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RESUMO

O trabalho ora apresentado teve como objetivo analisar a percepgdo dos clientes
com relagho A4 qualidade dos produtos e servigos oferecidos pela Natal Pneus. Para
tanto, fol estabelecido, especificamentes, identificar o perfil dos entrevistados: verificar
a frequéncia com que o cliente externo retorna a loja; identificar os fatores que levam
os clientes a adquirr os produtos e servigos da empresa; e identificar a satisfacao
em relagho aos servigos oferecldos. Além disso, também foram realizadas pesquisas
as literaturas que tratassem diretamente da tematica estudada, como forma de
proporcionar um melhor embasamento para facilitar na analise e interpretagdo dos
resultados. A metodologia adolada tratou-se de uma pesquisa qualitativa e
descritiva, sendo desenvolvida com procedimento técnico voltado ao estudo de
caso, em gue o universo foi composto de 2,375 clientes, estabelecendo-se, porém,
uma amostra probabilistica aleatéria simples com um erro 8% e um nivel de
confiabllidade de 90%, perfazendo um total de 147 entrevistados. A técnica de coleta
de dados utilizada no estudo foi o questionario, composto de perguntas fechadas. A
aplicagao dos questionarios foi realizada através de contato direto com o cliente nas
dependéncias das lojas da Natal Pneus. Na analise dos dados foram considerados
todos os aspectos relevantes que conduziam ao objetivo final do estudo. De um
modo geral, considerou-se o resultado do estudo satisfatério.

Palavras-chave: Qualidade. Servigos. Atendimento.




ABSTRACT

The work presented here aimed to examine the perception of customers reg.:;lrding
it was

the quality of products and services offered by Christmas Tires. Thus,
established specifically to identify the profile of respondents and verify the frequency
with which the external customer returns to shop, to identify the factors that lead
customers to purchase products and services company, and to identify satisfaction
with services offered. In addition, the searches were conducted for literature that
addressed the theme directly studied as a way to provide a better basis to facilitate
the analysis and interpretation of results. The methodology this was a qualitative and
descriptive, being developed with technical procedure aimed at the case study, in
which the universe was composed in 2375 clients, settling down, however, a simple
random probability sample with an error of 8% and a confidence level of 90%, a total
of 147 respondents. The technique of data collection used in the study was a
questionnaire consisting of closed questions. The questionnaires was conducted
through direct contact with the customer on the premises of shops Christmas Tires.
In the analysis of data were considered all relevant aspects that led to the ultimate
goal of the study. In general, it was considered the result of the study satisfactorily.

Keywords: Quality. Services. Attendance.
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1 INTRODUCAOQO

1.1 CONTEXTO E COLOCAGAO DO PROBLEMA

A conjuntura contemporanea vem trazendo novos desafics gue 2272 z
necessidade de repensar a insercao da empresa no mundo globalizadc. Os avangos
advindos da chamada terceira revolugao industrial, os avangos da micro-eietronic2 €
a revolugao da informatica vém promovendo mudancas profundas na are2 CO
conhecimento. Atualmente, a administragdoc precisa acompanhar oCos E£SS53
avangos e criar as condigdoes necessarias para gue os gesiores € clienties intemos
saibam compreender e interpretar todas essas mudancas.

A globalizacao da economia provocou grandes mudangas no mercado. Os
consumidores ficaram mais exigentes e cobram das empresas mais gualidade,
melhores servicos, agilidade e pregos acessiveis. Ac mesmo {empg, as preferéncias
futuras dos consumidores estao cada vez mais dificeis de se prever.

