SATISFACAO DO CLIENTE: UM ESTUDO DE CASO EM UMA
EMPRESA VAREJISTA DE NATAL-RN

Clara da Silva Floréncio
Mirella Sara de Oliveira Dantas
André Gustavo Mavignier de Noronha

Maria Valéria Pereira de Araudjo

Resumo

Este estudo de caso tem como objetivo verificar o grau de satisfacdo do cliente
em uma empresa do ramo de varejo em relacdo a qualidade e atendimento
oferecidos. A pesquisa do tipo exploratéria e a amostra ndo-probabilistica por
conveniéncia. As questdes abrangidas em questionarios tornaram possivel a
analise do nivel de satisfacdo dos clientes dessa empresa nos aspectos:
tangiveis, confiabilidade, presteza, garantia e empatia. O tratamento dos dados
permitiu identificar que todas as dimensdes da qualidade apresentam lacunas
que devem ser consideradas e aprimoradas. Os resultados da pesquisa
evidenciam grau de satisfacdo dos clientes mediano com relacdo aos servicos
e atendimento oferecidos. Foram apresentadas recomendacdes para o alcance
de exceléncia no atendimento através da qualidade, dessa maneira a empresa
embasada em resultados, podera propor melhorias com a finalidade de

proporcionar um maior nivel de satisfacdo de seus clientes.

Palavras — chave: Satisfacéo do cliente. Qualidade no atendimento. Qualidade

nas organizagoes.



1 INTRODUCAO

Com o advento da globalizacdo as transformacdes sofridas pelo
mercado apresentam ciclos cada vez mais curtos, permitindo a observacao de
constantes mudancas de cenario em tempo real. Os clientes ficaram cada vez
mais exigentes com relacdo aos servicos prestados e produtos ofertados, A
qualidade do atendimento que € oferecido pode determinar 0 sucesso ou O
fracasso de um negdcio. O contato de um funcionario com os clientes da
empresa como um todo influenciard o relacionamento com a companhia.
(KOTLER, 1991). O atendimento prestado e a empatia percebida pelo
consumidor sdo o cartdo de visita de uma empresa e determinam o conceito
criado pelo cliente.

A qualidade no atendimento é uma ferramenta bastante relevante,
quando bem empregada, pode vir a tornar-se um diferencial competitivo,
agregando valores e vantagens a organizacdo no mercado, promovendo seu
destaque. A unido de fatores de que representam uma boa qualidade no
servico prestado, como por exemplo, o comprometimento, confiabilidade,
tempo oferecido, disponibilidade de produtos e ou recursos, cortesia, agilidade,
garantia entre outros aspectos, posicionam a empresa em um patamar elevado
a frente de outras empresas do mesmo segmento, havendo, portanto a
fidelizacdo do cliente, uma vez que este tenderd a repetir a compra e até
mesmo divulgar bem o sucesso obtido em sua negociacao.

Para Cobra, Rangel (1993, p.45), a satisfagao do cliente é a “realizacao
do desejo do cliente contentando-se através de um atendimento
personalizado”.

Obter a satisfacdo do cliente é uma das principais formas da
organizacdo manter e conquistar o consumidor, ja que todos buscam o melhor
para si numa negociacao. A empresa que percebe a necessidade do cliente e
consegue atendé-la alcangca o sucesso de um negdcio. No entanto quando se
trata de comercializacdo de produtos e servicos, percebe-se uma dificuldade
em atender totalmente a essas expectativas, pois unir a qualidade a um preco
acessivel € uma dificil conciliagdo na visdo do empresario, tendo em vista a

incompatibilidade inicial dos interesses das duas partes. Se por um lado



observa-se a busca pela lucratividade, esta deve possibilitar investimentos
elevados através da pratica de precos justos, de modo a atender a demanda
dos consumidores e a diferenciacdo da empresa no alcance da exceléncia no
atendimento.

A qualidade € um fator que desperta interesse da maioria dos
consumidores no que se refere a aquisicdo de um produto ou a contratacdo de
um servico, variavel lembrada e exigida pelo consumidor. Significa, portanto,
para a organizacdo uma vantagem competitiva, na qual, contribui para a
melhoria do seu processo produtivo, objetivando também a satisfacdo do
consumidor.

Qualidade pode ser compreendida como capacidade que um produto ou
servico tem para satisfazer as expectativas do cliente. O profundo
conhecimento dos clientes, suas necessidades, desejos (de reconhecimento,
conforto, prestigio, valorizacdo, exclusividade, personalizacdo) e expectativas
para gerar melhorias, € um ponto chave para alcance da qualidade do
atendimento.

A empresa objeto de pesquisa € uma organizacdo de personalidade
juridica, privada, com fins lucrativos, sua fonte de renda € proveniente das
receitas operacionais, geradas sobre a comercializacdo de produtos nos
segmentos de: utilidades para o lar, artigos infantis, brinquedos, artigos de
cama, mesa & banho, moveis e cosmeéticos. A razdo social serad ocultada
atendendo a solicitacao de sigilo das informac6es adquiridas junto a direcéo da
empresa e preservando a imagem da organizacdo e de sua marca. Quanto ao
publico consumidor, € estimada a rotatividade média diaria de 300 clientes
nesta loja.

Na empresa, € possivel observar pontos insuficientes para atingir a
exceléncia na qualidade do servigo prestado, 0s quais seréo descritos a seguir:

e Insuficiéncia de treinamento e capacitagdo dos funcionarios: Os
funcionarios da éarea de vendas e atendimento ao consumidor,
principalmente, necessitam de qualificacdo periddica para prestar um
atendimento de consultoria aos clientes no momento da compra, de
forma persuasiva.

e Desorganizacdo e exposicdo desfavoravel de produtos nos setores: A

organizacdo das prateleiras, gbndolas e vitrines expositoras ndo €



satisfatoria, a medida que o fluxo de clientes é elevado nesta loja,

artigos ficam mal posicionados e desorganizados em muitosS momentos

durante o horario de funcionamento, tornando dificil o acesso por
corredores e a localizacao eventual de produtos.

Diante das questfes destacadas, € necessaria a elaboracdo de uma
guestao de pesquisa, a saber: Qual o grau de satisfagdo do cliente em relacéo
a empresa pesquisada?

O objetivo do trabalho é analisar o perfil de satisfacdo dos clientes da
empresa de comeércio varejista, especificamente na filial Ponta Negra. Para
atender esse objetivo foram definidos os seguintes objetivos especificos:
apresentar as dimensdes da qualidade inerente a instituicAo pesquisada;
verificar aspectos de satisfacdo dos clientes através da medicdo dos niveis de
confiabilidade, presteza, garantia e empatia; avaliar quanto a aspectos
tangiveis o nivel de satisfacdo dos clientes e identificar pontos de insatisfacao
dos clientes.

Trata-se de um estudo de caso quantitativo, de carater descritivo. De
acordo com Cervo e Bervian (1996), “estudo de caso € a pesquisa sobre um
determinado individuo, familia, grupo ou comunidade que seja representativo
do seu universo”.

Em relacdo ao método de estudo o atual trabalho € uma pesquisa

descritiva, sobre a qual se pode entender, conforme Gil (2002, p. 42):

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descri¢cdo
das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou,
entdo, o estabelecimento de relagcbes entre variaveis. Sdo inUmeros
0s estudos que podem ser classificados sob este titulo e uma de suas
caracteristicas mais significativas esta na utllizagdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a
observagéo sistematica.

Por se tratar de uma pesquisa de satisfacdo dos clientes quanto a
empresa do ramo de varejo geral, o publico alvo pesquisado foram os clientes
que utilizam os servicos e os produtos da empresa, ou melhor, os clientes que
frequentam o estabelecimento.

O universo de pesquisa consiste 0 numero total de sujeitos a serem
pesquisado, 0 que para Lakatos e Marconi (1995, p. 53) “representam um

conjunto de seres que apresentam caracteristicas em comum”. Neste trabalho,



0 universo amostral compreende 300 clientes diarios, sendo a amostra de
quarenta clientes entrevistados em um periodo de 10 dias, no més de agosto
do corrente ano.

