicao para auxiliar os clientes e fornecer o servi¢co
prontamente. Deixar o cliente esperando, principalmente por razées nao apa-

rente, cria desnecessariamente uma percepc¢ao negativa da qualidade.

» Seguranca: é o conhecimento e a cortesia dos funcionarios bem como a sua
capacidade de transmitir confianga e de confidenciabilidade. A dimenséo se-
guranca inclui as seguintes caracteristicas: acessibilidade, sensibilidade e es-
forco para entender as necessidades dos clientes, comunicacao efetiva como
o cliente e a idéia de que o funcionario esta realmente interessado no melhor

para o cliente.

 Empatia: € demonstrar um interesse, atencao personalizada aos clientes. A
empatia inclui as seguintes caracteristicas: acessibilidade, sensibilidade e es-

forco para atender as necessidades dos clientes.

» Tangibilidade: é a aparéncia das instala¢des fisicas, equipamentos, pessoal e
matérias para a comunicagdo. A condi¢cdo do ambiente (por exemplo, limpe-
za) é uma evidéncia tangivel do cuidado e da aten¢do aos detalhes exibidos
pelo fornecedor do servigo.

Como relata Bateson; Hoffman (2003, p. 358) “Servqual é a escala de 44 itens
gue mede a expectativa e percepc¢des do cliente a respeito das cinco dimensdes da
qualidade de servicos”.

Dando énfase a analise estudada pelos autores em relacéo as cinco primeiras
dimensdes para fazer o julgamento sobre a qualidade do servi¢o, percebe-se mais
uma vez a grande importancia que as prestadoras de servigos tem em darem a per-
cepcao dos clientes que venham a fazer do seu servigo prestado. Com isso as pres-
tadoras de servicos vém esperando cada vez mais uma resposta satisfatoria dos
seus clientes para que 0s servicos sejam aprimorados e executados de maneira

surpreendente.
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E preciso ressaltar que um cliente dando uma percepgao positiva, ele logo o
tornara dependente daquele servico sempre que necessério. Todas as cinco dimen-
sOes tém seu fator importante na percepcdo do cliente, caso uma das dimensdes
nao executada ou percebida de maneira positiva pelo cliente, deve haver um treina-
mento especifico naquela que estiver havendo uma maior percepgéo negativa, e ja
naquela que estiver havendo uma percepcéo positiva deve sempre manter ou me-
Ihorar cada vez mais.

A escala SERVQUAL que serve para mensurar a percepcao de qualidade em
servicos da empresa. O modelo fornece um esqueleto através do formato de compa-
racdo entre expectativas e percepcdes dos consumidores. Apos sucessivas aplica-
cOes e andlises estatisticas, a escala SERVQUAL foi aprimorada. Os autores verifi-
caram ser possivel a redu¢cdo do numero de questdes, que inicialmente eram 97,
para 22 questdes. Reduziu-se também o nimero de dimensfes para apenas cinco:
tangibilidade, confiabilidade, presteza, empatia e garantia. As trés primeiras perma-
neceram como originalmente concebidas, enquanto as dimensfes competéncia, cor-
tesia, credibilidade e seguranca foram consolidadas na dimensdo garantia, e as di-
mensdes comunicagdo, conhecimento do cliente e acesso foram consolidadas na
dimensdo empatia. Podendo assim ser adaptado ou suplementado para atender as
caracteristicas ou necessidades especificas do pesquisador.

1. Confiabilidade: consiste em prestar o servico correto na primeira vez, indicando

que a empresa honra suas promessas.

2. Presteza: representa a boa vontade e presteza do funcionario em prover o servi-

Go.

3. Competéncia: consiste em possuir as habilidades e o conhecimento necessario
na prestagao do servigo.
4. Acesso: esta relacionado a facilidade de contato, tais como: acessibilidade via

telefone, tempo de espera para prestacao do servico, hora e local convenientes.

5. Cortesia: envolve polidez, respeito, consideracao e afabilidade no contato com o

cliente.
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6. Comunicacdo: implica em manter o cliente informado em linguagem acessivel de

modo que possam compreender facilmente, além de ouvi-los.

7. Credibilidade: envolve honestidade, confianga.

8. Seguranca: esta relacionado a auséncia de perigo, risco ou duvida, seja esta de

cunho fisico, financeiro ou de confidencialidade.

9. Compreenséo/conhecimento do cliente:  consiste em fazer o esfor¢co necessario
para entende as necessidades dos clientes, tais como: aprender os requerimentos

especificos do cliente, prover atencao individual, e reconhecer o cliente.

10. Tangibilidade: representa as evidéncias fisicas do servigo, como por exemplo,
aparéncia dos funcionarios, instalacdes, ferramentas e equipamentos utilizados na

prestacao do servico entre outros.

A escala SERVQUAL consiste em um questionario divido em duas secdes: a
primeira utiliza 22 afirmacdes para mensurar as expectativas gerais do consumidor
com empresas do setor que esta sendo investigado. Esta parte do questionario bus-
ca medir o nivel desejado ou ideal de uma empresa de servi¢co, e a outra secao,
também com os 22 itens, busca medir as percep¢des do consumidor sobre uma em-
presa em particular, que esta sendo avaliada.