A qualidade do servigo ou produto que se oferece pode determinar © Sucesso
ou o fracasso de um negoécio. As empresas cujos produtos ou serviges &m fama de
baixa qualidade, perdem participagdo no mercado e enfrentam reducac dos lucros. s

O bom atendimento oferecido podera levar & satisfagao € 2

mais imprescindivel a qualquer empresa no ambiente atual.
A busca de recursos para encantar seus clientes tomou-se

imprescindivel para a empresa que deseja se tornar com
atender as necessidades de seus clientes. Essa atitt
tiveram no inicio dos anos 90, com a abertur: ca
todos os setores na obtengéo do suces
do negdcio. St |
Sabe-se que a
competitiva diante ¢ _
servigos e s
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no mercado, a concorréncia impulsiona a empresa a buscar melhorias continuas

para seu negocio.
A qualidade na prestagao de servicos tornou-se algo imprescindivel para a

empresa que deseja se manter num mercado concorrente, sendo este um fator
relevante para alcangar essa manutencao. Os erros cometidos, principalmente com
relacao a area da qualidade, estao ligados, basicamente, a falta de conhecimento,
pratica e atencao.

As trés lojas da Natal Pneus possuem uma estrutura de mesmo porte e
apresentavam uma demanda acima do esperado. Porém, atualmente, vem
apresentando oscilagées com relagao a essa questao, o que despertou o interesse
nos dirigentes em buscar a opinido dos clientes, segundo alguns questionamentos:
‘Se é pela localizagéo, se pelo preco ou até mesmo pelo nivel de qualidade de
servigos oferecidos”.

Por essa razao, apresenta-se o seguinte problema de pesquisa: Qual a

percepgao dos clientes com relacao a qualidade dos produtos e servicos

oferecidos pela empresa Natal Pneus?

1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA E SEU AMBIENTE

A empresa NATAL PNEUS surgiu no ano de 1997, através do empreendedor
Sr. Diogenes Dantas Alvares, que ja possuia outras empresas no ramo automotivo,
sendo um experiente empresario dentro deste mercado.

A Natal Pneus € uma organizagao de carater familiar, que tem como valores a
dedicagao ao trabalho para oferecer ao seu publico seguranga na hora de comprar
pneus. Atualmente, Thayanne Flor Alvares administra a empresa, dando continuidade
aos negocios do pai.

A empresa possui trés unidades localizadas na cidade do Natal

loja estabelecida esta localizada na Av. Prudente de |

tarde, o sucesso da Natal Pneus levou ao nasc
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Filho, para ampliar muito mais os servigos e o atendimento aos seus fiéis clientes em

todas as regides da cidade.
Os equipamentos de ponta empregados na empresa garantem a prestagéo

dos melhores servigos, viabilizando o atendimento a uma variada gama de velculos

como Onibus, carretas, caminhonetes e carros de passejo.

Em busca de oferecer cada vez mais vantagens aos seus clientes, a Natal

Pneus desenvolveu um setor de servicos, disponibilizando manutengao

especializada em diversas areas.
Possibilitando novos padrées para manutengao automobilistica a Natal Pneus

estabeleceu-se no seu mercado como marca de sucesso e verdadeiro prestigio no

seu mercado. Os servigos especializados sao:
- Alinhamento a laser e computadorizado

- Balanceamento de rodas
Alinhamento de farol

Inspegao veicular
Injegao eletrénica (Com profissional qualificado ASE)

Limpeza de bico injetor

Regulagem de Farol
Suspensao (Com profissional qualificado ASE)

Servigos de freios
- Escapamentos
~ Troca de 6leo

- Baterias

- Troca de Correia Dentada
A estrutura organizacional da empresa NATAL PNEUS é bem
] te de

descentralizada. Ao todo, sao 63 funcionarios, sendo 29 na loja da

Morais, 24 na loja da Bernardo Vieira, e 18 na loja da Av. Sen. >al
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capacidade dos seus funcionarios. Ja possui varios prémios regionals e nacionais

em qualidade de servigos, € no ano de 2004 ganhou o prémio de segundo lugar em
venda de pneus 4x4 do Brasil.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Analisar a percepgao dos clientes com relacdo a qualidade dos produtos e
servigcos oferecidos pela Natal Pneus.