Para a realizacdo da coleta de dados, foi utilizado o questionario como
instrumento de pesquisa, seguido como referéncia a escala SERVQUAL,
aplicado aos clientes, durante o periodo de 10 dias no més de Agosto/2010.
Nesse periodo foi realizado um apanhado dos dados coletados referente a
satisfacdo do cliente, referente ao servico prestado.

Fundamentando o tipo e os objetivos da pesquisa, os dados foram
tratados de forma quantitativa, com principio nas alternativas proposta no
questionario.

Para a tabulacao e analise quantitativa dos dados utilizou-se o aplicativo,
Microsoft Excel, uma vez que esta planilha é bastante adequada para
tratamento de dados simples. Sendo tabulados e analisados os dados,
confrontando com conceitos definidos no referencial tedrico, apresentaram-se
com a geracdo dos gréaficos, tornando-se assim uma maneira eficaz de
tratamento de dados e de facil compreenséao.

A definicdo e escolha da temética abordada no presente trabalho,
“Satisfacdo do cliente: um estudo de caso numa empresa do ramo de varejo
geral,” utiliza critérios que permitem avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes
com os produtos e servicos oferecidos. Gerando informacgdes relevantes para a
identificacdo de situacOes existentes na empresa que precisam ser
aprimoradas. Com a analise desse tema central, pode-se verificar que
satisfacdo ndo é tdo somente atender a necessidade de um cliente, mas, por
muitas vezes surpreendé-lo e até encanta-lo, pois a razdo de existéncia da
empresa sdo 0s seus clientes que garantem a sustentabilidade do negécio,
avaliando a organiza¢cdo no mercado competitivo.

O desenvolvimento deste trabalho torna acessivel o conhecimento
quanto ao nivel de satisfagdo do cliente em relagdo a organizacdo. Sendo
possivel fidelizar a sua carteira de clientes e conquistar novos mercados.
Proporcionando retorno para a empresa, e incorporando inovacgao, criatividade
e proatividade nas suas atividades e processos, gerando novas oportunidades

para a organizagao.



O presente estudo torna-se viavel, devido a facilidade dos acessos
as informacdes que contribuem para o seu desenvolvimento, além de alinhar o
conhecimento adquirido em sala de aula, com a pratica administrativa, servindo
como fonte de pesquisa e estudo académico para as areas de interesse como
marketing, gestdo de negocios, estratégia empresarial, recursos humanos e
administracé@o geral. Sendo importante para a organizacao devido a analise dos
dados com o intuito de verificag@o das hipoteses levantadas para uma posterior

implantacdo de melhorias na empresa.

2 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

As organizagdes estdo inseridas em um ambiente complexo, na qual as
mudancas ocorrem abruptamente, e é preciso estar atento e acompanhar o
que ocorre dentro e fora das empresas, especialmente com relacdo as
tendéncias de consumo, aos desejos e necessidades dos clientes e as novas
exigéncias de qualidade que irdo surgir. Ndo apenas nos produtos, precos e
servicos, mas na forma do atendimento prestado ao cliente. A qualidade no
atendimento é um elemento positivo em todos 0s niveis organizacionais, e
pode ser visto como um dos principais fatores para manter a empresa produtiva
e competitiva no mercado globalizado. E preciso trabalhar a qualidade do
ambiente e do atendimento.

Almeida (1993) relata que as exigéncias dos clientes estdo sempre
mudando, com isso as empresas devem buscar informacBes para poder se
adaptar a elas. As necessidades dos consumidores tendem a acompanhar um
estilo de vida, uma tendéncia temporal, um estagio da vida, por exemplo.

Devido ao pouco tempo que as pessoas dispdem, de um modo geral,
elas passam a valorizar mais o atendimento, inclusive, dispondo-se a pagar
mais por um servico diferenciado.

A satisfacdo aliada ao bom atendimento é o aspecto que faz o cliente
retornar, por isso, a satisfacdo do cliente tem que ser o motivo maior, pois
estes quando satisfeitos sdo mais do que simples consumidores ou clientes,

mas, parceiros comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem



propaganda para amigos e familiares (KOTLER, 1998). Para o alcance da
satisfacdo do cliente, é necessario investimento por parte das organizacdes no
desenvolvimento de agbes que elevem a qualidade de um modo geral.

Conforme afirma o autor, para a qualidade no atendimento ser eficaz, a
empresa tem que ter uma visdo macro, ou seja, buscar a fidelizacédo do cliente
que ja faz parte da empresa, ou ate mesmo verificar como estad o clima
organizacional desta, jA& que o préprio colaborador também é cliente, cliente
interno, e representa suma importancia para o0 desenvolvimento da
organizacdo, uma vez que € o elo de comunicacdo com os consumidores, e
através desta interface pode identificar sua real necessidade. Oferecer um
atendimento com base no relacionamento com o cliente é a melhor forma de
atender suas necessidades, expectativas e fideliza-los.

O servico de qualidade atrai e desenvolve novos clientes, para depois
reté-los e manté-los, através de um bom atendimento, com eficiéncia,
disponibilidade, conhecimento e profissionalismo, para que o cliente se sinta
seguro ao comprar na empresa, e assim desenvolva uma relacdo afetuosa e
leal com a mesma.

Cabe aos gestores monitorarem continuamente o nivel de qualidade do
servico aos clientes em todos os setores das organizagdes. Os colaboradores
tém como misséo oferecer produtos de qualidade com um bom atendimento e
assim dar ao cliente uma impressao favoravel sobre a empresa, tendo como
recompensa a repeticdo de vendas, a satisfacao e referencial do cliente.

Na visdo de Mahfood (1994, p. 2), “cada cliente deve ser tratado
conforme ele deseja ser tratado”. Observa-se que a maioria dos clientes
aprecia e recomenda empresa que oferecem um atendimento prestativo e
personalizado, com funcionarios que lhes chamam pelo nome, lhes déao
informacdes, oferecem servicos com rapidez e sdo afaveis. Sdo pequenos
gestos que criam no cliente os sentimentos de afei¢édo e lealdade, atitudes que
se identificam como um investimento de baixo custo para a empresa, trazendo
como retorno a satisfacéo e fidelizagao do cliente.

Portanto, oferecer servicos pessoais e personalizados, € para as
organizac¢des atuais, uma vantagem competitiva diante da concorréncia. Ainda,

para o cliente interno, traduz melhorias refletidas no clima organizacional.



Confiabilidade, e empatia séo caracteristicas desejaveis pelo consumidor que
busca esse tipo de atendimento.

Segundo Porter (1989, p. 111) “uma empresa diferencia-se da
concorréncia se puder ser singular em alguma coisa valiosa para 0s
compradores”. O autor identifica como um fator diferenciador, a habilidade para
atender as necessidades dos compradores. A qualidade normalmente esta
associada ao produto fisico. As estratégias de diferenciagdo procuram criar
valor para o comprador por toda a cadeia de valores.

Se a qualidade de atendimento ao consumidor depende das pessoas
dentro das empresas, é preciso motivar os funcionarios a prestarem sempre
um atendimento diferenciado e personalizado a cada cliente. Deve ser elevado
0 grau de customizacédo e personalizacdo do atendimento a cada individuo. O
investimento em qualidade de atendimento resulta em sucesso has
negociacdes. Deste modo, € possivel identificar e superar as expectativas do
consumidor, agregando valor e até mesmo promovendo a necessidade de
compra e construindo vinculos emotivos. O consumidor é o ponto de partida,
para uma mudanca no eixo decisério das empresas.

Para Giglio (1996), a satisfacdo do cliente € o principio e o fim do
trabalho. De acordo com essa perspectiva, 0s objetivos da empresa devem
estar alinhados as necessidades e interesses dos consumidores.

De acordo com Brown (2001), os melhores avancos do atendimento ao
cliente derivam de ouvir o que ele tem a dizer, e de suprir suas necessidades.

Conhecer o cliente e suas expectativas permite elevar a sua satisfacéo
de forma rapida e direta, tal estratégia possibilita a minimizacdo de custos e
reducdo de despesas, além de abrir novas oportunidades e promover inGmeros
beneficios para a organizacéo.