O questionario, representado na tabela 1, agrupa e distribui os 22 atributos re-
lacionados a qualidade de servigos entre as cinco dimensfes da qualidade de servi-
¢os. As questdes foram feitas metade de forma afirmativa e a outra metade de forma

negativa, como podem ser vistas no anexo A.

2.7. A IMPORTANCIA DA SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo do cliente tem grande importancia atualmente, pois é através da

satisfacdo dos clientes que a empresa pode ser mantida no mercado. Dai entédo ca-
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da vez mais que atingir um nivel de clientes satisfeitos, a empresa vai se destacar

no mercado, obetendo uma fidelizagéo.

De acordo Bateson; Hoffman (2003, p. 327):

“N&o se pode minimizar a importancia da satisfacdo do clien-
te. Sem clientes a empresa de servicos ndo tem razdo de existir. To-
das as empresas de servico precisam definir e medir a satisfacdo do
seu cliente”.

Tendo em vista 0 que relata o autor, nota-se que a satisfacédo do cliente deve
ser um ponto em que todas as empresas precisam trabalhar, porém os consumido-
res estdo cada vez mais tendo um poder maior de escolha. A concorréncia existente
entre as empresas, cada vez mais aprimora seus aspectos para diferenciar uma das
outras, e com isso oferece aos clientes novos e os fidelizados, a mesma acredita
que adquirindo uma percepcao positivas obtera sucesso no mercado.

As empresas adotando essa politica internamente junto com os funcionarios,
devem sempre manter um treinamento para que esse servigo seja aprimorado e que
0 padrdo de qualidade seja sempre estabelecido, dando assim uma motivagao maior
para que estimule os funcionarios a tomar altitudes para que venha satisfazer os cli-
entes.

Como se presumi Carvalho; Mello (2009, p.1):

A pesquisa da Satisfacdo do Cliente faz com que vocé entenda seu
cliente e se relacione melhor com ele, em consequéncia ir4 incre-
mentar suas vendas, fortalecer sua marca e a imagem da empresa
no mercado.

Entretanto a pesquisa da satisfacdo do cliente € um método utilizado pelas
organizacdes, pois € através da pesquisa junto com seus clientes que a empresa
pode conhecer melhor e entender mais as necessidades do seu cliente e podendo
assim perceber onde estd havendo falhas e com isso poder estudar as mesmas para
gue nao haja mais e em consequéncia aprimorar cada vez mais 0s acertos para que

possa melhor satisfazer o seu cliente.



30

3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta as ferramentas metodoldgicas que foram utilizadas
para conducdo dessa proposta de pesquisa. foi apresentados o tipo de pesquisa, o
universo e a amostra de estudo, o processo de coleta de dados e as técnicas de a-

nalise de dados.

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Foi desenvolvida uma pesquisa do tipo descritiva e foi utilizado o método

quantitativo.

3.1.2 Pesquisa descritiva.

De acordo com Malhotra (2001, p.108) “Pesquisa descritiva € um tipo de pes-
quisa conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo, normalmente
caracteristicas ou fun¢cdes do mercado”

Conforme Aaker; Kumar; Day (2001, p.94) “A pesquisa descritiva € um dos ti-
pos mais utilizados em marketing. Seu propdésito € obter um resultado instantaneo

preciso de alguns aspectos do ambiente de mercado”, tais como:

» Parcela da populacéo adulta que apodia determinada instituicao.
* Avaliacdo dos atributos de nosso produto em comparac¢éo aos concorrentes.
» Caracteristicas socioecondmicas e demogréficas dos leitores de uma revista.

» Proporcéo de todos os possiveis pontos-de-venda que compram, expdem e
comercializam nossos produtos.

* Pesquisa quantitativa
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Conforme Samara; Barros (2002, p.30):

A pesquisa quantitativa buscar uma andlise quantitativa das relagfes
de consumo respondendo a questao “Quanto?” para cada objetivo do
projeto de pesquisa que tenha adotado essa metodologia. E analise
guantitativa que dara consisténcia ao estudo.

Os tipos e 0 método escolhido se justificam devido aos objetivos propostos,

pois pretende-se quantificar a qualidade dos servicos e a satisfacao dos clientes.

3.2.UNIVERSO E AMOSTRA

O universo de pesquisa é caracterizado como todos os clientes da Acessorios

Celular.

3.2.1 Caracteristicas de uma populacéo:

Segundo Malhotra (2001, p.301): “Populacdo é a soma de todos os elementos
que compartilham algum conjunto comum de caracteristicas, confirmando o universo
para o propoésito do problema de pesquisa de marketing”.

Como relata Malhotra (2001, p.301) “censo é a enumeragdo completa dos e-
lementos de uma populagéo ou de objetos de estudo”.