1.3.2 Especificos

a) Identificar o perfil dos entrevistados:

b) Verificar a frequéncia com que o cliente externo retorna a loja;

c) ldentificar os fatores que levam os clientes a adquirir os produtos e servigos
da empresa; |

d) Identificar a satisfacao em relacao aos servigos oferecidos.

1.4 JUSTIFICATIVA

Uma empresa que se propde a implantar uma politica de

a qualidade precisa ter consciéncia de que sua trajetoria de
reavaliada, sendo necessario por em pratica atividades que

manter um ambiente no qual as pessoas, trabalhando em




melhorias na execugdo deles, tornando-se mais simplificado trabalhar a satisfagdo,
contribuindo para o crescimento e desenvolvimento da empresa.

A oportunidade de se realizar este estudo deu-se pelo fato de poder
proporcionar aos dirigentes da empresa um conhecimento mais detalhado da
qualidade dos produtos e servigos oferecidos, propiciando condigées de avalia-la.

O estudo podera contribuir para que os gestores possam gerenciar a
qualidade, utilizando essa importante ferramenta para produzir melhorias em todas

as areas da empresa estudada.
Este trabalho se tornou viavel no sentido de que o acesso as informagoes

necessarias é facilitado, uma vez que a pesquisadora mantém um bom
relacionamento de amizade com os dirigentes da empresa, o que oferece maior
seguranca e credibilidade nas informagdes coletadas, além de ter otimizado tempo e

custo,
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONTEXTO HISTORICO DA QUALIDADE

A palavra qualidade existe informalmente ha muitos anos, s6 adquirindo uma

conotacao de geréncia formal nas Ultimas décadas. Inicialmente, restringindo-se a

funcao de inspegao e aos poucos englobando uma série de outras funcoes.
Nos dias atuais, a qualidade se apresenta como uma ferramenta estratégica,

uma condi¢ao primordial para que as organizacoes possam se desenvolver e se
manter diante de um mercado extremamente competitivo.

No século XVIII, o controle da qualidade era informal, j4 que a maioria dos

produtos ainda era fabricada manualmente e em pequena quantidade, por artesaos
e artifices de grande habilidade. A pPreocupacao com a qualidade dos produtos se
iniciou de fato com o surgimento da produgao em massa e a necessidade de se
produzir pecas intercambiaveis, introduzindo-se a inspec¢ao formal.

No inicio do século XIX, foi desenvolvido o sistema nacional de medidas,
gabaritos e acessorios, uma grande conquista em termos de controle de qualidade
no quesito inspecao.

Posteriormente, surge o controle estatistico da qualidade, redefinido e
ampliando as fungdes do profissional da qualidade que, durante anos, se restringiu
as fungoes de inspegao e a atividades como contagem, classificagao pela qualidade
€ 0S reparos.

Na decada de 20, o engenheiro industrial Edward Deming observou uma
extrema incoeréncia dos modelos e das praticas do controle de qualidade vigentes,
ja que ao pregarem a correcao dos defeitos apenas no final de todo o processo
produtivo, nao identificavam e nem corrigiam a fonte causadora dos erros. Dessa
forma, aléem de haver desperdicios de trabalho, com a correcdo do trabalho jé

realizado (re-trabalho), também aumentava consideravelmente os custos. Diante de

todo o processo de produgao pelos proprios trabalhadores que estavam
no processo (CAMPOS, 1992).
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Ainda na decada de 20, Walter A Shewhart, engenheiro do setor de
qualidade da empresa americana Western Electric, criou o método estatistico de
analise de variabilidade do produto com a finalidade de ide
variagoes em niveis aceitaveis.

ntificar e planejar as

estatisticas de Shewhart cria o ciclo PDCA (planejar, executar, verificar e agir) ou
ciclo Deming, uma das principais bases dos sistemas de gestao de qualidade.

