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SERVIR
Toda a natureza é um servico.

Serve a nuvem.
Serve 0 vento.
Serve a chuva.

Onde haja uma arvore para plantar,

plante-a vocé.

Onde haja um erro para corrigir,

corrija-o voce.

Onde haja um trabalho e todos se esquivem aceite-o vocé.
E muito belo fazer aquilo que os outros recusam.

Mas néo caia no erro de que somente ha mérito

nos grandes trabalhos.

Héa pequenos servi¢cos que sdo bons servicos:

adornar uma mesa,
arrumar seus livros,
pentear uma crianca.

Uns criticam, outros constroem.

Seja vocé o que serve.

Servir nao é faina de seres inferiores.
Seja vocé o que remove,

a pedrado caminho,

0 odio entre coracdes

e as dificuldades do problema.
Hé a alegria de ser puro

e a de ser justo.

Mas ha, sobretudo,

a maravilhosa, e imensa alegria de servir.

Poema da poetisa e escritora chilena (Gabriela Mistral, 1889-1957)



RESUMO

O cliente busca bons produtos, servigcos, e atendimento que o satisfaca. E com a
concorréncia a cada dia acirrada, e com o avan¢o da tecnologia, € necessario e
indispensavel que as empresas procurem meétodos que possam ir de acordo aos
anseios e necessidades do consumidor. A qualidade no atendimento é um dos
principais fatores para manter a empresa produtiva e competitiva no mercado.
Tornando-se fator chave para a obtencdo da satisfacéo do cliente. Este trabalho foi
realizado na Comercial Frazdo Ltda, empresa atuante no comércio de
hortifrutigranjeiros Sendo realizado em forma de estudo de caso, com interesse em
investigar o nivel de satisfacdo de seu cliente. A partir da aplicacdo de questionarios,
podem-se apurar dados relevantes, e que devem ser levados em consideracao, e
serem feitas as devidas correcdes. Uma vez que a realizacao deste foi de interesse
dos proprietérios, a saberem dos seus clientes o que pensam da empresa acerca da
gualidade dos produtos comercializados e servicos prestados para a realizacdo do
atendimento que lhes sao oferecidos.

Palavras-chaves: Cliente. Qualidade no atendimento. Satisfacédo do cliente



ABSTRACT

The client fetches good products, services, and service you desire. And with the
fierce competition at every day, and with advancing technology, it is necessary and
essential that companies look for methods that can go according to the wishes and
needs of the consumer. The quality of care is a major factor to keep the company
productive and competitive in the market. Becoming a key factor for achieving
customer satisfaction. This work was carried out at Comercial Frazdo, a company
active in the horticultural trade being conducted in the form of case study, with
interest to investigate the level of satisfaction of your customer. From the
guestionnaires, one can determine the relevant data, and should be taken into
account, and be made the appropriate corrections. Since the realization of this was of
interest to owners, to know their customers what they think the company about the
quality of marketed products and services to perform the services offered to them.

Keywords: Client. Quality of care. Customer Satisfaction
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1 INTRODUCAO

A satisfacdo do cliente é uma forma das empresas se manterem no
mercado, a partir da conquista e fidelizacdo de seus clientes, estes tornardo
parceiros comerciais. O consumidor atual estd cada vez mais exigente no que diz
respeito a qualidade em servico ou produto oferecido pelo mercado. Este se
sensibiliza por preco, mais a sua escolha s6 é concretizada ao avaliar a qualidade
oferecida. Trabalhar o fator qualidade ndo é facil, pois depende de pessoas e
equipamentos para dar andamento as suas atividades. Com isso é primordial que as
empresas priorizem em treinamento de pessoal e possuam equipamentos de ponta
para auxiliarem nos servigos prestados ao cliente. O objetivo comum a todas as
empresas é de fornecer solucbes para as necessidades dos consumidores, e seu
sucesso resultara de fazé-lo de modo a satisfazer o cliente. E preciso que as
empresas compreendam que o cliente insatisfeito espalha informacdes negativas
acerca do que lhe foi passado, podendo ser em servico prestado ou produto
adquirido, conseguentemente a imagem da organizacao sera prejudicada.

A satisfacdo do cliente é alcancada a partir de diversas acdes que a
empresa precisa executar, assim, oferecer produtos e servicos de qualidade, além
de precos significativos ao que esta sendo oferecido, sdo fatores que podem
influenciar na satisfacdo. Acerca do tema em questdo, o presente estudo tem a

finalidade de identificar o grau de satisfacao dos clientes da Comercial Frazao.
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1.1CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

O cliente de hoje € extremamente exigente, no qual da énfase ao produto
ou servico com boa qualidade. A partir desse critério as empresas para se tornarem
em vantagem competitiva no mercado, procuram cada vez mais, oferecer produtos
ou servicos inovadores, de qualidades que atraiam e satisfacam aos clientes. Em
meio a um mercado tdo competitivo, € necessario um diferencial para manter e
conquistar novos clientes atendé-los satisfatoriamente e torna-los fiéis a empresa.

Devido a grande frequiéncia de reclamac¢des vindas dos proprios clientes,
percebeu-se que esta no momento de apurar dados causadores de tais queixas, e
procurar solucdes para cessa-las.

A empresa em estudo dirige-se ao ramo de comércio de
hortifrutigranjeiros, na qual seus clientes sdo comerciantes. Estes se preocupam em
retornarem aos seus estabelecimentos o mais breve possivel, e o fator tempo é
primordial para eles. Fator este, de grande dificuldade para a empresa saber lidar.

Por se tratar de um ambiente no qual se tem concorrentes com 0s
mesmos produtos, outro fator de grande questionamento € o preco, para esse
publico é avaliado o preco do produto agregado a qualidade do mesmo. H& muitos
concorrentes com precos baixissimos, mas o produto ndo atinge a qualidade
esperada pelos clientes. O que leva o questionamento de pre¢cos de um concorrente
para o outro.

A empresa procura sempre satisfazer ao seu cliente a respeito do preco,
disponibilizando assim, precos acessiveis e de acordo com a gualidade do
produto. Considerando sempre seus clientes, jA que estes sdo assiduos, fiéis a
empresa, com relacionamentos duradouros.

Como se apresenta o grau de satisfacao do cliente da Comercial Frazéo
acerca do atendimento prestado, qualidade nos produtos oferecidos e precos
estabelecidos por esta, servira como parametro que indicara o resultado real, sob a
otica de seus clientes. Onde serdo avaliadas todas as possibilidades que serdo
definitivas para um trabalho conciso e coerente, em busca de um resultado que
demonstre a realidade em que a empresa se encontra atualmente.

Diante a essa abordagem, pretende-se identificar, qual € o grau de

satisfacdo do cliente da Comercial Frazao?
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1.2CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E SEU AMBIENTE

A empresa COMERCIAL FRAZAO LTDA, localizada na Av. Capitdo Mor
Gouveia, 3005, Lagoa Nova, Natal/RN- Central de Abastecimento do Rio Grande do
Norte S/A (CEASA), atua no mercado ha 12 anos no ramo de distribuicdo de
hortifrutigranjeiros, atendendo aos segmentos de atacado e varejo.

A Comercial Frazao iniciou suas atividades a partir de uma sociedade
entre os irmdos (ABISOLON, ABRAHAO E MANOEL) no ano de 1999, no qual se
uniram para comprar uma area na CEASA, com o objetivo de construir uma loja e
fornecer ao mercado produtos hortifrutigranjeiros de qualidade. O espaco iniciou
com 400m2, porém com o passar do tempo, percebendo as necessidades dos
clientes e a demanda dos produtos, a empresa ampliou seu espaco para 700m?2,

A empresa desde sua fundacdo é administrada por seus trés sécios, com
cargos de geréncia especificos. Nenhum deles possui formacdo académica, apenas
a experiéncia adquirida ao longo do tempo. Cada s6cio mostrou suas habilidades ao
decorrer dos anos. A partir disso, estabeleceu-se a funcéo de cada um.

Abisolon, por ter mais afinidade na area de compras e negociacdes com
fornecedores, tornou-se diretor de compras e negociacdes, Abrahdo desenvolveu
habilidade na éarea financeira, e tornou-se diretor financeiro, Manoel mostrou
interesse na coordenacdo de cargas, manutencdo e controle na fiscalizacdo dos
produtos estocados, recebendo assim, o cargo de diretor de produtos.