Segundo Cannie (1994, p.115), “uma das melhores fontes de informagao
sobre os clientes sdo as pessoas que se relacionam diretamente com eles
todos os dias”. O autor sugere uma administracdo voltada para o cliente,
partindo de uma pesquisa sobre os clientes, definindo metas e avaliagdes e,
finalmente, definindo uma cultura organizacional orientada para o cliente. Essa
estratégia € o método diferenciado e exclusivo de fornecer servicos de

qualidade que o distingue dos concorrentes. O autor ressalta a existéncia de



dificultadores em buscar atender as necessidades dos clientes, jA que esse
esta em continua mudanca.

Sendo assim, a busca da qualidade do atendimento exige que a
empresa mantenha um didlogo aberto e permanente com o seu cliente de
forma honesta e aberta, fazendo com que o mesmo sinta-se imediatamente
reconhecido e atendido em suas preferéncias, estando constantemente atentos
as mudangas em seu comportamento. Nao é suficiente ter clientes satisfeitos,
uma vez que a satisfacdo é uma condicdo necessaria, mas nao suficiente para
gue o cliente repita o seu papel de consumidor de servi¢os ou produtos.

Segundo Cannie (1994), “as relagdes com os clientes espelham as
relagbes com os empregados. A maneira como vocé trata os funcionérios é a
maneira como eles tratardo seus clientes”. As relagbes entre empresa e
funcionario devem estar em consonancia com a estratégia orientada para o
cliente.

Como afirma Godri (1994, p. 59) “atendimento € sinbnimo de empatia e
atencao.”

Os colaboradores devem ser valorizados, motivados, satisfeitos em suas
condi¢bes de trabalho, estimulados a desenvolver suas habilidades, além de
ter oportunidades de crescimento profissional. O cliente deve ter preferéncia,
deve ser ouvido, acompanhado, tratado preferencialmente pelo nome e, acima
de tudo com respeito as suas decisdes e opinides. Nao deve deixar a espera,
deve-se evitar a demora, tanto no atendimento pessoal, como no atendimento
telefénico. Priorizando sempre o vinculo humano, ou seja, o cliente, pois ele é
anico.

Para Cobra e Rangel (1993, p.45), a satisfagao do cliente é a “realizacao
do desejo do cliente contentando-se através de um atendimento
personalizado”.

Para alcancar um bom nivel de satisfacdo em atendimento, as empresas
buscam seguir a estratégia de qualificacdo peridédica do seu quadro funcional.
Essa ocorre principalmente através de cursos e treinamentos diversos, quanto
as normas e padrbes exigidos pela organizacdo na execucao de processos
internos e rotinas, conhecimentos das tarefas diarias, conhecimentos das

ferramentas tecnolégicas disponiveis e disseminacdo da cultura organizacional
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para estabelecimento de padrbes de comportamento apropriados. Sao exigidos
dos colaboradores habilidades e responsabilidades.

Enquanto Avila (1998, p.74) afirma que algumas empresas estdo
tentando encontrar seus clientes, pois consideram essa atividade vital para o
sucesso. Para tal, a autora oferece oito dicas para montar um servico de
atendimento aos clientes, como: conscientizar todos os funcionarios da
importancia de atender bem o consumidor; manter uma estrutura fisica
adequada, usando todos o0s recursos tecnolégicos disponiveis; contratar e
treinar os profissionais, fazendo-os conhecer detalhadamente a empresa e
seus produtos; dar autonomia ao encarregado do servico de atendimento ao
cliente para cobrar de qualquer pessoa da equipe, solucdes para o problema
do consumidor; deixar claro para todo o pessoal que nenhum cliente devera
ficar sem respostas; criar sistemas para registrar e encaminhar as sugestdes
de seus consumidores; estabelecer critérios para avaliar os servi¢cos oferecidos
e seus resultados; lembrar que um servico de atendimento ao cliente
inoperante € péssimo para imagem da empresa e sem falar que o mesmo sai
sem satisfacdo nenhuma da loja que esta oferecendo o servico.

A qualidade no atendimento deriva de um conjunto de fatores
estrategicamente montados com foco no cliente, a organizacdo prepara-se

para recebé-lo, com o objetivo de atrair e fideliza-los.

Conforme Keith apud Almeida (2005 p. 72).

A satisfagdo do cliente produz recompensas reais para a companhia
em termos de lealdade dos clientes e de imagens da empresa. A
insatisfacdo dos clientes produz melindres reais e isso é um fato que
as empresas raramente podem se dar o luxo de ignorar.

O atendimento de qualidade aos clientes aumenta e proporciona
credibilidade e continuidade aos resultados alcancados através de
propagandas e outros meios de divulgacao e atragao de clientes. O servico de
qualidade reafirma uma imagem positiva inputada pela propaganda na mente
do consumidor e, com isto, este se sente motivado a recomendar a empresa
aos seus amigos e familiares pelos produtos e servigos contratados e pelo

atendimento de qualidade.
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Segundo Boone e Kurtz (1998), atualmente consumidores conscientes
desejam ter a satisfacdo e o desejo de adquirir mercadorias e servigos fora do
comum. Exigem mais do que apenas bom preco, procuram um valor agregado.

O comportamento dos consumidores tem se modificado com relacdo ao
seu nivel de exigéncia em busca da satisfacdo continua de suas necessidades,
nestes aspectos empresas estdo empenhadas no propésito de superar
barreiras e dificuldades para atingir um nivel de exceléncia e conquistar nichos
de mercado exclusivos e de alto padréo de exigéncias, mas com disposicado a
pagar caro por tais reivindicacoes.

De acordo com Brown (2001), os melhores avancos do atendimento ao
cliente derivam de ouvir o que ele tem a dizer, e de suprir suas necessidades.

O cliente insatisfeito tem motivos para divulgar sua experiéncia frustrada
e apontar os pontos negativos da empresa de forma muito mais forte do que
clientes que tiveram experiéncias positivas, 0s quais poderiam recomendar a
empresa a terceiros. Com isso, a empresa deve estar aberta a sugestdes e
reclamacdes dos seus clientes. Estas sdo oportunidades para a organizacao
conhecer e corrigir seus problemas, antes que eles crescam a ponto de afastar
bons clientes e prejudicar a imagem da empresa.

Segundo Zeithaml (2003), pesquisas sugerem que os clientes né&o
percebem a qualidade como um conceito unidimensional, ou seja, avaliacbes
dos clientes acerca da qualidade incluem as percepces de mdltiplos fatores.
Assim, os clientes avaliam um conjunto de fatores através de uma visado
holistica da aquisicdo do produto ou servico oferecido. S&o diversos
guestionamentos validados no momento da experiéncia da compra.

Como qualquer empresa necessita de uma clientela, a qualidade esta
sempre orientada para o cliente, uma vez que é para ele e para a satisfacédo
das suas necessidades que a empresa trabalha e existe.

Segundo Griffin (1998), os objetivos essenciais que as empresas podem
enunciar sdo os seguintes: satisfazer as necessidades dos clientes: a perfeigdo
da empresa sob o aspecto da qualidade correspondente a total sintonia entre o
que € produzido e o que o cliente necessita;, aumentar a produtividade,
tentando suprimir todas as falhas internas do produto ou servigo, aumentando a

qualidade e com o menor custo possivel, promover a realizagdo socio-
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profissional dos trabalhadores para que estes se sintam profissionalmente
realizados e motivados.

A gestéo da qualidade mostrou ser ao logo da historia eficaz, associada
a realizacdes de inspecdes e teste nos servicos ou produtos acabados, onde o
controle da qualidade sofreu mudancas significativas com a revolucao
industrial, ganhando mais importancia.

Segundo Juran (1992, p, 21) “a evolugdo da qualidade deve ser
analisada passo a passo, pois cada etapa do processo afeta a proxima etapa e
assim por diante”.

Quando um produto ou servico passa de um empregado para outro, 0
receptor do servigo € um cliente neste relacionamento, e 0 processo torna-se
um encontro de necessidades. A qualidade do atendimento é avaliada de forma
continua e ininterrupta pelo cliente, merecendo controle e avaliacdo constante
da organizacéo, garantindo-a em toda extenséo do processo de atendimento.