Por volta de 1951, Deming é convidado a ensinar os padrées americanos de
gestao ao Japao, pais visivelmente atingido e destruido apés a Segunda Guerra.
Nesse periodo as Organizagées japonesas tiveram um primeiro contato com os
modelos de gestao da qualidade. As ideias de Deming de eliminar defeitos, de
analisar e encontrar a fonte dos erros, de fazer corregcoes e de, posteriormente,
registrar o que ocorre, passam a ser, gradualmente, assimiladas e disseminadas por
todo o pais. A qualidade se torna uma preocupagao prioritaria entre os japoneses.
Foi a fase da conscientizagao e da conceituagao (DEMING, 1990).

Mais do que técnicas de controle puramente estatisticas, Deming propagava
toda uma filosofia da qualidade que expandiu nao sé entre os profissionais da area
como também entre os lideres e industriais japoneses (DEMING, 1990).

Na década de 50, em homenagem ao seu precursor, instituiu-se o Prémio
Deming de Qualidade, com a finalidade de premiar anualmente as empresas que
mais se destacavam pela qualidade de seus produtos e servigos.

Em seguida, o também americano, Joseph M. Juran apresenta aos japoneses
as primeiras técnicas voltadas a administracdo da qualidade total. Ou seja, a
qualidade que antes era tida como uma prioridade apenas nas atividades de carater
produtivo passa a ser assimilada e implantada também em todos 0s niveis da
organizagao. Foi a fase da instrumentalizacao da qualidade (JURAN, 1995).

Por fim, a qualidade total teve a sua origem nos Estados Unidos, mas o seu
desenvolvimento e a sua disseminagao ocorreram no Japao, devido, principalmente,
a necessidade de reconstrugdo de um pais totalmente destruido apos a Segunda
Grande Guerra.
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2.2 CONCEITOS DE QUALIDADE

ade como sinénimo de perfeicao. Trata-sé de

Nao se pode pensar em qualid
ente dinamico e evolutivo, amoldando-se a

algo factivel, relativo, substancialm
m atingidos. Considera-la como algo absoluto €

granularidade dos objetivos a sere
o inatingivel e, com base neste sofisma, propiciar

definitivo seria transportar-se para
entraves a qualquer esforgo de produzi-la.

Para se ter uma nogdo mais abrangente sobre qualidade, descreve-se, a

seguir, a visao conceitual de alguns autores neste assunto.
O termo Qualidade vem do latim Qualitate, e é usado em situagdes bem
or exemplo, da qualidade de vida das pessoas, quando

distintas. Quando se fala, p
se fala da qualidade da agua qué s€ bebe, quando se fala da qualidade do servigo

prestado por uma determinada empresa, ou ainda quando se fala da qualidade de
o o termo tem diversas utilizagdes, o seu significado nem

um produto tangivel. Com

sempre tem uma definicao clara e objetiva. Enfim, o termo & geralmente empregado

para significar nexceléncia" de um produto ou servigo (PALADINI, 2004).

Qualidade é uma caracteristica intrinseca e multifacetada de um produto. A

elevancia de cada faceta pode variar com o contexto e ao longo do tempo, pois as

pessoas podem mudar seus posicionamentos e atualizar seus referenciais, com

relacdo a um objeto ou a uma questao (CAMPOS, 1992).

Portanto, a qualidade nao é absoluta, mas depende da perspectiva do

avaliador. Como tal, qualquer medida de qualidade deve ser subjetiva, sumarizando
erajam com O

as impressées de alguma classe particular de individuos, que int
roduto. Trata-se de um conceito complexo, porque possui significados diversos

P
entes pessoas, em um contexto altamente dependente. Sendo assim, nao

para difer
é trivial haver medidas simples de qualidade aceitaveis para todos.