Como ressalta Malhotra (2001, p.301) “Amostra € um subgrupo dos elemen-

tos da populacéo selecionado para participacédo no estudo”.
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Condi¢Bes que favorecem o uso de:

Amostra censo
Orcamento Pequeno Grande
Tempo disponivel Curto Longo
Tamanho da populagéo Grande Pequeno
Variancia das caracteristicas Pequena Grande
Custo de erros de amostragem Baixo Alto
Custos de erros ndo amostrais Alto Baixo
Natureza da medicéo Destrutiva N&ao-destrutiva
Atencéo a casos individuais Sim N&o

Quadro 1: Comparagao entre amostra ou censo
Fonte: Malhotra (2001, p.301)

A amostragem que sera utilizada para condigdo da coleta de dados sera do
tipo ndo probabilistica intencional, devido ao fato da empresa nao ter um banco de
dado que reuna informacgdes a respeito dos seus clientes. Assim serdo entrevistados

100 clientes.

Para Mattar (1999, p.268):

Amostragem ndo probabilistica intencional é aquela em que a sele-
¢do dos elementos da populacdo para compor a amostra depende,
ao menos em parte, ao julgamento do pesquisador ou do entrevista-
dor no campo.

3.3 COLETA DE DADOS

As coletas de dados foram realizada a partir de entrevistas pessoais, com a
utilizacdo de um instrumento do tipo formulario semi- estruturado fundamentado no

modelo servqual e no modelo do indice americano de satisfacédo do cliente.
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Conforme Mattar (1999, p.172) “A entrevista pessoal consiste em entrevista-
dor e o(s) entrevistados estarem em contato pessoal para a obtengéo dos dados.”

« Formulério Semi-estruturado: E composto por perguntas abertas e fechadas,
respondidas pelos entrevistados.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Os dados obtidos na pesquisa foram analisados com o emprego de técnicas
descritivas exploratorias de analise estatistica de dados. Dentre tais técnicas, foram
usadas as tabelas simples e dupla entrada, as representacdes graficas e medidas
de tendéncia central e variabilidade. Os dados foram processados e tratados com a

utilizagédo do Microsoft Excel 2007.



34

4 RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

4.1.2 SEXO

Sexo

Emasculino

ufeminino

Grafico 1- Se xo.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes  da Acessorios
celular no pe riodo de outubro de 2009.

De acordo com a pesquisa feita com os clientes da Acessorios celular nota-se
gue durante a pesquisa 52% dos clientes foram mulher e 48% homens, assim mos-

tra que e empresa tem um boa ligacdo com ambos os sexo.



4.1.3 IDADE

3% 3%

Grafico 2- Idade.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
Celular no periodo de outubro de 2009.

Emenos de 18 anos
m de 18 a 25 anos

" de 26 a 30 anos
® de 31 a 35 anos

u de 36 a 40 anos
= de 41 a 45 anos
" de 46 a 50 anos
" mais de 50 anos
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A pesquisa realizada na Acessorios celular mostrou que 28% dos seus clien-

tes tem em média 26 a 30 anos, isso pode denotar-se pelo fato da empresa fica nu-

ma localizacdo de muitos comerciantes jovens, que é o caso do bairro do Alecrim.

4.1.4 RENDA FAMILIAR

6%

Renda familiar

4% 8%

= menos de 465,00
= de 465,00 a 1.000,00

= de 1.001,00 a
1.500,00

= de 1.501,00 a
2.000,00

u de 2.001,00 a
2.500,00

= mais de 2.500,00

Gréfico 3- Renda familiar.

Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Tendo em vista a renda familiar dos seus clientes entrevistados, a renda do

mesmo varia de R$ 465 a R$ 1.000 essa porcentagem chega a 38% da grande mai-

oria. Mas a empresa mesmo assim tem um bom mix de clientes variando em todas

as rendas.
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4.2 AVALIACAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS

4. 2.1 Dimensao tangibilidade

Possui equipamentos modernos

18% _2.% r ok 20% uconcordo totalmente

Econcordo

"nem concordo nem
discordo
Ediscordo

Bdiscordo totalmente

Grafico 4- Possui equipamentos modernos.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
celular no periodo de outubro de 2009.
Na pesquisa feita na Acessorios celuar tinha varias perguntas dentre elas se
0 cliente concordava que a empresa possui que equipamentos modernos. 60%
concordaram ja 2% disseram que ndo, nesse caso a empresa pode se denominar

como uma boa impresao em relagcdo aos seus equipamentos

E visivelmente atrativa

Econcordo totalmente

160 0% o

Econcordo
“nem concordo nem
discordo

Ediscordo

mdiscordo totalmente

Grafico 5- é visualmente atrativa.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
celular no periodo de outubro de 2009.
J& em realacdo a questdo se a empresa é visualmente atrativa 58% dos
clientes corcodaram totalmente,nesse caso nao houve nenhum cliente que
discordou. Isso faz com que a empresa cada vez mais invista para que se torne bem

vista.
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Sao bem vestidos e asseados

0%
0% 0% mconcordo
totalmente
mconcordo

“nem concordo nem
discordo

mdiscordo

mdiscordo
totalmente

Gréfico 6- os funcionarios sdo bem vestidos e assea  dos.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acess6é  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Nesse caso a pergunta envolveu os funcionaris da empresa para saber como
eles estado vestidos e asseados, 68% corcordaram que eles realmente estdo bem
vestidos e asseados € mais uma questdo em que nao houve discordia nesse

requisito na opni&do dos entrevistados.