De acordo com Pizzanatto (2005), ndo se faz qualidade por fazer, mas
sim para sobreviver. Ja foi o tempo folclorico do inicio da industrializacdo, em
que se dizia que “a pessoa poderia escolher qualquer cor de carro, desde que
fosse preto”, frase atribuida a Henry Ford. O que se sabe é que o conteudo da
frase tem sido aplicado até hoje em diversos setores da economia. Para dar um
basta nisso, uma das técnicas a serem aplicadas € “ouvir o cliente” e, a partir
dai, agregar valor ao servico e oferecer servi¢cos que ele quer receber.

Portanto, buscar o melhor atendimento € procurar superar as
expectativas do cliente, satisfazer a suas necessidades, que véo alem
daquelas supridas pelo produto em si, gerando contentamento, cortesia e
amabilidade, agregam valor e de forma eficaz e agil, atendem o cliente no

momento de sua solicitacdo, respeitando sua vontade.

2.1 SATISFACAO DO CLIENTE

Através da globalizacdo, torna-se cada vez mais visivel o crescimento
acelerado do mercado e, com isso, o aumento da concorréncia, evidenciando a

competitividade em que as empresas estao inseridas. A cada dia aumenta a
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variedade de produtos, marcas e pre¢cos e se torna mais desafiante para as
empresas alcancarem meios de atrair e fidelizar clientes, pois estes se
encontram cada vez mais exigentes e a satisfacdo do publico alvo ganhou
maior importancia no contexto da gestdo. Sua satisfacdo e possibilidade de
recompra dependem da forma como suas expectativas possam ou ndo ser
superadas, oferecendo produtos e servicos de qualidade, além de precgos e
prazos que sao pontos que podem influenciar na satisfagéo.

A satisfacdo do cliente é de primordial aspecto para a fidelizacdo da
empresa no mercado inserido, pois € uma forma de estreitar a relacdo com
seus clientes, tornando-0s parceiros comerciais. Por isso as empresas devem
buscar a satisfacdo do cliente como forma de garantir seu futuro no mercado
cada vez mais competitivo e globalizado.

Segundo, Kotler (1994), a partir do momento que a empresa atende as
necessidades do cliente, tera um retorno no sentido de aumento de vendas,
pois este cliente satisfeito se encarregara de fazer a divulgagdo “boca-boca”
muito positiva para a empresa.

Para Christopher (2001), melhorar os niveis de satisfacdo do cliente,
uma empresa deve inicialmente descobrir 0 quanto seus clientes atuais estdo
realmente satisfeitos ou insatisfeitos. Uma maneira comum de medir a
satisfacdo é pedir aos clientes que, primeiro, identifiquem quais fatores séo
importantes em sua satisfacdo e, depois, avaliem o desempenho de um
fornecedor de servigos e seus concorrentes nesses fatores.

A satisfacdo do cliente pode ser adquirida em uma Unica oportunidade,
mais a fidelizacdo nao, ela serad conquistada em longo prazo. Deve haver o
monitoramento constante dos niveis de satisfacdo, identificando pontos fortes e
aqueles que deverdo ser melhorados com relacdo a concorréncia, além de
propor acdes de melhoria em seus produtos, servicos e processos.

Whiteley (1992) sugere que é preciso levar os clientes a dizer o que
desejam, onde estdo as falhas da organizacdo, onde estdo seus sSucessoOs.
Para conhecé-los, é preciso penetrar em suas vidas, observa-los em busca de
entender quais sdo suas aspiracfes, suas necessidades criticas, para
responder a elas de forma rapida e efetiva.

A organizagdo deverd conhecer as necessidades e preferéncia de seu

publico, satisfazendo e fidelizando a partir da qualidade dos produtos e
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servicos, do respeito oferecido e, por fim, realizando a entrega do alto valor
para o cliente.

A satisfacao do cliente vem sempre em primeiro lugar, para que o cliente
tenha essa satisfacdo positiva € necessario que ele tenha um o6timo
atendimento por parte dos colaboradores da determinada empresa em
guestao, cabe a empresa fazer um estudo para o cliente, para saber o grau de
satisfacdo e as expectativas do cliente, e s6 assim sera possivel conquistar
novos clientes, fidelizar e manter-se no mercado competitivo.

De acordo com Juran (1992), as necessidades dos clientes estdo
sempre mudando. N&o existe uma lista final de necessidades de clientes.

A satisfacdo deve ser um processo ou etapa continua, ja que os clientes
procuram qualidade, agilidade, bom atendimento e preco. Todo o processo de
comercializacdo tem um toque do cliente, ele é gquem dita o que devera
comprar e quando comprar.

Atualmente as empresas tém buscado incansavelmente manter relacdes
afetuosas de lealdade e respeito com o0s clientes. Para isso, deve
primeiramente analisar se estdo perdendo ou ganhando novos clientes no
decorrer do processo e descobrir quais sdo os reais motivos por que isto esta
acontecendo. A empresa precisa classificar quais foram as razbes que levaram
os clientes a abandona-la, sejam em funcdo de mau atendimento, produtos de
ma qualidade, ou precos altos. E o que estar contribuindo para essa real
satisfacdo, para poder aprimorar, fidelizando assim o mesmo.

De acordo com Kotler (1998, p.58), “O custo de atrair novos
consumidores é cinco vezes o0 custo de manté-lo satisfeito”. Seria mais pratico
€ Com menores custos para a organizacao se esta se preocupa em manter
seus clientes fidelizados do que atrair novos clientes de seus concorrentes.

Como qualquer empresa necessita de uma clientela, a qualidade esta
sempre orientada para o cliente, ouvindo, procurando atender as suas
expectativas, fazer o diferencial, uma vez que é para ele e para a satisfacédo
das suas necessidades que a empresa trabalha e existe, agregando valor ao
servico e oferecer servicos que ele quer receber.

Para Kotler (2006), a satisfacdo do comprador apds a realizacdo da
compra depende do desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas.

Portanto a satisfacdo consiste na sensacao de prazer ou desapontamento
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resultante da comparacdo do desempenho ou resultado percebido de um
produto em relacdo as expectativas do comprador. O desafio estd em como
satisfazer e saber distinguir o grau de satisfacdo de cada cliente e nas
maneiras de como trabalhar esta satisfacdo. O grau de satisfacdo resulta da
diferenca entre o valor total e o custo total para o cliente. O valor total é o
conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou
servico, e 0 custo total € o conjunto de custos em que o0s consumidores
esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto.

Apesar de todas as estratégias da busca incansavel de satisfazer os
consumidores, se torna muito dificil a total satisfacdo dos mesmos, embora
utilize todos os elementos como a qualidade de produtos e servicos, um bom
atendimento e um preco que nao precisa ser tdo baixo para satisfazer o cliente
e assim concluir a compra.

Ainda para Kotler (2006), fica claro por essa definicdo que a satisfacdo é
funcdo de desempenho e expectativas percebidos. Se o desempenho né&o
alcancar as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. Se o desempenho
alcancar as expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o desempenho for além
das expectativas, o cliente ficar4 altamente satisfeito ou encantado.

Segundo o mesmo autor, para as empresas centradas no cliente, a
satisfacdo desses é ao mesmo tempo uma meta e uma ferramenta de
marketing. Empresas que alcancam altos indices de satisfacdo de clientes
fazem questdo que seu mercado-alvo saiba disso.

O sucesso de uma campanha de marketing depende da aprovacgéo dos
consumidores, € a sua comprovacao, 0 seu atestado de veracidade que fara
funcionar uma propaganda positiva trazendo retorno e lucratividade a

organizacao, e construindo uma cadeia de relacionamento com o cliente.