Na visdo de Campos (1992), o conceito de qualidade acomoda-se no
alidade intrinseca do produto ou servico pode

rmas, ou avaliada pela auséncia
qual o usuario se

equilibrio dos seguintes fatores: a qu
ser atestada por estar em conformidade com as no
ou presenca de certos critérios; o custo corresponde ao precgo, pelo

dispoe a pagar; e o atendimento pode ser entendido como a satisfacao do usuario

quanto a tempo, espago e quantidade.
Qualidade, portanto, ndo significa somente exceléncia ou um outro atributo de

RS S e RO DN Sl S et el v -
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um certo produto final. A qualidade dever ser perseguida dentro da organizagao,
pois, certamente, é isto o que os usuérios esperam de um produto
Considerando-se o fato de que o termo qualidade é bem conhecido, & até

mais do que isso, trata-se de uma palavra de dominio plblico e use comum, passa a

ser importante levar em conta, em sua definicao técnica.
Segundo Paladini (2004), dois aspectos fundamentais: qualquer que seja a

definicao proposta para a qualidade, espera-se que ela n#o confrarie a nogao

Intuitiva que se tem sobre ela, isto &, o que ja se sabe a respeito do assunto; € como

a questao da qualidade faz parte do dia-a-dia das pessoas, n4do se pode identificar e

delimitar seu significado com preciséo.
Dentro deste contexto, a Gestao da Qualidade ndo pode deixar de ter em vista

que os funcionarios da empresa sao, antes de tudo, pessoas comuns, que recebem

fora da fabrica uma carga consideravel de informagées e sofrem os mesmos impactos

em termos da qualidade de produtos e servigos como qualquer consumidor.
Dessa forma, a estratégia gerencial de envolvimento dos recursos humanos

com a qualidade, pode ter partido do fato de que ja se tem uma noc4o intuitiva da
qualidade. Todavia, por tudo o que ja foi exposto, deve-se evitar que conceitos
convencionais utilizados para defini-la sejam considerados como a U(nica base de

politicas de atuagdo e normas de funcionamento da organizagao em termos da

qualidade (PALADINI, 2004).
De fato, como no cotidiano ha muitos conceitos empregados de forma

incorreta, € natural supor que eles migrem com notavel intensidade para os

processos produtivos das empresas.
Nesse sentido, ha um consenso entre o pessoal que atua na Gestdo da

Qualidade: os equivocos cometidos na definicdo da qualidade refletem o que se
pensa, popularmente, da questao e do préprio emprego da linguagem informal para
defini-la. Além disso, o conceito corrente da qual idade traduz valores que o0s

consumidores associam com os produtos ou servigos.
Por isso, compreende-se a origem dos equivocos, que com frequéncia é

confundida com luxo, beleza, virtudes, brilhos, cores, etiquetas, falta ou excesso de
peso, volume, embalagem bonita e vistosa, moda, grife, marca, detalhes de
acabamento, e assim por diante.

Novamente, cabe ressaltar, em nome de um posicionamento correto da

Gestao da Qualidade sobre o assunto, que esses elementos, em tese, envolvem a
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qualidade do produto ou do servigo. O equivoco esta em considerar que a qualidade
esta restrita a um ou a apenas alguns desses itens. Por 880, enfatiza-se o seguinte;
para definir corretamente qualidade, o primeiro passo é considerar a qualidade como
um conjunto de atributos ou elementos que compéem o produto ou © Servigo
(PALADINI, 2004).

Na concepcdo de Groénroos (2009), a qualidade é
considerada como sendo uma das chaves para o sucesso de uma empresa e que

sua vantagem competitiva depende dessa qualidade. Em se tratando de servigos, a

frequentemente

qualidade pode ser o fundamento do diferencial competitivo.
A acao da Gestao da Qualidade, assim, passa a ganhar importancia uma vez

que se considera que existe um processo natural de transferéncia de valores,
habitos e comportamentos do meio social externo para o interior das organizacoes.
Por isso, quando uma pessoa tem na mente o conceito incorreto da
gualidade, ela tende a transferi-lo para sua atividade produtiva. Ao desenvolver seu
trabalho, essas pessoas acabam por concentrar seus esforgos numa dire¢ao que
nem sempre € a mais correta. Comega-se a entender assim, por que se enfatiza

tanto a preocupagdao com os reflexos praticos que conceitos equivocados da

gualidade podem ter.
Paladini (2004) enfatiza que se tem direcionado a Gestao da Qualidade para

a criagdo de uma cultura da qualidade. Entende-se “cultura” como um conjunto de
valores que a sociedade atribui a determinados elementos, situagées, crengas,
ideias etc.