A aparencia da loja € conservada de
acordo com o servigo prestado

m concordo

18% totalmente
m Corcordo

6% 3% 0%

" nem concordo nem

discordo
®m Discordo

® Discordo
totalmente

Gréfico 7- A aparéncia da loja é conservada de acor do com o servigo prestado.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Em relacdo a pergunta que se trata aparéncia da loja é conservada de acordo
com o servigo prestado, 73% concordaram, ja 3% discordaram, para isso a empresa
ja pode trabalhar mais um pouco isso para que ndo venha aumentar esse numero de

clientes.
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4.2.2 Dimensao de Empatia

A acessorio celular nao da
4% atencao individual a vocé

Econcordo
totalmente
Econcordo

“nem concordo nem
discordo
Bdiscordo

Bdiscordo totalmente

Grafico 8- A Acessorios celular ndo da atencéo indi  vidual a vocé.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acess6é  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Nessa pergunta testando a atencdo dos clientes fazendo uma pergunta
negativa,que era se Acessorios celular ndo da atencéo individual aos clientes, a sua
maioria chegou a 80% discordando da questdo, isso implica que a empresa esta

seguindo um bom criterio na suas estratégicas, mas ha possiblidades de melhoras.

Os funcionarios nao dao atencao
pessoal

4% = concordo totalmente

0%

25% = concordo

" nem concordo nem
discordo

= discordo

= discordo totalmente

Grafico 9- Os funcionarios ndo déo atencao pessoal.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Uma pergunta parecida com a do grafico 8, mais essa € para saber se 0s
funcionarios nao dao atencdo pessoal?! e 56% discordaram e 15% ficaram na
parcial, com isso a empresa deve observa esse aspecto para que esse numero de

parcial ndo venha a concorda com essa questéo.
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Os funcionarios nao sabem das
suas necessidades

= concordo
0% totalmente

= concordo

" nem concordo nem
discordo

m discordo

m discordo
totalmente

Gréfico 10- Os funcionarios ndo sabem das suas nece  ssidades.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acess6é  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

J& em relagdo se os funcionarios ndo sabem as necessidades dos clientes,
foram bem divididos chegando a sua maioria 38% nem concordando nem
discordando, nesse aspecto a Acessorios celular deve prestar bem atencédo, para

gue esse numero ndo venha deixar de forma negativa a sua imagem.

Nao tem horarios convenientes a

todos os clientes
0%

0%

0,
2% m concordo
totalmente

B concordo

“ nem concordo nem
discordo

B discordo

m discordo totalmente

Gréfico 11- Nao tem horarios coniventes a todos os clientes.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

A pergunta com um grau de facilidade na resposta foi em relacdo ao horario
gue a empresa esta disponivel aos seus clientes e 68% discordaram totalmente que
o horario ndo é conveniente e 30% discordaram. Com isso a empresa esta servindo

os clientes em 6timo horario.
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4.2.3 Dimensao de Presteza

Nao informa exatamente quando
oS servicos serao prestados

20% 2% 10% ® concordo

totalmente
8%, ®concordo

" nem concordo nem
discordo
m discordo

u discordo totalmente

Gréfico 12- Nao informa exatamente quando os servig  0s serdo prestados
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Na pergunta feita aos clientes se a empresa ndo informa exatemente quando
0S servicos serdo prestados 60% deles discoradaram, e os outros 40% ficou bem
divididos com as outas alternativas. Isso faz com que a empresa trabalhe mais esse

aspecto, para conseguiur mantér um padréo de qualidade nos seus servicos.

Nao recebe servico imediato dos
funcionarios

0% ® concordo
0% totalmente

® concordo

5% 25%

" nem concordo nem
discordo

m discordo

B discordo totalmente

Graéfico 13- Nao recebe servigo imediato dos funcion  arios.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios

celular no periodo de outubro de 2009.

Na seguinte questdo 70% dos entrevistados discordaram que nao recebem
servico imediatos dos funcionarios, ndo houve nenhum cliente que concordou que

nao recebesse esse servico. Mais uma vez a empresa teve mérito nesse requisito.
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Os funcionarios nao estao
dispostos a ajudar os clientes

o,
0% 0% = concordo
T% 3% totalmente
Econcordo

/ “nem concordo nem

discordo
mdiscordo

mdiscordo totalmente

Graéfico 14-Os funcionarios ndo estéo dispostos a aj udar os clientes.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
celular no periodo de outubro de 2009.
Nesse aspecto a empresa teve um 6timo desempenho, a pergunta foi se os
funcionarios da Acessorios celular ndo estdo dispostos a ajudar os clientes, os
mesmos discordaram e esse numero chegou a 90%. A empresa se mantém numa

estrategia boa em relacdo as atitudes atribuidas aos seus clientes.