A empresa é constituida por 48 colaboradores diretos. E auxiliada por
assessoria contabil e juridica. Possui em seu banco de dados 569 clientes ativos, e
caracteriza-se como seu publico alvo as Redes de Supermercados, Mercadinhos,
Conveniéncias, Hotéis, Restaurantes. Nao esquecendo o consumidor final que gira
em torno de 10% do total de clientes.

A satisfacdo do cliente é a medida de sua performance. Sua visdo gira em
torno de personalizar a maneira de atendimento ao cliente. Com isso, a empresa
estad estudando uma possibilidade dos clientes do atacado fazerem seus pedidos
pelo site (ainda em construgdo). Gerando assim, rapidez e flexibilidade em suas

entregas.
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Figura 01: Logomarca da Empresa
Fonte: Arquivo da Frazéo

A logomarca surgiu através do sobrenome de seus gestores e a idéia das
verduras, € por seu foco ser ramo de hortifrutigranjeiros. Assim, eles resolveram
colocar a ilustracdo para passar qual € a importancia da empresa. A tonalidade

verde por representar esperanca. Toda a empresa € pintada nessa cor.
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Figura 02: Fachada da Loja
Fonte: Arquivo da Frazéo

A empresa Comercial Frazdo desde sua inauguragdo priorizou o
relacionamento com o cliente. Este € de suma importancia para dar continuidade as
suas atividades. Procurando sempre estar a disposicdo do cliente acerca de
distribuicdo de produtos de qualidade e com precos compativeis. Tornando-se

referéncia na CEASA.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL

Identificar o grau de satisfacao do cliente da Comercial Frazao.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Mapear os principais itens de avaliacdo da qualidade dos servigos;
b) Identificar aspectos positivos;
c) ldentificar pontos a melhorar;

d) Propor acdes de aprimoramento da qualidade na prestacao de servicos.

1.4 JUSTIFICATIVA

1.4.1 QUANTO A IMPORTANCIA

O cliente satisfeito é aquele que percebe que o atendimento de suas
necessidades pela organizacdo é pelo menos igual ao que se esperava. Para isso,
h& necessidade de saber exatamente quais as expectativas do cliente, e em seguida
guais as suas percepcdes em relacdo ao cumprimento dessas expectativas. As
reclamacdes sdo um feedback entre o cliente para com a empresa, estas, fornecem
informacdes geralmente fidedignas, das percepcdes de clientes que nédo foram bem
sucedidos com os produtos ou servigos que receberam. Sao informag@es Uteis que
permitem a organizacdo adotar acdes corretivas para melhorar seus processos.

O motivo de se trabalhar esse tema foi para avaliar o grau de satisfacédo
do cliente da Comercial Frazdo. Através deste, serdo coletados dados como,
elogios, criticas e sugestdes no que se refere tempo de espera para ser atendido ao
balcdo, ato da compra, tempo de entrega de mercadoria. Como também, a

gualidade dos produtos oferecidos, e o relacionamento entre empresa/cliente.
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Devido a concorréncia ser interna (dentro da propria CEASA), na qual os
clientes procuram melhores precos e qualidade nos produtos, como também, o fator
chave que se deve levar em consideracdo € o tempo de espera e qualidade no
atendimento. Fatores de suma importancia para se concretizar um elo de fidelidade

entre o cliente/empresa.

1.4.2 QUANTO A OPORTUNIDADE

Num ambiente tdo competitivo, onde a concorréncia é acirrada, a
empresa deve ser inovadora em seus processos para um melhor atendimento ao
cliente, fazendo com que este, se sinta satisfeito e perceba o quéao é importante para
a empresa, como também o comprometimento desta, para com ele. Obtendo assim,
0 seu retorno.

Diante disso, seus gestores revelaram a necessidade de conhecer o grau
de satisfacdo de seus clientes. Dando assim, a oportunidade para que possa ser
realizado o trabalho de pesquisa em sua empresa. Que vai de encontro ao desejo e

interesse dos mesmos.

1.4.3 QUANTO A VIABILIDADE

Com o crescimento da empresa, percebeu-se que esse é 0 momento
ideal para tal avaliacdo, pois, seus gestores querem ter o conhecimento de seus
clientes diante a empresa. Devido a certa frequéncia de reclamacdes vindas dos
clientes, é preciso estudar e avaliar os procedimentos tomados no dia a dia, fazendo
com que estes, sejam de maneira correta, flexivel e satisfatério aos mesmos.

A pesquisa tem como objetivo identificar e diagnosticar os fatores que
contribuam na satisfacdo do cliente, e por fim apresentar alternativas que irdo
auxiliar na melhoria do atendimento ao cliente dessa empresa. Com a finalizagéo do
trabalho, seus resultados serdo apresentados aos gestores, onde 0S mesmos

poderdo tomar as decisfes precisas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 SERVICOS

Diante de um mercado tdo competitivo, é necessario um diferencial para
se conquistar novos clientes, atendé-los satisfatoriamente e torna-los fiéis a
empresa. Oferecer ao consumidor servicos consistentes é fazer com que cada
funcionario focalize sua atencdo e interesse ao que este necessita. ldentificar
maneiras para exceder consistentemente suas expectativas. O cliente vai a procura
de sentir-se realizado e satisfeito do inicio ao término do servico que lhe foi
prestado. Este vai a expectativa de um excelente atendimento, no qual resulte de
forma concreta com o que foi percebido. Como afirmam Lovelock; Wright (2005, p.
215): “Servigo € um ato ou desempenho que cria beneficios para clientes por meio

de uma mudanca desejada no — ou em nome do — destinatario do servigo.”

De acordo com Grénroos (1993, p. 36):

O servico é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel que normalmente, mas ndo necessariamente,acontece
durante as interacdes entre cliente e empregados de servico e/ou recursos
fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servicos que é fornecida
como solucéo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).

Para Kotler (1998, p. 412):

Servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a
outra e que seja essencialmente intangivel e nao resulte na propriedade de
nada. Sua producdo pode ou nao estar vinculada a um produto fisico.

Observa-se entdo, que 0 servico € a interacdo entre as partes envolvidas
(prestador de servigos e cliente). Na qual a primeira devera focar no processo do
servigo, para assim, atender satisfatoriamente o segundo, obtendo a qualidade
percebida, como também, resultando o retorno do cliente a empresa, pelo servigco

prestado.
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Afirma Cobra (2009, p. 215): “Servicos poderiam ser entendidos como
tarefas intangiveis que satisfacam as necessidades do consumidor final e usuérios
de negdcios”.

O servico é prestado de maneira intangivel, isto €, ndo podendo ser
tocado, armazenado ou transportado. E consumido de forma imediata. Ndo podendo
ser guardado como se faz com um objeto. Mas sim, memoriza-lo como lembranca.

Sua producdo ocorre a0 mesmo tempo em que O consumo, O que
necessita da garantia de qualidade durante seu processo. Depende de outra parte
para ser realizado de forma direta ou indireta com o cliente; Este participa do
processo de producdo, como também, é quem o inicia, pois 0 servico so é produzido
apos sua solicitacdo. Para sua realizacdo é preciso, sobretudo o desempenho
humano, se tornando assim, de dificil padronizacdo e variavel. A qualidade do
servico depende crucialmente das pessoas envolvidas, e estas sdo fatores de
grande importancia para a avaliacdo do cliente. Cabe a elas prestarem servicos em
tempo habil, satisfatorio, e acima de tudo, conclui-lo no que foi de acordo da
empresa ao cliente.

Ainda Cobra (2009, p. 217): “A qualidade do servico se refere a
expectativa e ao valor percebido da qualidade do servico oferecido. E o fator
determinante da satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor.”

A qualidade do servico depende das pessoas que prestam e consomem;
A organizagdo deve implantar meios que possibilitem um andamento do servigo
adequado e seu éxito. Para isto, € de suma importancia investir em sele¢éo e
treinamento de pessoal. Estes estardo a frente da empresa, na qual deverdo saber a
finalidade do servico prestado ao consumidor, como também estarem de prontidédo
para atendé-los de forma satisfatoria; E preciso padronizar o processo de prestacéo
do servigo por toda a organizacdo, minimizando assim erros e obtendo a eficacia
deste; E por fim, monitorar a satisfacdo do consumidor através de sistemas de
sugestdes e reclamacdes, pois estas fornecem exclusivamente dados sobre
percepcdes negativas do cliente, possibilitando assim, que os servigcos fracos sejam
detectados e corrigidos.