Zeithaml (2003, p. 87) conceitua satisfacdo do cliente da seguinte forma:

Satisfagcdo é a resposta ao atendimento do consumidor. Trata-se da
avaliagdo de uma caracteristica de um produto ou de um servico, ou
proprio produto ou servico, indicando que com eles se atinge um
determinado nivel de prazer proporcionado pelo seu consumo.
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Em relacdo a permanéncia de empresas no mercado e a satisfacdo do
cliente, Kotler (1998) estabelece a seguinte relagdo. Com o nivel cada vez
maior de competicdo e de consciéncia dos clientes, brevemente, as empresas
gue insistirem em desencantar o cliente estaréo desaparecendo do mercado.

A satisfacdo do cliente € um componente essencial da qualidade,
consumidores desejam adquirir mercadorias e servicos fora do comum,
procuram um valor agregado, € o que defende Boares e Kurtz (1998).

Para Whiteley (1992) somente as organizacbes empenhadas em
executar e servir pode produzir continuamente clientes empolgados, e assim,
geram lucros sélidos. E o permanente foco no cliente que pode calibrar as
empresas a nova realidade desencadeada pelo conjunto de alteragbes que as
organizacdes estdo sofrendo em vista das novas exigéncias da economia
global.

Os consumidores nao estdo em busca somente de opc¢des, eles querem
encontrar exatamente aquilo que procuram, e valorizam diversos aspectos de
um produto ou servico. O consumidor detém conhecimento, acessao a
informacéo e é ciente da gama de opc¢des ofertadas pelo mercado. Ele utiliza
em seu processo decisério de compra a andlise do mix de marketing arrojado,
a identificagcdo de elementos diferenciadores, a experiéncia do atendimento,
relacionamento com a empresa, o valor agregado do produto ou servico, entre
outros. Por isso, o sucesso da empresa depende do estabelecimento da

satisfacdo dos clientes como sua meta principal, sua razao de ser.

2.2 AVALIANDO A SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Ao analisar a satisfacdo do consumidor, tdo logo identificamos um
conceito que estabelece com o primeiro uma relacdo estreita, que € a
qualidade percebida. Na mensuracéo da qualidade e satisfagdo do consumidor
podemos identificar algumas variaveis fundamentais nesse processo, tais
como: desempenho, durabilidade dos produtos ou servicos, defeitos, garantias,

valor agregado, entre outros.
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Estudos mostram que apesar de contarem com varias definicoes
diferentes, compartiiham de similaridades ao examinar a qualidade
organizacional.

Segundo Rodrigues (2004), pode-se constatar que a principal diferenca
entre esses dois conceitos € que a satisfacdo € o resultado da avaliagcdo que
um consumidor faz de uma transacao especifica, enquanto que a qualidade
percebida € a mais geralmente vista como uma atitude, ou seja, a avaliacao
global que o consumidor efetua da oferta de um servico.

Assim, entende-se que a qualidade percebida € uma visdo geral que o
consumidor faz em tono da venda, é determinada pela diferenca entre a
qualidade esperada e a qualidade experimentada.

Em Rodrigues (1997 p.13) é afirmado:

A satisfagdo do consumidor formalizada é uma ferramenta objetiva
gue mede exatamente como estdo os consumidores e empregados. A
satisfacdo dos consumidores evidencia que a organizag@o trabalha
orientada para a qualidade. Ela reflete tanto na vida como nos valores
dos consumidores, de forma que eles se tornem dispostos a
recomendar a organizagdo para outros.
Para mensurar o quanto uma empresa preocupa-se com a Ssua
qualidade, é avaliado o indice de satisfacdo do consumidor. Este, é entendido
como indicador que mede aceitacdo dos produtos e servicos por parte do

consumidor em relacédo a empresa ofertante.

3 RESULTADOS DA PESQUISA

3.1 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Nessa etapa do trabalho foi visualizado o nivel de satisfacdo dos
clientes de forma mais clara e objetiva, através da coleta e interpretacdo dos

dados disponibilizados por meio de aplica¢cdes de questionarios, composto com
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perguntas fechadas, seguindo o modelo e parametro da escala SERVQUAL,
referente as dimensdes tangibilidade, confiabilidade, presteza, empatia e
garantia, utilizando-se de andlises descritivas que sdo mensuradas como
otimo, bom, regular e péssimo.

Foi aplicado numa empresa do ramo de varejo geral, no dia 28 de
Agosto de 2010, no horario da manhd e tarde no total de quarenta
questionarios, obedecendo ao critério de amostra por conveniéncia, como
apresentado na metodologia anterior.

Serdo representados os dados da pesquisa, sendo que no primeiro
momento os dados serdo relacionados ao perfil do cliente e no segundo

momento tratardo do grau de satisfacao do cliente.

3.1.1- Perfil dos clientes entrevistados

a) Quanto a faixa etaria.

Foram selecionados um total de 40 clientes, que é representado no
grafico 1 da péagina seguinte com relacédo ao perfil dos entrevistados quanto a
idade, que na sua grande maioria 32% tem idade tocante entre 30 a 40 anos,
seguidos de 28% de 40 a 50 anos, outros 22% tem entre 18 a 30 anos, 15%

tem entre 50 a 60 anos e apenas 3% tem mais de 60 anos.

18 A 30 ANOS
EH 30A 40 ANOS
ki 40 A 50 ANOS
B 50A 60 ANOS
E MAIS DE 60 ANOS

Gréfico 1 - Distribuicdo de frequéncia quanto a faixa etaria, adaptada da escala SERVQUAL.
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Assim, considera-se que a empresa possui uma clientela diversificada.
Portanto, com a diversificacdo da faixa etaria dos Clientes, deve oferecer
produtos e servicos para atender a todos os gostos de seus clientes,

procurando suprir as suas reais necessidades.

b) Quanto ao género.

Observa-se, no gréfico 2, que em relacdo ao género dos entrevistados,
90% dos entrevistados € de predominancia ao sexo feminino, seguido de 10%

do sexo masculino.

/ N
® MASCULINO FEMININO

>

90%

- J

Gréfico 2 - Distribuicdo de freqiiéncia quanto ao género, adaptada da escala SERVQUAL.
Fonte: Dados primérios (2010).

Nota-se a predominadncia do sexo feminino, devido a empresa
apresentar uma diversificacdo de produtos no segmento de utilidades do lar,
artigos infantis, artigos de cama, mesa & banho e cosméticos que desperta

interesse para esse género predominante.
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c) Quanto a escolaridade.

No grafico 3 a seguir, refere-se ao grau de escolaridade dos clientes
entrevistados, os resultados mostram que 43% apresentam nivel superior
completo/ incompleto, seguido de 37% que possuem o segundo grau
completo/ incompleto, encontrando-se indices menores de 10% para 0s niveis

de primeiro grau completo/ incompleto e pds graduacéo.

4 I
B 1 GRAU COMPLETO/ INCOMPLETO ® 2 GRAU COMPLETO/ INCOMPLETO

= SUPERIOR COMPLETO/ INCOMPLETO m POS GRADUAGAO

- J

Gréfico 3 - Distribuicdo de freqiiéncia quanto ao grau de escolaridade, adaptada da escala
SERVQUAL.
Fonte: Dados priméarios (2010).

3.1.2- Anélise das Dimens®8es da qualidade de servigos oferecidos pela

empresa.

Agora sera medida e avaliada a qualidade e a satisfacdo no atendimento
ao cliente por meio da Escala SERVQUAL, através das cinco dimensfes que o
modelo apresenta.
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a) Dimensdes quanto a empatia

A esta dimenséao sera avaliado o nivel de atencdo personalizada que a
empresa dispensa aos seus clientes. Os dados obtidos demonstram que a
maioria dos clientes esta satisfeitos quanto a percepc¢ao do interesse sincero
em resolver seus problemas.

No grafico 4, visualizado na pagina posterior, observa-se que 62% dos
clientes entrevistados consideraram bom o empenho que a empresa demonstra
para solucionar um problema, 20% avaliaram como 6timo, 18% consideram
como regular. Se adicionados o0s percentuais de 6timo e bom 82%, em
concordancia com a dimensdo a que se refere o atendimento ao usuario, de
maneira atenciosa mensura presteza e 0 compromisso da empresa em estar a
disposicéo de compreender e solucionar os problemas do cliente.

Conforme Avila (1998) afirma que as empresa devem dar autonomia ao
encarregado do servico de atendimento ao cliente para cobrar de qualquer
pessoa da equipe, solucdes para o problema do consumidor.