Os funionarios estiao sempre
preocupados em responder aos

pedidos dos clientes
®concordo
0%

totalmente
[ 0%

2%
18%

Econcordo
“nem concordo nem
discordo

mdiscordo

® discordo totalmente

Gréfico 15- Os funcionarios estdo sempre preocupado s em responder aos pedi-
dos dos clientes.

Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios

celular no periodo de outubro de 2009.

Mais uma questao envolvendo funcionarios e clientes, a empresa demonstrou
um numero de 80% concorda que os funcionarios estdo sempre preocupados em

responder os pedidos dos clientes.
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4.2.4 Dimensao de Confiabilidade

Promete fazer algo em certo
tempo,realmento o faz
4% 1%

o
e 20% ®concordo totalmente
- 30%

Econcordo

"nem concordo nem
discordo
®discordo

Bdiscordo totalmente

Gréfico 16- Promete fazer algo em certo tempo, real mente faz.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Envolvendo a dimensdo de confiabildade, a pergunta foi se a empresa
promete fazer algo em certo tempo e cumpre, esse numero trouxe opniées bem
divididas, mas 45% concordaram que a empresa cumpre o que promete. Nesse
aspescto a empresa teve um numero negativo baixo. Mas precisa ser trabalhado

esse aspecto junto com aos gestores.

Quando se tem um probhlema com a
empresa, ela é solidaria e o deixa

0% - g9
20/, seguro
\ ®m concordo totalmente

\ ® concordo

" nem concordo nem
discordo
m discordo

m discordo totalmente

Gréfico 17- Quando se tem um problema com a empresa |, ela é solidaria e 0
deixa seguro.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
celular no periodo de outubro de 2009.
De acordo com a pesquisa 58% concordam totalmente que a empresa é
solidaria e deixa seus clientes seguro; ja a outra maioria de 40% concordaram, iSSo

implica que a empresa esta bem estruturada na sua organizagao.
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A acessorios celular é de confianca

mconcordo totalmente

o%__j} 0%

Econcordo

" nem concordo nem
discordo

mdiscordo

mdiscordo totalmente

Grafico 18- A Acessorios celular é de confianga.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acess6é  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Na questdo envolvendo se a empresa € de confiaca, 77% concordaram
totalmente. Isso faz com que a empresa desempenhe cada vez melhor esse papel,

para fidelizar os seus clientes, pois a confianca € um dos principais fatores.

Fornece o servi¢o no tempo

prometido

0% Econcordo
11% I/_O% totalmente

mconcordo

“nem concordo
nem discordo

mdiscordo

mdiscordo
totalmente
Grafico 19- Fornece o servigo no tempo prometido.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessd  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Ja em relacdo se Acessorios celular fornece o servico em tempo prometido
57% dos clientes entrevistados, concordaram totalmente; e 32% concordou e 11%

“nem concordo” “nem discordo”, nenhum mostrou opnido negativa. Nesse aspesto a

empresa precisa mostrar mais atitudes para que esse numero tenha crescimento de
forma positiva.
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Mantémregistro de forma correta

0% _t\';yo 15% ® concordo totalmente

®m Corcordo

"“nem concordo nem
discordo

®mDiscordo

m Discordo totalmente

Grafico 20- Mantém registro de forma correta.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acess6é  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Nesse caso que a pesquisa perguntava se a empresa mantém registros de forma
correta, a maioria dos clientes ndo souberam responder, no caso 45% deles nem
concordaram nem discordaram. J& houve 40% concordando, isso foi uma diferen¢ca muito

pequena, pois a empresa deve mostar mas esse atributos aos clientes.

4.2.5 Dimenséao de Seguranca

Vocé pode acreditar nos

. funcionarios
0% 0%
Q ® concordo totalmente
-- 17% = concordo
“nem concordo nem
discordo
H discordo

® discordo totalmente

Grafico 21- Vocé pode acreditar nos funcionarios.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Ja em relacdo a dimensdo da seguranca, a pergunta foi se os clientes pode
acreditar nos funcionarios e 50% concordaram. Assim a sua maioria, nessa questao
nao houve nenhum opnido negativa, assim os funcionarios esta com um bom nivel

de credibilidade com os seus consumidores.
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Vocé se sente seguro em negociar
com os funcionarios

0%
'\u% ® concordo totalmente

20w

Econcordo

" nem concordo nem
discordo

m discordo

B discordo totalmente

Gréfico 22- Vocé se sente seguro em negociar com os  funcionarios.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessd  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Mais uma questdo semelhante testando a atencdo dos consumidres
entrevistados; foi para saber se eles sentem seguro em negociar com 0S
funcionarios da empresa e 55% concordaram totalmente. J& os demais ficou dividido
em “concordo” e “nem concordo” e “nem discordo”. Com isso a Acessorios ceular

esta desenpenhando um bom papel em dar liberdades aos seus funcionarios.

Os funcionarios sio educados

0% g
\‘ 0% = concordo
13% o totalmente
0% ®concordo

"nem concordo nem
discordo

mdiscordo

mdiscordo totalmente

Gréfico 23- Os funcionarios sdo educados.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessd  rios
celular no periodo de outubro de 2009.