Segundo Hoffman; Bateson (2003): Estamos diante dos servigos
diariamente. Da saida de casa, ao lugar que pretendemos ir, estamos associados
aos servicos, na ida a padaria, ao encontro com o motorista do 6nibus, como

também, numa simples consulta ao médico. Podendo ser oferecidos através de
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equipamentos, como um saque no caixa eletrbnico de um banco, ao utilizar o
celular... Sdo inUmeros 0os momentos de encontro com 0S servicos. Estes sdo
essenciais para nos auxiliar no dia a dia.

Conclui-se entdo que servigos Sao essenciais para suprir as necessidades
do dia a dia, e para isto deve-se recorrer a empresas, pessoas, e equipamentos, ja
gue estes servem como retaguardas para a realizacdo do servico prestado ao
cliente. Cabe a Alta Administracdo estar a frente da empresa, procurando qualificar o
pessoal e disponibilizar de equipamentos que auxiliem ao servigco oferecido ao
cliente.

Uma empresa que investe em recursos tende a obter o tdo almejado por
todos que € o reconhecimento, se tornando referéncia no mercado, e em
contrapartida a satisfacdo do cliente. Este quando se sente realizado pelo servico
prestado se torna fiel a empresa, estando sempre a defendé-la diante das demais.

2.2 MOMENTOS DA VERDADE

Os momentos da verdade séo todas as experiéncias do cliente com a
empresa no momento de sua chegada, permanéncia e saida. A empresa deve ter a
preocupacdo com o nivel de qualidade oferecida ao consumidor, cabendo a ela,
enfatiza-lo desde o inicio do processo de atendimento até a sua finalizacdo. O
cliente torna-se de certo modo “juiz’ na averiguagéo do processo de atendimento,
comparando o servi¢o prestado com suas expectativas iniciais, julgando a qualidade
dos servigos conforme os seus critérios de avaliagdo.

A empresa deve estar atenta a todos os detalhes, procurando qualificar
seus funcionarios para que estes possam oferecer um atendimento de qualidade ao
cliente, como também investir na estrutura da empresa e nas partes fisicas que a
compdem. Tudo se torna avaliativo para o cliente, e este a cada dia se torna mais
exigente no quesito bem estar e qualidade.

N&o adianta a empresa oferecer um tratamento maravilhoso no momento
do atendimento e perder tudo quando o cliente entrar em contato com diversas
areas da empresa e estas passarem situagdes precarias, deixando assim, o cliente
transtornado, comovido com tal cena presenciada. Para este, 0 que esta
presenciando ndo era exatamente 0 que a empresa passou em publicidade e em

sua recepcgao.
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E de primordial importancia a empresa investir em treinamento aos seus
funcionarios e permiti-los autonomia, para que estes possam atender ao cliente de
imediato em situacdes inesperadas e desagradaveis. Eles devem passar ao cliente
confiabilidade e dominio no assunto para que de imediato seja solucionado. E
fundamental a forma pela qual o cliente percebe os acontecimentos e circunstancias,
porque é ele que avalia a qualidade do servico prestado. Se este, for mal conduzido

irA gerar certamente a perda do cliente.

De acordo com Cobra (2009, p.218):

A percepgdo que ocomprador tem da qualidade de um servico se
revela na hora da verdade, o momento em que o cliente se
encontra com o provedor do servico. Na verdade, o servico é um
desenrolar de atividades em cadeia. Se em algum momento da
cadeia de servigcos ocorrer um encontro inadequado, havera insatisfacéo.

Entretanto, para (Carlzon, 1989 apud Almeida, 1995): Momento da
verdade € todo o contato entre o cliente e qualquer funcionario ou parte da estrutura
da empresa. O resultado mostrara se a empresa obteve sucesso ou fracasso
perante o cliente, e este dara o aval a partir do nivel da qualidade do servi¢o que Ihe
foi prestado.

Os momentos da verdade sdo o periodo de tempo em que o cliente
interage com a empresa, seus funcionarios e ambiente fisico, proporcionando uma
percepcéo da qualidade do servico. Desde o primeiro instante em que o cliente tem
contato com a empresa, ele ja estd comparando o que é oferecido com o que ele
espera receber. A sequéncia de momentos da verdade inicia na propaganda, passa
pela recepcdo, envolve as instalacdes fisicas, o atendimento e termina quando o
cliente deixa a empresa.

Ou seja, € a soma de uma sequéncia de momentos da verdade
experimentados pelo cliente que forma a imagem de satisfacdo ou insatisfacdo com
o atendimento oferecido.

Segundo Almeida (1995): O ciclo de Servicos € todo momento de
encontro entre o cliente com o servico que lhe estd sendo prestado dentro da

organizacédo, na qual cada momento vivenciado funciona como um elo, como
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também tem sua contribuicdo para a satisfacdo do cliente. Entretanto, uma Unica
falha dentre os momentos acarretara a perda de todo o processo.

A empresa devera trabalhar de forma minuciosa o0 processo de
atendimento ao cliente, e este espera ser atendido de maneira a superar suas
expectativas, tornando-o juiz de cada momento vivenciado dentro da organizagao.
Para assim, ao final do ciclo tirar suas conclusdes acerca do qué e como lhe foi
passado o servico. E a partir da recepcdo que a empresa comeca a ser avaliada
internamente pelo cliente, e de como é realizado o servi¢co prestado a este.

De acordo com Sérgio Almeida (1995), podemos destacar os momentos

da verdade em:

2.2.1 Momentos da Verdade Tragicos (MVT): Sdo momentos que geram a
insatisfacdo do cliente a partir de um atendimento desagradavel, frustrante,
agressivo, causando-o indignacdo perante a empresa. Resumindo-se a uma
sensacdo de minima importancia da empresa a seus clientes. Estes momentos
marcam a vida, e ficam registrados em lembranca de quem os vivenciam, onde
jamais serdo esquecidos, resultando ao nao retorno do cliente a empresa, assim

como este fara a reputacdo da mesma a todos que conhece.

2.2.2 Momentos da Verdade Apaticos (MVA): S&o momentos em que néo se tém
a avaliagdo do cliente. Este ndo se deu conta de como foi a receptividade e o
decorrer do atendimento. O contato com o cliente € de grande frieza, sem
demonstracao de interesse a necessidade dele, passando uma impressao de querer
se livrar o quanto antes do atendimento ao cliente. S&0 momentos em que ao
término o cliente ndo terd nenhuma avaliacdo para tal servico prestado e empresa,
como também, ndo terd em lembranca quem o atendeu. Simplesmente o servigo

nao resultou em nada para o cliente.

2.2.3 Momentos da verdade Encantados (MVE): S&0 momentos inesqueciveis ao
cliente, a partir de tratamentos nos quais o cliente se sente realizado, idolatrado,
especial, Unico... S0 momentos que geram a satisfacdo do cliente, e em
contrapartida, este fard a propaganda da empresa a pessoas, como também, criara
um elo de fidelidade para com ela.
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Para uma empresa obter sucesso no mercado, € de suma importancia
contar com pessoas capacitadas, equipamentos de ponta, e passar uma boa
imagem da empresa; sao fatores cruciais que contribuem ao seu desempenho. A
partir desse principio, a Administracdo da empresa deverd saber criteriosamente
guais pontos trabalhar para obter a satisfacdo do cliente, deixando-0 a cada retorno
realizado pelo servico prestado, e passa-lo que realmente é especial, e que faz parte

da historia da empresa.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Estudar o comportamento do consumidor € pesquisar minuciosamente
seus desejos, 0 que o atrai no mercado atualmente, e procurar formas que o cative
até leva-lo ao consumo do produto. As empresas devem estar aptas as mudancas
gue ocorrem devido ao avanco da tecnologia se desejam estar inseridas num
mercado tdo competitivo e promissor como ultimamente, e com um consumidor cada

vez mais exigente em seus anseios e necessidades.