Assim, pode-se entender que o processo cultural € uma forma de atribui¢ao
de valor a qualidade ou, mais em geral, & a atengdo que se dedica a questao. O
primeiro passo para a criagado da cultura efetiva da qualidade € entender seu
conceito correto, o que nem sempre € facil para a Gestao da Qualidade, pela
influéncia natural que um termo de dominio publico exerce sobre sua propria

definigao técnica.
Nesse contexto, o enfoque mais usual para a definigdo da qualidade envolve

a ideia de centrar a qualidade no consumidor. Esse direci'o‘n_a_merfg{ft@;aibi&a*fggez. L

mdiltiplos itens: afinal, para o consumidor é importante o prego do
caracteristicas especificas, seu processo de fabricagdo e até
gerais que o envolvem, como sua marca (PALADINI, 2004).
Conforme Las Casas (1999), “o produto
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sentimento. Os clientes ficam satisfeitos ou nao conforme suas expectativas.
Portanto, a qualidade do servigo é variavel de acordo com o tipo de pessoa .
Paladini (2004, p. 31) cita alguns conceitos da qualidade bem aceitos (e

corretos), sempre envolvendo a figura do cliente, como os seguintes:

Em 1972, a EOQC — Organizagdo Européia de Controle da Quzlidzce
definiu qualidade como a condiggo necesséria de aptidso para o fim 2 Gue
se destina. Em 1991, Juran e Gryna definiram qualidade como 2 z2dequag20
ao uso. Em 1971, Jenkis definiu qualidade como o grau de zjuste de um
produto & demanda que pretende satisfazer.

No entanto, ocorre que dependendo do consumidor e do préprio produto,
alguns itens sdao mais relevantes do que outros (ha quem considere, em um carro,
seguranga como o item mais relevante, como ha quem considere desempenho.
preco ou assisténcia técnica); alguns itens sao prioritarios (em um computador; por
exemplo, velocidade e precisdo de processamento); alguns itens, embora nao
essenciais, sdo determinantes na hora da aquisi¢cao (a cor do carro, por exemplo), €
assim por diante.

Aqui, a multiplicidade de itens como o aspecto basico do conceito da
qualidade é bem evidente. A meta da Gestao da Qualidade nesse contexto &
simples: focalizar toda a atividade produtiva para o atendimento do consumidor,
considerando os (mdultiplos) itens que ele considere relevantes. E também o
elemento evolutivo € bem visivel, a medida que se investe em um processo de
acompanhamento que visa observar como o cliente se comporta e como se alteram
suas necessidades e preferéncias, de forma a atendé-las cada vez melhor.

De acordo com Gronroos (2009), pesquisas de marketing demonstram que
custa seis vezes mais conseguir um novo cliente do que manter um antigo. Portanto,

a sobrevivéncia e o sucesso de uma organizagao dependem hoje da capacidade de

manter permanentemente os clientes. Cada vez mais nao basta apenas dar-lhes um

bom atendimento, mas encanta-los com uma qualidade de servigcos
expectativa.
Definir qualidade, de acordo com Paladini (2004), é uma tairEfa
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2.1 SERVICOS

Para uma melhor compreensdo sobre servigos, @ pasencial que antes se
defina o se tenha conscidneia do que se esta oferecendo. Na concepgao do
Lovelock. Wight (2001, p 8)

Sevigo @ UM ato ou desempenha oferecido por uma parte & outra. Embora
0 processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho @
essencialments intangivel @ normalments ndo resulta am propriedade de
nenhum dos fatores de produgAo

Na opiniao de Hargreaves, Juanett;, Al (2001, p. 9) servigo "é o resultado de
pelo menos uma atividade  desempenhada, necessariamente, na interface do
fomecedor com o cliente. £ geralmente intangivel”