Ja Cobra e Rangel (1993) asseguram que a satisfacao do cliente é a
realizacdo do desejo do cliente contentando-se através de um atendimento
personalizado.

Ao confrontar os dados coletados com a literatura apresentada observa-
se um desempenho bom dos profissionais da empresa estudada no quesito
empatia. O estabelecimento da empatia no atendimento garante a boa
comunicacdo entre comprador e vendedor com a percepcao de seus desejos e
expectativas, facilitando e melhorando o processo de venda e estreitando as
relacbes comerciais, 0 que, por sua vez, tende a promover a repeticdo da
compra e ate mesmo fidelizar o cliente. Os indices de respostas equivalentes
para os conceitos bom e étimo traduzem uma tendéncia de posicionamento em

zona de conforto no que tange a superacao das expectativas do consumidor.
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mOTIMO EBOM REGULAR H PESSIMO

0%

G

Grafico 4 — Interesse a resolver os problemas, adaptada da escala SERVQUAL.
Fonte: Dados primarios (2010).

b) Dimensdes quanto a confiabilidade.

Nesta dimensdo sera avaliada a capacidade para realizar o servico
prometido de forma segura e correta. A maioria dos entrevistados esta
satisfeitos com o servigo prestado pela empresa no primeiro momento e pela
rapidez e eficiéncia dos funcionarios.

No grafico 5, observa-se que a respeito da empresa realizar com éxito
0S servicos prestados na primeira vez que solicitado, demonstra que 42%
avaliam como bom 38% dos clientes entrevistados avaliam como regular,
porém pode ser analisado e melhorado ja que s6 20% consideram como 6timo
quanto a variavel péssimo ndo houve mensuracéo.

Em conformidade com Brown (2001), os melhores avancos do
atendimento ao cliente derivam de ouvir o que ele tem a dizer, e de suprir suas
necessidades. Ou seja, tentar de uma forma mais rapida e segura atender aos
seus desejos e necessidades, resultando em uma relacdo de confianca e
fidelidade.

Ainda para Gronroos (2004) afirma que a vantagem competitiva de uma
empresa depende da qualidade, e o valor de seus bens e servi¢os. Portanto, é
de fundamental importancia a busca pela qualidade nas organizacoes, seja ela
no ambiente ou no atendimento. Corroborando assim, Tschohl (1996) afirma
gue os consumidores estdo cada vez mais exigentes com isso a qualidade de

servico é de extrema importancia para alavancar as vendas.
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Com base nas teorias acima, conclui-se que, o aumento das vendas,
fidelizacdo dos clientes, elevacdo do ticket médio de compra, aumento do
dominio de market share, sdo algumas das consequéncias em relacdo a
melhoria dos processos de venda. Proatividade e dedicacdo do vendedor,
aliados ao interesse da empresa em fechar cada venda, se percebido pelo
consumidor, traduz uma vantagem competitiva para a empresa. Neste caso, a
auséncia de avaliacdes totalmente negativas indica que a empresa apresenta

uma boa estrutura basica de atendimento.

EOTIMO mBOM REGULAR ® PESSIMO

0%

-

J

Gréfico 5 — Servigos com éxito na primeira vez que solicitado, adaptada da escala SERVQUAL.
Fonte: Dados priméarios (2010).

Ja no grafico 6 abaixo, € mensurada a rapidez e a eficiéncia que os
funcionarios apresentam com os clientes, verifica-se um indice relevante
quanto as afirmativas 6timo e bom que somam um percentual de 77%, sendo
65% bom e 12% 6timo, afirmam que a empresa oferece um servigo rapido,
tendo em vista que 23% dos clientes entrevistados avaliaram como regular,
podendo assim ser analisado e melhorado.

Na visdo de Mahfood (1994) devem-se tratar cada cliente conforme ele
deseja ser tratado. Observa-se que a maioria dos clientes aprecia e recomenda
empresa que oferecem um atendimento prestativo, com funcionarios que Ihes
chamam pelo nome, lhes dao informacdes, oferecem servicos com rapidez e
sdo afaveis. Sao pequenos gestos que criam no cliente os sentimentos de
afeicdo e lealdade, atitudes que se identificam como um investimento de baixo
custo para a empresa, trazendo como retorno a satisfacdo e fidelizacdo do

cliente.
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De acordo com Brocka (1994), o Gerenciamento da Qualidade fornece
confianga sobre as pessoas e as envolve completamente. Constitui-se em uma
filosofia e em uma serie de principios que representam os fundamentos de uma
melhoria continua sobre a organizacdo, sobre todos 0s seus processos e em
uma medida das necessidades dos clientes.

Tomando por base a afirmativa de Brocka (1994), a gestdo da qualidade
apresenta-se como fundamental na conquista e fidelizac&o do cliente. Percebe-
se uma oportunidade de investimento na qualidade dos processos,
promovendo incremento dos negdcios e venda para a empresa has atuais

circunstancias.

-
mEOTIMO EBOM REGULAR H PESSIMO

0%

-

Gréfico 6 — Servico rapido e eficiente, adaptada da escala SERVQUAL.
Fonte: Dados primérios (2010).

c) Dimensao quanto a presteza.

Ja nessa dimensdo analisa a disposicdo dos colaboradores ou das
partes envolvidas para ajudar os clientes e fornecer pronto atendimento. Os
dados explanam a maioria da clientela satisfeita com o pronto atendimento e a
simpatia dos colaboradores.

Segue na pagina a seguir o grafico 7, onde demonstra a disposi¢céao e o
interesse que os colaboradores evidenciam ao esclarecer duvidas, coletados
através do questionario aplicado, observa-se que 50% dos clientes

entrevistados afirmam ser regular o interesse que o0s colaboradores
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demonstram em esclarecer suas duvidas, 48% dos clientes avaliaram como
bom e 2% avaliaram como 6timo, ndo houve nenhuma porcentagem para o
nivel péssimo.

Segundo Cannie (1994), uma das melhores fontes de informacao sobre
os clientes sdo as pessoas que se relacionam diretamente com eles todos os
dias.

Sendo assim, a busca da qualidade do atendimento exige que a
empresa mantenha um didlogo aberto e permanente com o seu cliente de
forma honesta e aberta, fazendo com que o mesmo sinta-se imediatamente
reconhecido e atendido em suas preferéncias, estando constantemente atentos
as mudangas em seu comportamento.

De acordo com Pizzanatto (2005), o melhor atendimento é o que supera
as expectativas do cliente e satisfaz a suas necessidades que vao alem
daquelas supridas pelo produto em si, gerando contentamento cortesia e
amabilidade.

Os dados demonstram que os clientes ndo estdo tao satisfeitos com o
comprometimento e a prontiddo dos colaboradores em esclarecer as davidas,
visto que o cliente é uma excelente fonte de propaganda da qualidade do

servigo para as organizagoes.

/
EOTIMO mEBOM REGULAR m PESSIMO

0% 2%

-

Gréfico 7 — Esclarecer duvidas dos clientes, adaptada da escala SERVQUAL.
Fonte: Dados priméarios (2010).

Pode-se observa no gréafico 8, na pagina posterior, que 58% dos clientes

avaliam como 6timo 40% dos clientes avaliam a simpatia dos colaboradores
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como bom, e apenas 2% afirmam como regular, ndo havendo indicacéo para o
item péssimo.

Como afirma Godri (1994) atendimento é sindnimo de empatia e
atencao.

Corroborando Avila (1998) que afirma que as empresas devem
conscientizar todos os funcionarios da importancia de atender bem o
consumidor.

Os servicos e produtos oferecidos pela empresa devem ser
cuidadosamente planejados e, acima de tudo, oferecidos com qualidade, os
colaboradores devem satisfazer a clientela, ndo apenas fornecendo o servi¢o
gue o cliente veio buscar, mas saber como apresentar este servi¢o, atendendo
prontamente o usuario, sempre com disponibilidade e boa vontade. Observa-se
um otimo desempenho por parte dos profissionais da empresa no quesito

simpatia ao abordar os clientes.