Afirma Karsaklian (2000, p.11):

“Acerca do consumidor, este é dotado de: motivacdes - para a busca de
determinadas ambicdes, para a realizacdo pessoal; personalidade - o que
faz com que alguns consumidores tenham maior atracdo por determinado
tipo de produtos do que outros; percepcdo - alguns percebem com agrado

determinadas propagandas, enquanto outros as consideram ridiculas.

Pode-se a firmar que o consumidor vive num meio envolvido sob presséao,
onde a midia, com auxilio da publicidade e propaganda, passa de forma indutiva
informacbes acerca de produtos e servigos, fazendo com que o consumidor

desenvolva atitudes positivas e negativas em relacéo a estes.
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De acordo com Cobra (2009, p. 82):

Analisar o comportamento do consumidor inclui entender suas
necessidades fisicas e mentais. H4 uma for¢ca muito grande agindo no
inconsciente das pessoas, fazendo com que elas instintivamente sintam
necessidade de consumo de um determinado produto, e mais
especificamente de determinada marca.

e

O consumidor é movido por influéncias de marcas e produtos com o
auxilio da publicidade que é explorado fortemente visando persuadi-lo ao
consumismo. Na maioria das vezes o consumo se torna exagerado, ou até mesmo,
nao havendo a sua necessidade, mas sim, para se sentir realizado com sua
aquisicao.

Avaliar o comportamento do consumidor se torna complexo, e é um
trabalho &rduo, ja que este modifica suas escolhas freqientemente. Em alguns
momentos deseja certo produto ou servico, em seguida ndo o deseja mais. Esta
sempre com gosto variando, dificultando as empresas do que fazer para seduzi-los a
aquisicao. Portanto, a empresa devera se submeter a monitorar o0 ambiente externo

para diagnosticar o que o consumidor deseja atualmente.

Para Kotler (1998, p. 161):

Comportamento do consumidor é a &rea que estuda como individuos,
grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e dispbem de bens,
servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e
desejos.

Ou seja, para estudar o comportamento do consumidor, € crucial saber o
gue cada consumidor busca no mercado para satisfazer suas necessidades.
Portanto, € de suma importancia conhecer em profundidade as motivacdes,
necessidades e preferéncias dos consumidores, e procurar sempre manter contato
com estes apds a compra, para assim, obter informacdes do comportamento pos

compra; como também, acerca da satisfacdo do produto adquirido, desenvolvimento
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de novos produtos, e a identificacdo de caracteristicas e atributos que as pessoas
valorizam nestes.

Uma necessidade humana é um estado de desequilibrio interno do
individuo que é resultado de uma privacao da satisfacdo. As expectativas do cliente
se referem ao que se espera do servi¢o. E por fim, as percep¢des do consumidor em
relacdo ao servico prestado representam a forma como ele vé o servico. Sao atraves
destas que o cliente avalia se 0 servico € bom ou ruim. Entende-se entdo que,
necessidades, expectativas e percep¢des sao importantes, pois formam a base para
o0 conceito de satisfagdo do cliente; Isto €, um cliente fica satisfeito quando ele
percebe que suas expectativas foram atendidas ou superadas. Entretanto, se o
desempenho percebido do servico ndo atende suas expectativas, o cliente tende a

ficar insatisfeito.

Entretanto, para Mowen; Minor (2003 p.3):

O comportamento  do consumidor € definido como estudo das
unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na
aquisicao, no consumoe na disposicdo de mercadorias, servicos,
experiéncias e idéias.

Afirma Mowen; Minor (2003): “O consumidor reside inevitavelmente em
uma das extremidades de um processo de troca, no qual 0S recursos sao
transferidos entre duas partes.”

A fase de aquisicdo engloba os fatores que influenciam as escolhas dos
consumidores quanto aos produtos e servigcos: Um fator associado a busca e a
selecdo de mercadorias e servi¢cos é o simbolismo do produto. A fase de consumo €&
analisada de que maneira os consumidores utilizam na verdade um produto ou
servico e as experiéncias que eles obtém com esse uso. Por fim, a fase de
disposicéo refere-se aquilo que os consumidores fazem com um produto, uma vez
gue estdo cansados de usa-lo. Além disso, ela se encarrega do nivel de satisfacao
dos consumidores apés a compra de uma mercadoria ou Servico.

Podera ser verificado também que, o consumidor é influenciado por varios
fatores que vao determinar o seu poder de compra, como por exemplo, as
classificagdes sociais que cada um pertence. E de suma importancia no ato da

compra, estdo as variaveis sociais, isto €, os valores e estilos de vida de cada
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consumidor e os grupos que a ele oferecem influéncias, como familia, amigos,
parentes e até grupos de relacbes formais e informais. Outro fator de muita
influéncia no consumo é o econdmico e o cultural, pois depende muito a que classe
econdmica o consumidor pertence para poder usufruir de bens, produtos e servigos.
Jé& o fator cultural, por sua vez, vai determinar o comportamento de cada grupo.

Ao estudar o comportamento do consumidor € necessario conhecer como
os clientes tomam suas decisbes de compra. Assim como, € importante identificar
guais sdo os participantes na decisao de compra. Nem sempre é facil identificar o
comprador, ou melhor, quais pessoas estdo envolvidas no processo de compra.

Kotler (1998) cita cinco caracteristicas de participantes do processo de compra:

v Iniciador - é a pessoa que da a idéia de procurar 0 servico;

v Influenciador - é aquele que influencia na decisdo de compra;

v' Decisor — é a pessoa que decide se vai comprar ou ndo (o qué, como, onde
comprar);

v Comprador — é a pessoa que faz a compra;

v' Usuario — é a pessoa que utiliza o servico.

Os participantes do processo de compra algumas vezes sao
representados por uma Unica pessoa, que assume 0s cinco papéis. Embora, em
muitos casos, 0s cinco papéis sejam desempenhados por diferentes pessoas.

O cliente ao adquirir um bem ou decidir pela utilizacdo de um servigo
passa por algumas etapas (antes, durante e apds a sua decisao), que juntas,
descrevem o processo de compra. O modelo a seguir apresenta um processo de
compra de cinco estagios: reconhecimento do problema, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra. Como

mostra a figura 03.

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Deciséo de Con)portamento
do problema informacées alternativas compra pds-compra

Figura 03: Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor
Fonte: Kotler (1998, p.180)
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Reconhecimento do problema: Neste estagio, o cliente identifica uma
necessidade ou problema, reconhecendo uma diferenca entre sua situacao
real e sua situacao desejada.

Busca de informacdes: Depois que o cliente reconhece uma necessidade,
ele desperta sua atencdo para as informagdes as quais ele esta exposto e
gue sao relacionadas com sua necessidade, podendo também procurar
ativamente as informacdes de forma a obter um suporte para a tomada da
decisao.

Avaliacdo de alternativas: Qualquer decisdo passa pela avaliagdo de um
conjunto de alternativas, que dependera da quantidade de informacdes que
foi coletada.

Decisdo de compra: Depois da avaliacdo de alternativas, o cliente passa a
ter uma intencdo de compra. A intencdo de compra s6 ndo ocorrera devido a
atitudes de outras pessoas e/ou fatores situacionais nao previstos.
Comportamento pos-compra: O comportamento do consumidor apos a
compra vai depender de seu grau de satisfagdo. Um consumidor satisfeito
tem maior probabilidade de voltar a utilizar o servico e, além disso, podera
recomenda-lo para outras pessoas.

A empresa focar no cliente é acima de tudo procurar suprir suas

necessidades, procurando saber através de pesquisas a tendéncia atual, como

também realizar pesquisas internas a respeito do gosto de cada cliente. Em

contrapartida, terd a satisfacao e fidelizagdo deste por um bom longo tempo.

A figura 04 abaixo mostra o processo de decisdo de compra do

consumidor. Os pontos que o levam a realiza¢éo ou desisténcia da compra.

Atitudes dos

outros
Avaliagdo de Intengdo de R o g
alternativas compra Decisdo de compra
Fatores
| situacionais
imprevistos

Figura 04: Etapas entre a avaliagdo de alternativas e uma decis&o de compra.
Fonte: Kotler (1998, p. 184)
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A decisdo de compra parte do principio que, para ocorrer tera que haver
uma necessidade, onde contard com alternativas mensuraveis, como também,
assessoria de terceiros como orientacao para tal decisao de escolha a tomar.