Ja em relacdo se os funcionarios da empresa sdo educados, 87% dos con-
sumidores concordaram totalmente; e 13% concordaram. Com iSso a empresa mos-
trar um bom nivel de funcionérios.
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4.3 AVALIACAO DA SATISFACAO

4.3.1 Avaliagao da satisfacdo com 0s pregos

Avaliacao de precos dos
produtos oferecidos pela loja

= muito caros

1 Ecaros

" pem caros nem
baratos
m baratos

= muito baratos

Graéfico 24- A avaliacédo de precos dos produtos ofer  ecidos pela loja.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acessé  rios
celular no periodo de outubro de 2009.
Em relacdo a satisfacao com os precos foram bem divididas as opnides, mas
a sua maioria que chegou a 40% confirmaram que os produtos da Acessorios celular

sao baratos em relacdo aos concorrentes.

4.3.2 Avaliacao da satisfacdo com o atendimento

Qual € o seu grau de satisfacao com
o atendimento

0%
0% <
~ v 12%

\

5%

= muito satifeito

= satisfeito
windiferente

= insatisfeito

= muito insatisfeito

Gréfico 25- Qual o seu grau de satisfagdo com atend  imento.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acess6  rios
celular no periodo de outubro de 2009.
Em relacao ao grau de satisfagdo com atendimento 83% dos consmudores
estdo satisfeito, isso nos mostrar que a empresa esta no caminho desejado, para

isso deve sempre procurar melhoras, para nao relaxar.
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Grau de avaliacao com a
qualidade dos produtos

30/1’) 00/0

= muito satisfeito

m satisfeito

Uindiferente

m jnsatisfeito

" muito
insatisfeito

Gréfico 26- Grau de avaliagdo com a qualidades dos  produtos.
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes da Acess6  rios
celular no periodo de outubro de 2009.
Avaliando a qualidade dos produtos oferecidos pela empresa mostra que 78%
dos consumidores estao satisfeito. A empresa oferecendo sempre um bom produto
para os clientes, faz com que haja uma confianga entre os consumidores e cada vez

mais venha a consumir. Assim alavancando o sucesso no mercado.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACAO

Neste capitulo, sdo apresentados as principais consideracdes finais de ante a
avaliacdo da satisfacdo do cliente da empresa Acessorios celular, avaliacédo feita
através de pesquisa que tinha como principal objetivo mensurar a qualidade do ser-
vico.

A pesquisa mostrou que o perfil dos cliente da Acessorios celular € de 52% do
sexo feminino, isso implica também que as empresa tem um perfil de clientes bem
dividido , assim atingindo os 2 sexo. A empresa que se localiza no bairro do alecrim,
bairro esse com muito comerciantes e estudantes ( Publico Jovem) no caso com
uma grande rotatividade de pessoas, a empresa tenta sempre transforma essas
pessoas em clientes. 38% dos entrevistados pertencentes a classe C e D ja os de-
mais variando da classe B a E, nessa questdo a empresa possui uma grande varia-
céo de clientes, mostrando que tem clientes para consumir todos 0 seu mix de pro-
duto, a empresa trabalha com produtos importados a qual tem uma grande variabili-
dade de precos seja do mais moderno ao mais simples. Com isso mostra que a em-
presa esta disposta a fidelizar seus clientes e ndo s6 satisfazer, a partir do momento
gue ela conseguir administrar todos seus consumidores.

Na pesquisa abordava pergunta das demais dimensdes: tangibilidade, empa-
tia, presteza, confiabilidade e seguranca. Apos a realizacdo da analise e descricao
da coleta de dados, avaliando a qualidade de servico na dimenséo de tangibilidade,
a empresa possui um numero muito satisfatério com a sua atuacdo no mercado, dei-
xando em destaque a visualizagdo da empresa que chegou a 58% dos clientes con-
cordaram totalmente com esse requisito; ja na dimensao de empatia, 80% dos clien-
tes discordaram que a Acessorios celular ndo dava atencao individual aos seus cli-
entes, observando assim, que a estratégia que a empresa toma nessa dimensao séo
de grande importancia para se destacar no mercado. Como nas dimensdes anterio-
res, a empresa consegue se manter satisfazendo seu cliente, quando se refere tam-
bém a dimenséo de presteza, que foi um dos maiores indices da pesquisa 90% dos
clientes entrevistados discordaram que a empresa ndo esta disposta ajudar os seus
clientes. Verifica-se que a empresa tem como uma das principais estratégica o seu
atendimento. Na dimensdo de confiabilidade houve varias questbes em que ficou
bem divido as respostas, mas na questao que se refere se a empresa € de confianca

chegou a 77% dos clientes concordaram totalmente, isso implica em que a empresa
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com a base do negdcio que é a confianca que deve existir entre empreas x cliente. A
empresa ja possui, cabe ela s6 administrar cada vez mais as suas estratégicas para
o mercado competitivo. Na dimensdo de seguranca fica em destaque a educacéo
dos seus funcionarios que chegou a 87% dos clientes concordaram totalmente com
essa questao.