/
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Gréfico 8 — Simpatia no atendimento, adaptada da escala SERVQUAL.
Fonte: Dados primérios (2010).

No grafico 9 ilustrado logo a seguir mostra a preocupacdo que 0S
funcionarios tém em melhor servir os interesses do cliente, onde apresenta o
mesmo indice de porcentagem para bom e regular 45% dos entrevistados
afirmaram achar o servico bom, 45% regular e 10% 6timo.

Para Lovelock (2001), a prontiddo da realizacgdo do mesmo e a
disposicéo dos funcionarios para com o atendimento ao cliente, atender bem o

consumidor.
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Ao confrontar os dados coletados com a literatura explorada verifica-se
que os funcionarios ndo se encontram preocupados com o0s interesses do

cliente, uma vez que, o cliente € a chave principal para o sucesso.

/
mEOTIMO EBOM REGULAR H PESSIMO

0%

-

Gréfico 9 — Preocupacdo com os interesses do cliente, adaptada da escala SERVQUAL.
Fonte: Dados priméarios (2010).

d) Dimenséo quanto a garantia.

Considera o conhecimento e a cortesia dos funcionérios e sua
capacidade de inspirar confianca. Dados evidenciam a maior parte dos
entrevistados estarem satisfeitos com o desempenho, a capacidade, o
conhecimento dos colaboradores e a qualificacdo do servi¢o prestado.

Observa-se no grafico 10, na pagina seguinte, que em relacdo ao
comportamento dos colaboradores transmitirem confianca, nota-se 53%
afirmam ser regular, 40% afirmam ser bom, 7% dizem que 6timo e o requisito
péssimo ndo obteve pontuacao.

Las casas (2001) define também a importancia de saber a respeito dos
consumidores, analisando primeiro a criacdo do produto ou servico.

De acordo com a definicdo de Las casas (2001), percebe-se que a
confianga que o cliente tem depende Unica e exclusivamente do colaborador,
pois ele tera que ter confianga no que vende, conhecimento necessario para
oferecer o produto.

O servico de qualidade atrai e desenvolve novos clientes, para depois

reté-los e manté-los, através de um bom atendimento, com eficiéncia,
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disponibilidade, conhecimento e profissionalismo, para que o cliente se sinta
seguro ao comprar na empresa, e assim desenvolva uma relagéo afetuosa e
leal com a mesma.

Ja para Pizzanatto (2005), o melhor atendimento € o que supera as
expectativas do cliente e satisfaz a suas necessidades que vao alem daquelas
supridas pelo produto em si, gerando contentamento, cortesia e amabilidade,
lembrando que ele espera receber o produto no prazo certo, no local certo e na
quantidade certa.

Verifica-se que mais da metade dos entrevistados sente-se inseguro
com os colaboradores, devendo assim identificar as suas reais necessidades,
para que haja seu suprimento e posteriormente uma boa relagdo mutua, na
qual, os colaboradores devem expor realmente o seu profissionalismo e
conhecimento do produto ou servi¢o oferecido, conforme afirmado por autores

anteriormente.

-
mOTIMO mBOM REGULAR ® PESSIMO
0%
53%
\
Gréfico 10 — Confianca no comportamento dos colaboradores, adaptada da escala
SERVQUAL.

Fonte: Dados primarios (2010).

Diante do exposto no gréfico 11, na pagina seguinte, observa-se que
houve um indice relevante quanto as afirmativas bom e regular que somam
88% dos clientes entrevistados, afirmam que a empresa disponibiliza
profissionais ndo tao capacitados, tendo em vista que 12% dos respondentes
consideraram 6tima a capacitacdo dos profissionais, ndo houve indicagédo para

0 nivel péssimo.
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Almeida (1993) relata que as exigéncias dos clientes estdo sempre
mudando, com isso as empresas devem buscar informagOes para poder se
adaptar a elas.

A satisfacdo aliada ao bom atendimento é o aspecto que faz o cliente
retornar, por isso, a satisfacdo do cliente tem que ser o motivo maior, pois
estes quando satisfeitos sdo mais do que simples consumidores ou clientes,
mas, parceiros comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem
propaganda para amigos e familiares (KOTLER, 1998).

De acordo com Las Casas (2002), os servicos oferecidos por uma
empresa devem ser cuidadosamente planejados e, acima de tudo, oferecidos
com qualidade. Um servico bem feito gera satisfacdo aos clientes atendidos,
gue voltam a comprar ou indicar outros de seu relacionamento, facilitando
assim a venda do produto oferecido, através do conhecimento do mesmo.
Afirma, Rotler (1994), mostra que a partir do momento que a empresa atende
as necessidades do cliente, terd um retorno no sentido de aumento de vendas,
pois este cliente satisfeito se encarregara de fazer a divulgagao “boca-boca”
muito positiva para a empresa.

Os dados mostram que a empresa disponibiliza de profissionais com
pouca capacidade, podendo assim ser analisado e melhorado. J4 que as
informacBes prestadas para o questionamento dos clientes refletem no
sentimento de satisfacdo com o atendimento e a qualificacdo do servico
prestado, repercutindo positivamente nas vendas, como ressalva Las Casas
(2002) acima.

/
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Gréfico 11 — Profissionais capacitados, adaptada da escala SERVQUAL.
Fonte: Dados primérios (2010).
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Conforme grafico 12 na pagina posterior pode-se verificar que 42%
consideram bom o conhecimento e a qualificacdo no servigo prestado pelos
colaboradores, ja 33% avaliam como regular e 25% como 6timo, ndo havendo,
portanto porcentagem para a opgao péssima.

No mundo globalizado de intensa modificacdo nos parametros de
serventia aos clientes, as empresas buscam uma qualificacdo periédica como
forma de estratégia realizar treinamentos para seu quadro funcional, quanto as
normas e padrbes exigidos pela organizacdo na execucdo e conhecimentos
das tarefas diarias, conhecimentos das ferramentas tecnoldgicas disponiveis e
disseminagado da cultura organizacional para estabelecimento de padrées de
comportamento apropriados. Exigindo dos colaboradores habilidade e
responsabilidade.

Deve-se haver certo conhecimento e uma qualificacdo peridédica por
parte dos colaboradores, para que possa agir de forma persuasiva no momento
da compra. Segundo Brocka (1994), o gerenciamento da qualidade comeca e
termina com treinamento. O treinamento é requerido constantemente para
todas as equipes.

Afirma Avila (1998) que as empresas devem contratar e treinar os
profissionais, fazendo-os conhecer detalhadamente a empresa e seus
produtos.

Deve-se haver um cuidado por parte da empresa com relacdo ao
conhecimento e qualificagcdo no servi¢co oferecido, j& que a mesma deve ser
continua e renovada, em busca de conhecimentos constantes para que possa
oferecer o melhor servico, ja que os dados demonstram que o0s colaboradores

apresentam pouco conhecimento no servi¢o que presta ao cliente.
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Grafico 12 — Conhecimento e qualificacdo no servico prestado, adaptada da escala
SERVQUAL.
Fonte: Dados primarios (2010).

e) Dimensao quanto os aspectos tangiveis.

Esse tipo de dimensdo analisa as aparéncias das instalacdes fisicas,
equipamentos, pessoal e materiais de comunicacdo. Que demonstra a maior
parte dos entrevistados estarem satisfeitos com as instalacbes fisicas, do
ambiente como todo.

Para a questdo que trata a respeito das instalacdes fisicas, observada
no gréafico 13, verifica-se que 58% avaliam como 6timo ja 37% avaliam como
bom, enquanto que 5% avaliam entre regular e péssimo, 2,5 % para cada
opcao.

Avila (1998) afirma que as organizagdes devem manter uma estrutura
fisica adequada, usando todos os recursos tecnolégicos disponiveis.

Pode-se observar que mais da metade consideram o ambiente
visualmente agradavel aos usuérios, satisfazendo a comodidade do cliente,
proporcionando um ambiente agradavel, através de toda sua estrutura

apresentada.
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Gréfico 13 - Instalag®es fisicas, adaptada da escala SERVQUAL.
Fonte: Dados primarios (2010).