A empresa devera estudar criteriosamente o perfil de cada cliente com a
visdo além deste, visando conquistar novos clientes. Através de dados sabera o que
este idealiza, deseja, 0 que 0 encanta, o que o desagrada, e com isso, sabera em
gue realmente apostar para assim induzi-lo a empresa, fazendo com que ele
conhecga os produtos e servigos oferecidos por esta.

E de suma importancia a empresa mostrar interesse pelo cliente no ato da
compra, como também apds a compra, procurando sempre comunicar-se com este,
saber se esta satisfeito com o produto adquirido ou servico prestado, se foi de
acordo com o esperado. Surpreendé-lo com uma ligacdo, uma carta, um brinde.
Estes séo fatores motivacionais que deixam o cliente satisfeito e realizado, pois se
sente Unico e importante para aquela empresa.

A empresa deve se preocupar com a qualidade do produto ou servico
oferecido ao consumidor. A partir desta ela obtera a satisfacdo ou insatisfacdo do
cliente, formando assim, opinido construtiva ou destrutiva sobre o que lhe foi
oferecido pela empresa. Cabe a Alta Administragdo procurar acompanhar o nivel de
satisfacao dos clientes acerca do produto ou servico adquirido. Qual a frequéncia de
sua utilidade, variando entre pouco, médio, muito, ocorrendo na maioria das vezes a
rejeicdo apos a sua aquisicao.

A figura 05 a seguir demonstra as a¢cfes pdés compra do comportamento

do consumidor ao adquirir um produto.
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Para ser (re)

Figura 05: Como os consumidores usam ou se desfazem de produtos.

Fonte: Kotler (1998, p. 185)
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Uséa-lo em intermediario
—» atendimento
ao proposito
original »  Parao
intermediario
Converté-lo
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N ante-lo um novo
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N Guarda-lo

A satisfacdo ou insatisfacdo se concretizard na aquisicdo do produto ou

servico o qué o proporciona, influenciando assim o seu comportamento. Se o0

resultado for positivo, o consumidor mostrara satisfacdo mantendo relacionamento

com a marca, produto e até mesmo com a empresa, formando assim, opinides

construtivas e passando para os demais. Logo, se o resultado for desfavoravel ao

esperado ele ficara insatisfeito, mostrando revolta e relacionando o que foi percebido

com a empresa.

Um grande desafio para as empresas é criar consumidores, fazer destes

consistentes e, além disso, torna-los fiéis a empresa. Apesar de o mercado oferecer

uma grande variedade em produtos, marcas, servi¢cos, precos... O importante é

saber como eles avaliam esses fatores, o que contribui a leva-los ao consumo.
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Segundo Kotler (2008): Os consumidores sdo motivados a comprarem em
empresas que oferecam maior valor agregado em:
v Valor entregue ao consumidor: E o conjunto de fatores que auxiliam na
disponibilizacdo do produto ou servico ao consumidor.
v' Valor total para o consumidor: E o que o consumidor espera do produto ou
servi¢co adquirido, quais beneficios ira proporciona-lo.
v' Custo total do consumidor: Quais os esforcos e/ou custos encontrados para
obter o produto ou servigo.
A figura 06 mostra os fatores que contribuem a agregar valor para decisao

de compra dos consumidores.

Valor do
produto

Valor dos
Servicos

Valor total para o
consumidor

A 4

Valor dos
funcionarios

Valor da
imagem Valor entregue ao
> consumidor

Preco

Custo de

tempo Custo total do
consumidor

A 4

Custo de
energia fisica

Custo de
energia
psiquica

Figura 06: Determinantes do valor entregue ao consumidor.
Fonte: Kotler (1998, p. 185)

E de suma importancia que a empresa ofereca aos consumidores
gualidade nos produtos e servigcos, como também disponibilize de fatores que
agreguem valores aos seus processos. A satisfacdo do consumidor se formara a
partir de suas expectativas, que idealiza ao que foi percebido durante sua

permanéncia na empresa como também ao adquirir um produto ou servico.
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Segundo Kotler (2008): A partir do grau da percepgéao do consumidor sua

satisfacao pode se destacar em:

v' Desapontado: O que foi percebido ndo atendeu suas expectativas.
v Satisfeito: O esperado foi de acordo com o percebido.

v' Encantado: O que foi percebido foi além do esperado.

Conclui-se que estudar o comportamento do consumidor é crucial para as
empresas, para assim, alcancarem o sucesso e ser referéncia no mercado.
Procurando sempre estar cada vez préximo ao consumidor e saber de suas
necessidades. Mostrando confiabilidade e passa-lo que é de primordial importancia
para a sobrevivéncia da empresa. E que estardo sempre prontos em atendé-lo e
suprir suas necessidades e desejos.

2.4 AVALIACAO DA SATISFACAO DO CLIENTE

O cliente procura bons produtos, servicos e atendimento que o
satisfacam. Deve ser tratado com respeito e dedicacdo, jA que este passa suas
experiéncias vivenciadas na empresa as pessoas em sua volta, podendo ser
positivas ou negativas, serd de acordo como lhe foi prestado o servico.

A satisfacdo € um dos principais elementos capazes de fidelizar um
cliente. Assim, as empresas devem buscar a satisfacdo como forma de estreitar a
relacdo com seus clientes, tornando-os parceiros comerciais. O foco no cliente
permite que a empresa alcance exceléncia em nivel de satisfacéo.

A satisfagdo deve ser um processo continuo, pois o cliente sempre
procura informagdes sobre o produto ou servico ao entrar no estabelecimento, por
isso € importante que os colaboradores tenham conhecimento da sua atividade, de
modo que possam satisfazer de forma rapida e eficaz as davidas do cliente.
Conquistando-o e fidelizando-o.

De acordo com Kotler (1998): Satisfacdo é a combinacdo das
expectativas com o desempenho percebido pelo cliente. Este dltimo € de grande
importancia para cativar o consumidor, jA que se ficar longe das expectativas

esperadas pelo cliente, resultara em insatisfacdo. Se atender as expectativas, 0
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consumidor estara satisfeito ao ponto de criar um elo de fidelidade perante a
empresa.

O cliente forma sua percepcdo com base na diversidade de impressodes
gue recebe em seus contatos com pessoas, produtos e servicos de uma
organizacdo. Todas as pessoas que integram nela fazem alguma coisa pra cumprir
com os requisitos dos clientes, e, portanto, influenciam sua satisfacdo. O cliente
satisfeito € aquele que percebe que o atendimento de suas necessidades pela
organizagdo é pelo menos igual ao que se esperava. Para isso, é necessario saber
exatamente quais as expectativas do cliente e em seguida quais as suas percepcoes

em relacdo ao cumprimento dessas expectativas.

Afirma Cobra (2009 p. 25):

A tarefa de encantar clientes por meio da qualidade, servico e valor ndo é
nada facil e exige um conhecimento muito grande de suas necessidades e
desejos e, para tal, muito esforco e energia devem ser utilizados. As idéias
e sugestdes de melhorias em produtos e servicos devem ser buscadas e
garimpadas com afinco, para que cada cliente se sinta envolvido e até
mesmo cumplice da empresa.

A satisfacdo do cliente € um quesito que toda empresa deseja alcancar,
fator este que resultara ao retorno do cliente a organizacdo. Esta, por vez, devera
sempre inovar em produtos, processos e equipamentos, visando sempre em
acompanhar o mercado ou até mesmo ir além deste, destacando-se assim em
diferencial de competitividade. Cabe a ela também investir em qualificacdo do
pessoal que a compde, este, a peca chave da empresa, sendo considerado como o
cartio postal da mesma. E crucial um bom relacionamento destes com os clientes,
para assim, obter a satisfacdo dos mesmos. E a partir do contato entre cliente e
colaborador que se realiza uma compra, que vai de baixo a alto valor.