Analisando todas as dimensdes abordadas na pesquisa querendo avaliar a
qualidade de servico da empresa Acessorios celular, percebeu que a empresa esta
com um nivel de satisfacdo muito bom

A satisfacdo do cliente atualmente é um dos principais métodos para o suces-
so da empresa, a empresa que tracar uma boa estratégica como no caso da Aces-
soérios celular, tera uma grande possibilidade de sucesso no mercado, porem ela
sempre mostrar-se disposta a conhecer e ajudar o seu cliente. Os clientes hoje em
dia estdo procurando cada vez mais a empresa € que |lhe der confianca, conforto,
atencao, para que ele se sinta bem esta consumindo daquela empresa.

Identificamos na pesquisa que a empresa tem uma grande deficiéncia em al-
guns aspectos, pois para obter sucesso, conseguindo assim aumentar mais o seu

nivel da satisfag@o do cliente a empresa tera que tomar essas devidas providéncias:

Criar um banco de dados e manter atualizados um sistema de informacgoes,
gue deve ser monitorado por funcionarios e o gestor.

e Criar uma missdo e um visao para empresa
» Capacitar cada vez mais seus funcionarios.

» Remuneragdes ou premiagdes extras aos funcionario quando atingir objetivo
esperado, dando assim mas motivacao para trabalhar e vencer os obstaculos.

* Fazer reunides pelo menos 1 vez ao més.

* Criar um sistema de entrada e saida de mercadoria
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Item Expectativa (E) Desempenho (D)

1 Aspectos Eles deveriam ter equipamentos modernos. XYZ possuem equipamentos modernos.

Tangiveis

2 As suas instalages fisicas deveriam ser visualmen- | As instalacdes fisicas da XYZ séo visualmente atrati-
te atrativas. vas.

3 Os seus empregados deveriam estar bem vestidos | Os empregados da XYZ sdo bem vestidos e asseados.
e asseados.

4 As aparéncias das instalacdes das empresas deve- | A aparéncia das instala¢des fisicas da XYZ é conser-

riam estar conservadas de acordo com 0 servico
oferecido.

vada de acordo com o servigo fornecido.

5 Confiabilidade

Quando as empresas prometem fazer algo em um
tempo determinado, deveriam fazé-lo.

Quando XYZ promete fazer algo em certo tempo, re-
almente o faz.

6 Quando os clientes tém algum problema com as | Quando vocé tem algum problema com a empresa
empresas, estas deveriam ser solidarias e deixa-los | XYZ, ela ‘e solidaria e o deixa seguro.
seguros.

7 As empresas deveriam ser de confiangca XYZ é de confianca.

8 Elas deveriam fornecer o servico o tempo prometido | XYZ fornece o servigo no tempo prometido.

9 Elas deveriam manter os registros das transagfes | XYZ mantém seus registros de forma correta.

de forma correta.

10 Presteza

N&o seria de se esperar que as empresas informas-
sem os clientes exatamente quando 0s servicos
fossem executados.

XYZ néo informa exatamente quando 0s servicos se-
réo executados.

11 Nao é razoavel de esperar por uma disponibilidade | Vocé néo recebe servico imediato dos empregados da
imediata dos empregados das empresas. XYZ.

12 Os empregados das empresas ndo tém que estar | Os empregados da XYZ nao estdo sempre dispostos a
sempre disponiveis em ajudar os clientes. ajudar os clientes.

13 E normal que eles estejam muito ocupados em | Empregados da XYZ estdo sempre ocupados em res-

responder prontamente aos pedidos.

ponder aos pedidos dos clientes.

14 Seguranga

Clientes deveriam ser capazes de acreditar-nos
empregados das empresas.

Vocé pode acreditar nos empregados da XYZ.

15 Clientes deveriam se capazes de sentir-se seguros | Vocé se sente seguro em negociar com empregados
na negociag¢édo com os empregados das empresas. da XYZ.

16 Os empregados deveriam ser educados. Empregados da XYZ sao educados.

17 Os empregados deveriam obter suporte adequado | Os empregados da XYZ ndo obtém suporte adequado
da empresa para cumprir suas tarefas corretamente | da empresa para cumprir suas tarefas corretamente.

18 Empatia N&o seria de se esperar que as empresas dessem | XYZ ndo da atencéo individual a vocé.
atencao individual aos clientes.

19 N&o se pode esperar que os empregados déem | Os empregados da XYZ ndo ddo atengdo pessoal.
atencao personalizada aos clientes.

20 E um absurdo esperar que os empregados saibam | Os empregados da XYZ ndo sabem suas necessida-
quais sdo as necessidades dos clientes. des pessoais.

21 E absurdo esperar que empresas tenham os melho- | XYZ n&o tem os seus melhores interesses como obje-
res interesses de seus clientes como objetivos tivo.