Ao se tratar de algum tipo de identificacdo por parte dos colaboradores,
percebe-se no grafico 14, que cerca de 70% afirmam que é boa a identificacédo
dos colaboradores, 15% aprovam ser 6timo o tipo de identificacdo, 15%
afirmaram ser regular o tipo de identificacdo e quanto a variavel péssimo ndo
houve mensuracéao.

Kotler (1987) enfatiza que, maximizar o valor do cliente significa cultivar
um relacionamento de longo prazo.

Para que possa ser enfatizado um relacionamento deve haver uma
apresentacdo do colaborador ao cliente, uma vez que havendo uma
interatividade saudavel entre ambos a fluidez de informacdes serd mais
presente.

Ao confrontar os dados coletados com a literatura explorada, verifica-se
uma boa identificacdo por parte dos colaboradores, contribuindo para uma

maior interatividade, tornando o cliente a vontade e seguro.

/
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Gréfico 14 - Identificagéo dos colaboradores, adaptada da escala SERVQUAL.
Fonte: Dados primarios (2010).
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Com relacdo a questdo do ambiente agradavel os entrevistados
percebem que a empresa dispde de um ambiente bastante atraente, o que
pode ser observado no grafico 15 que a maioria, cerca de 55% afirmaram que
€ 6timo, sendo acompanhada de 40% afirmando que € bom e 5% dizendo que
€ regular, seguido de péssimo que néo foi mencionado.

Segundo Pizzanto (2005), o mundo globalizado exige das empresas
transformacdes ageis e observacdes continuas das tendéncias para
adequacado ao cenario em que se inserem. Em visdo macro os consumidores
estdo cada vez mais exigentes no que diz respeito a conceituacdo do que seja
qualidade e este fato deve ser tratado com muita atencdo, pois as empresas
devem promover constantes mudancas para moldarem-se as necessidades
dos clientes.

Os entrevistados avaliam que a empresa dispfe de um ambiente
atraente, acompanhando as exigéncias e necessidades do consumidor,

conforme afirma Pizzanto (2005).

-
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Grafico 15 — Ambiente agradavel, adaptada da escala SERVQUAL.
Fonte: Dados primarios (2010).

A exposicdo dos produtos nos setores pode ser avaliado e melhorado,
percebe-se entdo no grafico 16, na pagina posterior, que 47% avaliam como
bom 43% verificam como regular, enquanto que 8% analisam como 6timo e 2%

menciona como pessimo.
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Gréfico 16 — Exposicao dos produtos nos setores, adaptada da escala SERVQUAL.
Fonte: Dados priméarios (2010).

Conforme Zeithaml (2003), pesquisas sugerem que 0s clientes nao
percebem a qualidade como um conceito unidimensional, a imagem criada pelo
consumidor resulta da avaliacdo de diversos aspectos, 0 aspecto visual traduz
uma primeira acomodacdo experimentada pela sensacéo de conforto, tornando
0 ambiente atraente e 0 momento da compra, uma experiéncia agradavel. Ao
contrario, a poluicdo visual quebra o clima favoravel e a desorganizacao
dificulta o acesso do cliente a informacdes e localizacdo de produtos.

Através dos dados obtidos em entrevista, observa-se que os clientes ndo
estdo plenamente satisfeitos com a disposi¢céo e organizagdo dos produtos e

setores nesta loja

4 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou analisar o grau de satisfacdo dos clientes numa
empresa do ramo de varejo geral, utilizando discernimentos que permitiram
avaliar o nivel de satisfacdo, identificando situacfes existentes na empresa e
gue precisam ser aprimoradas, proporcionando retorno para a empresa e
gerando novas oportunidades para a organizacao.

Satisfacdo ndo é tdo somente atender a necessidade de um cliente,
mas, por muitas vezes surpreendé-lo e até encanta-lo, pois a razdo de

existéncia da empresa sao 0s seus clientes que garantem a sustentabilidade
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do negocio, visando o bem estar e a eficiéncia do seu processo de uma forma
em que seu servico tenha éxito junto a seus clientes.

De acordo com os dados obtidos pela avaliagdo, os resultados da
pesquisa evidenciam grau de satisfacdo mediano dos clientes com relacdo aos
servicos e atendimento oferecidos pela empresa estudada. Evidenciando a
necessidade de melhoria nos quesitos apontados a seguir.

As questdes que intervém diretamente na insatisfacdo dos clientes, sé&o
a falta de comprometimento, prontidao, confianca ou pouco conhecimento que
os colaboradores possuem ao responder questionamentos dos clientes, e
assim, comprometem a qualidade do atendimento.

De um modo geral a empresa apresenta deficiéncia em relacdo a
treinamento de pessoal e gestdo de equipes. Foi evidenciada a necessidade
dos colaboradores em desenvolver atitudes proativas em relacdo a vendas e
ao atendimento. Devem apresentar comprometimento com a satisfacdo do
cliente e da empresa, consolidar e aprimorar os conhecimentos a fim de prestar
informacBes corretas e coerentes de forma segura através de boa
apresentacao.

Outro aspecto comprometedor da qualidade é a exposicdo dos produtos
nos setores, como a organizacdo das prateleiras, gbndolas e Vvitrines
expositoras. E preciso que estes estejam bem visualizaveis, etiquetados e
alocados nos corretos setores durante todo o periodo de atendimento ao
publico. Os setores, por sua vez, devem possuir boa sinalizacdo e apresentar

corredores livres e amplos, garantindo facil acesso.

4.1 RECOMENDACOES

Diante dos resultados obtidos, observa-se que ha necessidade de
aprimoramento, podendo ser trabalhada nos pontos insuficientes a exceléncia
na qualidade do servigo prestado, os quais serdo descritos abaixo.

A capacitagéo dos colaboradores é fundamental para ter o dominio das
habilidades, e agilizar a prestacdo dos servicos. Ha& necessidade de

qualificagdo periddica, tendo em vista o langcamento de diversos produtos e
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novas marcas no mercado, demandando sua atualizacdo, a fim de conhecer
amplamente produtos, técnicas, marcas e lancamentos, podendo prestar um
atendimento de consultoria aos clientes no momento da compra de forma
persuasiva.

Diante do exposto, sugere-se que a empresa ofereca treinamentos
peribdicos aos colaboradores, pois faz-se necessaria uma constante
atualizacdo quanto as normas na execucao das tarefas e rotinas, conhecimento
das ferramentas tecnologicas disponiveis e disseminacdo da cultura
organizacional para estabelecimento de padrées de comportamento
apropriados.

E sugerido a organizagdo fornecer a equipe de colaboradores,
treinamentos, oficinas e cursos de capacitacdo em vendas, qualidade e
exceléncia no atendimento e direitos do consumidor, podendo ser
disponibilizados, por exemplo, em parceria com a rede SEBRAE, minimizando
custos. Em seguida, € aconselhada a oferta de palestras e dinamicas
motivacionais realizadas mensalmente no ambito da empresa, possibilitando
maior engajamento e proatividade, mudancas de postura e comprometimento
dos colaboradores. Assim como € desejavel, a criacdo de um cargo de
Supervisor de Atendimento, que adequando-se a estrutura organizacional
existente, venha a garantir suporte operacional nas etapas da venda, agilidade
do fluxo de atendimento, organizacdo e boa disposicdo de produtos na loja e
tratamento de eventuais contingencias de forma a garantir a satisfacdo do
consumidor e uma eficaz integracao da gestao de equipes.

A criacdo de um canal de voz para o consumidor € aconselhada, para
gue este possa apresentar sugestbes, reclamacdes e elogios, funcionando
como termometro interno do atendimento e indicador das necessidades e
satisfacBes do consumidor e, também de novas avaliac6es quanto a qualidade
das vendas.

Por fim, o lancamento de campanhas de endomarketing permitirdo o
cuidado com o cliente interno, possibilitando crescimento profissional,
reconhecimento e motivacao para prestar um servico de qualidade, estreitando
lacos entre as partes envolvidas trazendo, desta forma, a satisfacdo dos

clientes, mantendo sua fidelizagc&o e o consequiente sucesso da empresa.
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