A empresa devera se preocupar em saber o que seus clientes desejam,
para que esta possa saciar suas necessidades, como também realizar pesquisas de
nivel de satisfacdo. No intuito de cada retorno do cliente a empresa ele possa ser
surpreendido, com a correcdo de uma falha diagnosticada a partir de seus
levantamentos. Passando ao cliente que suas sugestdes sdo sempre validas, e se

necessitarem de correcdes, estas serao feitas.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

O presente trabalho sera realizado em forma de estudo de caso, uma vez
gue, o interesse é avaliar o grau de satisfacdo do cliente da Comercial Frazéo.
Sendo realizada uma pesquisa qualitativa e quantitativa de maneira exploratéria e
descritiva ja que esta serd em contato direto com o cliente apresentando-o entéo
guestionarios para assim serem levantados os dados de interesse ao tema do
trabalho apresentado. No intuito de analisar e avaliar a maneira pela qual o servico é
prestado ao cliente desta empresa, verificando assim, 0s pontos positivos e de
primordial importancia os pontos negativos gerando entéo a insatisfacdo do mesmao,

procurando métodos para cessa-las.

Segundo Roesch (1999, p. 119) acerca do processo cientifico:

O estagio de pratica profissional € uma oportunidade para combinar teoria
e pratica. Adaptar e desenvolver os modelos e conceitos discutidos na
universidade, tendo em vista uma experiéncia pratica concreta. Envolve uma
comparacao entre teoria e realidade.

Os métodos utilizados serdo através de questionarios e observacao, este
ultimo se da pelo fato de estar diante dos fatos diariamente.

Segundo Cervo; Bervian (1996): O estudo de caso € uma pesquisa
acerca de um determinado individuo, grupo, acontecimento, com finalidade de
coletar dados e examind-los a partir de suas variedades.

Ainda com Cervo; Bervian (1996, p. 45): “A investigagao exploratoria é
realizada em éarea na qual had pouco conhecimento acumulado. E a pesquisa
descritiva expde caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado

fenbmeno.”
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3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa a ser trabalhado sera composto por todos 0s
clientes que adentrarem a empresa no periodo de uma semana, ou seja, durante 0s
06 (seis) dias da semana em que a empresa atendera aos seus clientes nos dois
expedientes, num total de 290 destes.

A amostra foi calculada com uma estimativa de erro de 6% e uma
confiabilidade de 95%, perfazendo um total de 142 clientes que serdo pesquisados

durante os 06 (seis) dias da semana.

De acordo com Roesch (1999 p. 138 -139):

Os levantamentos sao usados com grandes popula¢des. Uma populagéo é
um grupo de pessoas ou empresas que interessa entrevistar para o
proposito especifico de um estudo. Dependendo do tamanho da populagéo
faz-se necessario extrair uma parcela desta populacéo para investigar,
utilizando-se do processo de amostragem.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

As técnicas a serem tomadas sdo através de questiondrios uma vez
apresentados aos clientes da empresa em estudo. E pela observacao participante ja

gue faco parte do quadro de colaboradores desta.

Segundo Vergara (1998 p. 52-53):

O questionario caracteriza-se por uma série de questdes apresentadas ao
respondente, por escrito. Podendo ser aberto, pouco ou ndo estruturado, ou
fechado, estruturado. No questionario aberto, as respostas livres sdo dadas
pelos respondentes; no fechado, o respondente faz escolhas, ou pondera,

diante de alternativas apresentadas.
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O questionario serd elaborado de maneira sucinta, para um bom
entendimento aos que ira respondé-lo. Procurando explorar os pontos chaves a
partir dos procedimentos tomados pela empresa ao atendimento oferecido aos seus
clientes. E o que estes pensam acerca da mesma.

Outra técnica levada em consideracdo para a realizacdo desta pesquisa €
a observacdo participante. Roesch (1999 p. 161) afirma: “Em organizacdes a
observacédo tem sido utilizada de duas formas: encoberta, quando o pesquisador se
torna um empregado da empresa; e de forma aberta, quando o pesquisador tem
permissdo para observar, entrevistar e participar no ambiente de trabalho em
estudo.”

Como estou diariamente na empresa em estudo e em contato com 0s
clientes, facilitara a coleta de dados, uma vez que estando presente constantemente
irei observar o andamento do processo tomado no atendimento ao cliente, como

também fatores que vierem a desmotiva-los a empresa. Permitindo assim, que

solucBes sejam tomadas.

3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

A anadlise de dados se dara de forma qualitativa- uma vez que ja existem
dados relatados, estes serédo analisados e apresentados de forma mais estruturada.
E quantitativa- ja que serdo a partir de procedimentos estatisticos. Serdo
apresentados através dos aplicativos como Word e Excel, faciltando no

esclarecimento ao leitor.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este topico do trabalho mostrara os resultados obtidos de acordo com os
guestionarios aplicados aos clientes, estes relataram pontos positivos e negativos,
como também responderam de forma clara e objetiva as questbes fechadas, onde o
objetivo do estudo é conhecer profundamente o que o cliente da Comercial Frazdo
pensa acerca da qualidade de seus produtos e servicos, tendo como foco principal

analisar o grau de satisfacéo de seu cliente.
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Tempo de compras na Comercial Frazdo

Grafico 01 — Quanto ao tempo em que compra na Comercial Frazdo
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Andlise:

Observa-se no grafico 01 que 6% dos entrevistados compram na
Comercial Frazédo ha menos de um ano, 14% de um a trés anos, 30% de trés a seis
anos e 50% ha mais de seis anos. Pode-se concluir que a grande maioria dos
entrevistados é fiel a empresa, uma vez que o grande percentual gira em torno de
mais de seis anos. No entanto, ndo se podem descartar os demais resultados, pois
estdo em processo de conhecimento perante aos produtos e servicos que a

empresa disponibiliza.
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Gréfico 02 — Quanto a frequéncia em que os entrevistados vdo a Comercial Frazao
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Analise:

Observa-se no gréfico 02 que 11% dos entrevistados realizam suas
compras uma vez na semana, estes correspondem ao consumidor final, 22% dos
entrevistados preferem comprar duas vezes na semana, esta margem corresponde
agueles que moram distante de Natal e Grande Natal, 42% dos entrevistados
preferem comprar trés vezes na semana, este percentual se da pelo fato que existe
trés dias de grande movimentagdo, devido entrada de mercadorias, sendo
(Segunda, Quarta e Sexta). Resultando em grande fluxo de pessoas, vale ressaltar
também, que nestes dias ocorre um tipo de negociacao (cotacao de precos) entre 0s
comerciantes e cooperativas de supermercados, e por fim 25% dos entrevistados
preferem comprar todos os dias, estes preferem levar a mercadoria conforme a sua

saida diaria, evitando assim, perdas e problemas com avaria.
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Grafico 03 — Principal motivo que levou aos entrevistados a comprarem na Comercial Frazédo

Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Analise:

Observa-se no gréafico 03 que 22% dos entrevistados optam em comprar

na Comercial Frazdo pelo preco, 25% devido ao atendimento, 12% pelo prazo
estabelecido pela empresa, e 41% pela qualidade dos produtos/servigos. Este
altimo, sua margem alcancada se da pelo fato da empresa preferir comercializar
produtos de 12 qualidade, embora ocorra época em que a mercadoria ja chega ao
estabelecimento com sua perecibilidade comprometida, ocasionada devido as

chuvas no local da colheita, ou algo do tipo que venha a comprometé-la a venda. Em

contrapartida, Abisolon que estd a frente da negociacdo entre fornecedores e

também clientes, procura comunica-los para que diminuam a quantidade de seus

pedidos de compra, evitando a questéo de avaria entregue pelos mesmos.
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Gréfico 04 — Quanto ao tempo de espera do atendimento ao balcéo
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Analise:

Observa-se no gréafico 04 que 32% dos entrevistados relataram ser rapido
o0 tempo de espera do atendimento ao balcdo, 60% mencionaram ser médio, 4%
disseram ser ruim, e 4% responderam ser péssimo. A margem percentual dos dois
ultimos se da pelo fato de nos dias de grande fluxo de pessoas, ocorrer certa
lentiddo no faturamento dos pedidos, devido a grande quantidade de mercadoria
solicitada pelo cliente no ato da compra, ocasionando certo tempo de espera para
agueles que estdo aguardando serem atendidos. Uma vez que, todos tém a intencao

de voltar ao comércio o quanto antes.