22 Nao deveria se esperar que o horario de funciona- | XYZ ndo tem os horarios de funcionamento convenien-

mento fosse conveniente para todos os clientes.

te a todos os clientes.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DA PESQUISA
Gostariamos de conhecer suas impressdes e expectativas a respeito dos servigos

de telefonia mével por sua operadora. Por favor, use um grau de 1 (baixo) a 9 (alto)

para avaliar as caracteristicas listadas, indicando, na colunas , sua avaliacdo dos

niveis da satisfacdo do cliente da Acessorios celular. Caso néo tenha como avaliar a

caracteristica citada, pinte a opcdo N (“ndo se aplica”) na 1° coluna. Apresentamos,

logo abaixo, um exemplo preenchido para sua orientacao.

No que diz respeito a Caracteristica do servico da A-
cessorios Celular.

Exemplo: Aparéncia profissional dos empregados

O nivel de servico prestado pela sua
Empresa é...

Baixo Elevado

1f120]3[140]15016[x]7[18[]19[]N[]

1. Cumprimento de promessas de servigos

1f120]3[140]15016[]7[x]8[]19[]N[]

2. Presteza no atendimento as reclamac@es de servico
dos clientes.

1f120]3[140]5[x16[]7[18[19[]IN[]

3. Execucdao de servicos sem erros desde a primeira
vez.

1f120]3[140]50[16[]7[]18[x]9[]N[]

4. Fornecimento dos servi¢cos no tempo prometido.

1f120]3[140]15[x16[]7[18[]19[]N[]

5. Preciséo e consisténcia das informacdes disponibili-
zadas.

1f120]13[14015016[17[18[]9[x N[]

6. Informac8es aos clientes sobre quando as solicita-
¢bes serdo atendidas.

1f12(]3[]14x]5[]6[]7[]8[T9[]IN[]

7. Vontade de ajudar aos clientes

1f120]3[14(x150]6[]7[]8[]T9[]INT[]

8. Presteza quanto as solicitagdes dos clientes.

1f120]3[140]50[16[]7[x]8[]19[]N[]

9. Funcionarios que passam confianca nas respostas /
solucdes de problemas apresentados.

1f120]3[140]15016[x]7[18[]19[]N[]
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10. Funcionarios fazem com que os clientes se sintam
seguros no atendimento as suas solicitacdes.

1f120]138[14015[16[]17[]18[x]9[]IN[]

11. Funcionarios corteses.

1120731401 5[x]16[]7[18[]9[]IN[]

12. Empregados com conhecimento para responder as
perguntas dos clientes

1120731401 5[x16[]7[18[]9[]IN[]

13. Atencdo individualizada aos clientes.

1f120]3[x]4[]5[16[]7[18[]9[]IN[]

14. Funcionarios que lidam com os clientes de maneira
atenciosa

1f12073[14015016[17[18[]9[x]IN[]

15. Consideracéo dos interesses dos clientes em primei-
ro lugar

1f120]73[14015[x]16[]7[18[]19[]IN[]

16. Funcionarios que compreendem as necessidades
dos clientes

1120731401501 6[17[18[]9[x]IN[]

17. Horérios de atendimento convenientes.

1120731401501 6[]7[18[]9[]N[x]

18. Sistemas modernos e eficientes.

1{x]2(]3[14[]5[16[]7[18[]9[]IN[]

19. Design agradavel dos produtos e sistemas (internet

1f120]3[x]4(]5[16[]7[18[]19[1IN[]

20. Postura e aparéncia profissional dos funcionarios.

1f120]13[]4(x]s[16[]7[18[]19[]IN[]

21. Instrucdes sobre produtos e servigos disponibilizadas
claras, auto-explicativas e atualizadas regularmente.

1f120]3[x]40]5[16[]7[18[]19[]IN[]

22. Definicdo de pessoas responsaveis para o encami-
nhamento de problemas.

1120731401501 6[17[18[]9[x]IN[]

Usando a numeracao das 22 questdes listadas, indique as seis mais importantes,

comecando pela mais importante: Vocé gostaria de fazer algum comentario adicional

sobre sua experiéncia com a sua empresa de telefonia? Por favor, use o espaco a-

baixo para fazer seu comentario.
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APENDICE B - QUESTIONARIO DA PESQUISA

Pesquisa de Avaliacdo da Qualidade de Servicos da A  cessorios Celular

Dados Biograficos do Respondente:

1. Sexo [ ] Masculino [ ] Feminino

2.ldade[ ]de20a29[ ]30a39[ ]40a49[ ]50a59 [ ] 60 ou mais

3. Formacao [ ] 2° Grau [ ] Universitario Incompleto [ ] Universitario Completo

[ ] PGs Graduacéao [ ] Mestrado [ ] Doutorado

4. Renda mensal [ ] até R$1.000 [ ] De R$1.000 até R$3.000 [ ] De R$3.000 até
R$5.000 [ ] acima de R$5.000

5. Tempo que é cliente da operadora [ ] De 0 a 6 meses [ ] Entre 6 meses e 1ano

[ ]Entre 1 e 2 anos [ ] Mais que 2 anos

Agradecemos pelo tempo e cooperacao dispensada para responder esta pesquisa).