41

60%

50%

40%
M Rapido

30% Médio
53%

Ruim

20%

% dos Entrevistados

W Péssimo

10%
13%

P S & &
& W & Qz""\

Tempo de espera da entrega da mercadoria

0%

Gréfico 05 — Quanto ao tempo de espera da entrega da mercadoria ao lugar solicitado
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Andlise:

Observa-se no grafico 05 que 28% dos entrevistados relataram ser rapido
0 tempo de espera da mercadoria ao lugar solicitado, 53% mencionaram ser médio,
13% disseram ser ruim, e 6% responderam ser péssimo. Os dois Ultimos percentuais
correspondem aqueles que ficam localizados distantes da loja, ocasionando ao
funcionério a realizar vérias viagens para finalizacdo de seu pedido. Como também
h& queixas a respeito da ordem sequencial para a separacdo de mercadoria. Ha
casos em que o cliente gratifica ao funcionario para que este descumpra a ordem
sequencial dos pedidos, beneficiando-o a sair com rapidez. Este € um fator que esta

sendo estudado ha tempo, mas que infelizmente ainda ocorrem indicios.
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Gréfico 06.1 — Quanto ao atendimento por telefone
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Andlise:

Observa-se no gréfico 06.1 que 10% dos entrevistados relataram ser
6timo o atendimento por telefone, 18% disseram ser bom, 29% mencionaram ser
regular, e 43% optaram ser ruim. Percebe-se na empresa atualmente, um ponto
critico neste quesito. Ha relatos de que ocorre demora ao atender ao telefone para a
realizacdo do pedido. D&-se pelo fato de que quando a central passa o telefonema
para as atendentes, e estas estdo em atendimento, deve ser concluido o pedido do
cliente presente, para assim poder atender ao telefonema, e assim ser feito o pedido

por telefone. Ocasionando aborrecimento ao cliente em espera.
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Qualidade dos produtos comercializados

Grafico 06.2 — Quanto a qualidade dos produtos comercializados
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Andlise:

Observa-se no grafico 06.2 que 54% dos entrevistados responderam ser
Otima a qualidade dos produtos, 39% relataram ser boa, e 7% mencionaram ser
regular. Este alto percentual é significativo e esperado, porque a empresa prefere
trabalhar com mercadorias de 12 desinteressando da comercializacdo das
conhecidas como de 22- estas sdo mais procuradas por feirantes pelo fato do preco

ser em conta para a negociacdo em feiras livres.
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Relacionamento Empresa/cliente

Gréfico 06.3 — Quanto ao relacionamento Empresalcliente
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Andlise:

Observa-se no grafico 06.3 que 59% dos entrevistados relataram ser
otimo o relacionamento empresa/cliente, 37% mencionaram ser bom, e 4% disseram
ser regular. A empresa desde sua fundacdo preocupa-se em seu relacionamento
com o cliente, procurando ndo so torna-lo cliente, mas formando elo de amizade
com este. E o alto percentual mostra o comprometimento da empresa diante aos

seus clientes.
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Satisfacdo com a Empresa

Gréfico 06.4 — Quanto a satisfacdo com a Empresa
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Analise:

Observa-se no gréfico 06.4 que 62% dos entrevistados responderam ser
Otima a satisfacdo com a empresa, 34% mencionaram ser boa, e 4% disseram ser
regular. Dois dos motivos que levam a atingir esse alto percentual sdo a sinceridade
e comprometimento que Abisolon mantém com seus clientes. A grande maioria
compra na Comercial Frazao devido seu carisma, compreensao em certas situagoes
em quais se encontram. Tenta ser flexivel, procurando sempre a ajuda-los. Afetando
na maioria das vezes o setor financeiro, ocorrendo atrito acerca de controle interno

entre o setor e o cliente.
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Grafico 07 — Quanto aos precgos estabelecidos pela Empresa
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Andlise:

Observa-se no grafico 07 que 8% dos entrevistados relataram serem
baratos os precos estabelecidos pela empresa, 88% responderam estd dentro da
média, e 4% serem caros. O grande percentual mostra que realmente a empresa
trabalha com seus precos de acordo com o mercado, embora apresente um
pequeno percentual afirmando serem abusivos. Estes indagam o porqué da
empresa nao trabalhar com variedades de precos, conseqientemente a mesma teria
guer comercializar produtos com qualidades diversificadas, e até 0 momento nao é
do interesse de Abisolon — diretor de compras e negociac¢des. Mas em contrapartida,
toda entrada de carga de mercadoria na loja, esta, é selecionada, sendo oferecida a

um preco acessivel e de acordo com sua qualidade ao publico de interesse.
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Quanto aos funcionarios em atendimento

Grafico 08 — Quanto aos funcionarios em atendimento
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Andlise:

Observa-se no grafico 08 que 61% dos entrevistados relataram serem
prestativos os funcionarios em atendimento, e 39% responderam serem educados.
Estes resultados séo significantes, e mostram que os funcionarios sabem lidar com o
cliente em atendimento, e fora dele também. Eles sabem o quanto sdo importantes
para o funcionamento da empresa, como também, sdo a comissédo de frente da

mesma, se tornando chaves essenciais ao retorno do cliente a empresa.
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Nota ao atendimento da Empresa

Grafico 09 — Quanto ao critério de pontuagéo ao atendimento da Empresa
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Analise:

Observa-se no grafico 09 que 5% dos entrevistados avaliaram em
termos de pontuacdo ao atendimento da empresa entre 2,6 a 5, 41% optaram entre
51 a 7,5, e 54% responderam entre 7,1 a 10. Os percentuais apresentados
mostram uma satisfacdo positiva da grande maioria dos entrevistados. Mostrando
assim, que a empresa preza ao quesito satisfacéo do cliente. Procurando a cada dia
a agregar valores aos servicos prestados aos seus clientes. Embora tenha
apresentado um pequeno percentual como insatisfeitos devido a nota apresenta

entre médio.
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Pontos positivos da Empresa

Gréfico 10 — Quanto aos pontos positivos da Empresa de acordo com os entrevistados
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Andlise:

Observa-se no grafico 10 que 35% dos entrevistados responderam
gualidade dos produtos como ponto positivo da Empresa, 28% relataram bom
atendimento, 25% afirmaram relacionamento, e 12% nao optaram. Os resultados
mostram pontos significativos e de bastante relevancia para a Empresa. Uma vez

gue, sao primordiais para atingir um bom nivel de qualidade.
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Pontos negativos da Empresa

Grafico 11 — Quanto aos pontos negativos da Empresa de acordo com os entrevistados
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Andlise:

Observa-se no gréafico 11 que 42% dos entrevistados responderam tempo
de espera como ponto negativo da Empresa, 26% mencionaram atendimento por
telefone, 21% afirmaram estacionamento, e 11% preferiram nao responder. Diante
os relatos apresentados é preciso e necessario que a empresa solucione de
imediato os seus pontos criticos. Reveja o quadro de funcionarios, e ou 0 processo
de separacao de mercadoria, a fim de verificar a causa do tempo de espera elevado.
Como também procurar métodos para agilizar o atendimento por telefone,
disponibilizando uma Unica pessoa para atender aos clientes que recorrem a este
meio. E por fim, a questdo do estacionamento ndo faz parte da empresa, mas

infelizmente, é bastante questionado pelos clientes.
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Sugestoes para incentivar a fidelidade do cliente

Grafico 12 — Sugestdes para incentivar a fidelidade do cliente de acordo com os entrevistados
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Andlise:

Observa-se no grafico 12 que 46% dos entrevistados mencionaram
agilizar a entrega como sugestéo para fidelizar o cliente, 23% afirmaram intensificar
o0 atendimento, 19% responderam vender mais frutas importadas, e 12% nao
optaram. S&o0 pontos consideraveis, pois para um publico no qual é direcionado,
preocupando-se com tempo, e em ser atendido de imediato e forma habil, preferindo
comprar tudo em um Unico lugar. Sem precisar esta se deslocando de uma loja para

outra.
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Sexo dos Entrevistados

= Maculino

H Feminino

Gréfico 13 — Quanto ao sexo
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Analise:

De acordo com o grafico 13 que 83% dos entrevistados sdo homens e
somente 17% sao mulheres. O grande percentual mostra que realmente o homem
esta a frente do comércio no mercado atualmente. Mas as mulheres por sua vez,
nao ficam atras, uma vez que esse pequeno percentual demonstra que a mulher
também pode administrar, negociar, ir adiante a um comércio restrito ao dominio

masculino.
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Faixa etaria dos entrevistados

Grafico 14 — Quanto a faixa etaria
Fonte: Pesquisa de campo, Julho/2011.

Andlise:

Conforme ao grafico 14 que 16% dos entrevistados apresentam idade
entre 20 a 30 anos, 28% estao entre 31 a 40 anos, 32 % afirmaram ter entre 41 a 50
anos, e por fim, 24% apresentam idade acima dos 50 anos. Com os resultados
obtidos, pode-se concluir que a grande maioria dos clientes da Comercial Frazéo
predomina-se na faixa etaria entre 41 a 50 anos. Seguido também entre os de 31 a

40 anos.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 CONCLUSOES

Este trabalho foi de grande importancia a Comercial Frazdo, pois permitiu
aos seus proprietarios a saberem a opinido de seus clientes acerca da qualidade
dos produtos comercializados, como também o servico prestado necessario para
realizar o atendimento aos mesmos. Trabalhar o quesito qualidade ndo é uma tarefa
facil, pois requer a colaboracdo, interacdo, entre as partes envolvidas, para que
ocorra com eficiéncia e eficacia sua realizacdo. O cliente esta cada vez mais
exigente neste quesito, preocupando-se com a qualidade do que pretende obter,
como também, a maneira de como é tratado. Exigindo assim que as empresas
procurem trabalhar firmemente esta questdo. Tornando-se chave para o retorno do
cliente a empresa, e consequentemente sendo ponto de partida para atingir a
satisfacdo do mesmo para com ela. Com o mercado em desenvolvimento e a cada
dia mais competitivo, tornando a concorréncia cada vez acirrada, ocasionando
pressdo entre 0s que estdo inseridos nele, fazendo com que estes acompanhem
atraveés de inovacgoes, e foguem em nivel de qualidade oferecida ao cliente.

Por ser de interesse de seus proprietarios, e por trabalhar na empresa, e
ter certo conhecimento das falhas ja existentes, tornou-se viavel a realizacdo do
trabalho, podendo afirmar indispensavel, pois, os relatos obtidos servirdo para tomar
a iniciativa de correcdes precisas e necessarias para atingir um nivel de qualidade
favoravel a obtencéo da satisfacéo do cliente para com a empresa.

As falhas que mais ganharam destaque e que interferem na qualidade
percebida pelo cliente foram: o tempo de espera no atendimento, como na entrega
da mercadoria, demora no atendimento por telefone e estacionamento.

O tempo de espera € o quesito que lidera nas reclamacdes, sempre foi de
conhecimento dos proprietarios, mas que infelizmente perdura até hoje. E um fator
delicado a ser tratado, pois tais indagacdes sdo originadas porque todos querem
voltar ao estabelecimento o quanto antes, por se tratar de um mercado que
necessita a sua abertura cedo demais. Podendo afirmar que se torna estressante,
por que eles ndo aceitam a maneira pela qual foi estabelecida para a separacdo da

mercadoria.
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O atendimento por telefone necessita de melhorias, porque infelizmente
ainda ocorre demora em atender ao cliente que recorre a este meio. A empresa
devera disponibilizar uma Unica pessoa apenas para receber os pedidos por
telefone, permitindo assim, que o cliente seja atendido de imediato sem que haja
espera.

O estacionamento € uma questdo bastante discutida, mas deve salientar
gue nao faz parte da empresa, mas sim, da prépria CEASA. Os clientes questionam
a respeito do espaco em frente a loja, mas este € comprometido aos caminhdes que
chegam com mercadorias, e permanecem |4 até o final da manha ou até mesmo o
dia todo, quando € necessario.

Por fim, os resultados mostram que os clientes da Comercial Frazdo sao
na grande maioria homens, predominam-se na faixa etaria entre 41 a 50 anos,
passando comprometimento com a mesma, uma vez que se prevaleceu o tempo de
compra ha mais de seis anos. Afirmando estarem satisfeitos com a qualidade dos
produtos comercializados, relacionamento e comprometimento da empresa para

com eles.
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5.2 RECOMENDACOES

Para minimizar as reclamagdes a respeito da demora do atendimento por
telefone € necessario que a empresa disponibilize uma Unica pessoa para realizar tal
servico. Assim os clientes que recorrem a este meio seriam atendidos de forma
imediata e precisa.

Analisar a quantidade de funcionarios, uma vez, que ha indicios de
demora na entrega da mercadoria ao lugar solicitado. Principalmente nos dias de
cotacdo, onde ocorre maior fluxo de pessoas, gerando grande quantidade de
pedidos. Recomenda-se que para estes dias contrate pessoas indiretamente,
apenas para trabalhar a diaria. Facilitando tanto na separacdo, como na entrega da
mercadoria ao lugar solicitado pelo cliente.

Diversificar a quantidade de produtos oferecidos ao cliente seria 6timo,
por que este prefere comprar tudo em um UuUnico local. Sem precisar estd se
deslocando de um lugar para outro.

Orientar aos funcionérios, principalmente as operadoras de caixas, de
modo que saibam como se comportar diante ao cliente. Pois estas estédo a frente da
empresa, onde se inicia a receptividade do cliente. Para isto, € de suma importancia
gue elas estejam aptas, para que ocorra qualidade no atendimento.

Finalizando, recomenda-se aos proprietarios que disponibilizem aos
clientes uma caixa de sugestdo, para que possam saber destes, o que tém a dizer a
respeito da Comercial Frazdo. No intuito de procurar solucionar tal critica que vierem
a fazer, saber onde deve melhorar para que possa a cada dia conquistar ao seu
cliente.

As recomendacdes aqui relatadas serdo passadas aos interessados, para

gue estes possam estuda-las e se acha-las coerente coloca-las em pratica.
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QUESTIONARIO

Esta pesquisa tem como objetivo obter dados para a conclusdo de Monografia
do Curso de Administracao de Empresas como tema em estudo: “ldentificar o
grau de satisfagao do cliente da Comercial Frazdo.”

1) — Ha quanto tempo vocé compra na Comercial Frazdo?
( ) Menos de um ano ( ) De 3 a6 anos
( )De1a3anos ( ) Mais de 6 anos

2) — Com que frequéncia vocé vem a Comercial Frazdo?
( ) Uma vez na semana ( ) Trés vezes na semana
( ) Duas vezes na semana ( ) Todos os dias

3) — Qual foi o principal motivo que o(a) levou a comprar na Comercial Frazao?

() Preco () Atendimento () Qualidade dos servigos/produtos
( ) Localizagdo ( ) Prazo ()
Outros

4) — Qual a sua opinido em relacdo ao tempo de espera do atendimento ao
balcado?
( ) Rapido () Médio ( ) Ruim () Péssimo

5) — Qual a sua opinido em relacdo ao tempo de espera da entrega da
mercadoria no lugar solicitado?
( ) Rapido ( ) Médio ( ) Ruim ( ) Péssimo

6) — Qual a sua opinidao em relacao aos seguintes itens relacionados abaixo?
(MARCAR UM “X”)

ltens Otimo Bom | Regular | Ruim | Péssimo

Atendimento pelo telefone

Qualidade dos produtos
comercializados

Relacionamento empresa/cliente

Satisfagcdao com a Empresa

7) — Qual a sua opinido em relacao aos precos estabelecidos pela empresa?
( ) Baratos ( ) Dentro da Média () Caros ()
Abusivos
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8) — Em sua opinido os funcionérios em atendimento séo:
( ) Prestativos ( ) Educados ( ) Mal educados ( ) N&o dao importancia

9) — Que nota vocé daria ao atendimento da empresa?
() DeOaz25 () De2,6a5 () De5,1a75 () De7,6a10

10) — Cite os pontos POSITIVOS da Comercial Frazéo

11) — Cite os pontos NEGATIVOS da Comercial Frazao

12) — Que sugestéo o Sr(a) daria a Comercial Fraz&o para incentivar a fidelidade
dos seus clientes?

13) — Sexo ( ) Masculino ( ) Feminino
14) — Idade (em anos)

()De20a30 ( )De 31a40

( )De31a40 ( ) Acima de 50 anos

Obrigada.
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