Sobre servigos, Albrecht (2003, po ) enumera 10 ligdes que se aprende a
respeito de servigos o administragdo de servigos, sao elas:

1 Os servigos possuem um impacto econdmico mais forte do que
pensavamos o sua qualidade & plor do que Imaginavamos,

2 Muitas organizagdes de servigo estdo em posigho de defesa no que se
refere a qualidade,
A A administragdo precisa ver o Impacto do servigo sobre o luero para

lova lo a seno,

4 Quanto mais tempo se estd num amo  de  servigo, maior @

probabilidade de ndo se compreender o clients,

Um servigo @ profundamente diferente de um produto fisico,

Qs administradores ndo controlam a quallidade do produto quando o

produto @ um servigo,

f A melhotia do servigo  comega no topo  da organizagho, os
administradores devem fazer o que dizem,

0 A pratica da administiagdo precisard passar de uma orentagho de
produgcAc para uma oflentagdo de “horas da verdade” para fazer frente
As exigdncias da concorénela,

U Beus funclondros sao o seu primeiro mereado; voed precisa primelo

o e

convenca-los da idala de "servigo’, ou eles nunca a conseguitdo passar :

aos clientes,
10 On sistermas geralmente Ao on nimigos do seivigo.

Porcebe seontao, diante dessas dofinigdes, a subjetividade do que m
sersevico embora se antenda sua real iImportancia, haja vista gm‘”m
sotores da economia Em virtude do orescimento do J
eronamica, chega se a mencionar que se vive em uma ad
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Segundo Fitzsimmons; Fitzsimmons (2005), as empresas prestadoras de

servigo devem projetar seus elementos estruturais (sistema de atendimento; projetos

das instalagoes;
servicos; motivagao; selegao e treinamento; delegagao de poder; qualidade; e

iamento) para gerar um servigo capaz de atingir os objetivos estrategicos da

localizagao e planejamento da capacidade) e gerenciais (cultura de

gerenc

empresa.
De acordo com Albrecht (2003), os ativos mais importantes que as empresas

deveriam considerar na sua contabilidade sao: a base leal dos clientes; a imagem e

apelo da sua linha de produtos; uma forca de trabalho leal e comprometida e uma

cultura interna de prestagao de servigos.

2.3.1 Caracterizagao dos Servigcos

Em servicos, o cliente e o fornecedor estdo dentro de um processo e
interagem permanentemente durante sua execucao. Por exemplo, quando se corta o
cabelo orientando o cabeleireiro ou quando se interage com o gargom no
restaurante durante a refeicao; ou seja, nas duas situagdées existe uma maneira

especifica de se oferecer o servi¢o, interagindo-se simultaneamente com o cliente, o

I

il
W
5
lil
[ ]

que resulta em algumas caracteristicas especiais dos servigos, destacadas a seguir.

Para Las Casas (1999) os servigos apresentam as seguintes caracteristicas:

'S g~

sao intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e simultaneos.

— Servigos tém um forte componente intangivel: todos os servicos tém algum
aspecto tangivel, importante em seu custo final. Embora possam se sentir
fisicamente partes tangiveis componentes do servico, ele em si & intangivel. Usam-
se os cinco sentidos para avaliar produtos: tato, olfato, audicao, paladar e visao, que
servem para perceber produtos resultados de um servigo.

— Servigos sdo heterogéneos e sédo prestados de maneiras diferentes por
pessoas diferentes: se o servigo nao for totalmente automatizado, isto €, se envolver
pessoas, ele sera de alguma forma diferente, mesmo que se tente uma
padronizagéo. As pessoas treinadas para entrar em contato com lientes pod '
variar de humor, simpatia, rapidez, inteligéncia ou beleza, e m s :
diferentemente na satisfagao do cliente. ';. ' g

(Vo T,
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- Quem presta servico faz parte do proprio servigo: por exemplo, o maitre
que atende no restaurante faz parte do servigo oferecido. Ele ndo apenas atende
aos pedidos, mas sugere, orienta e resolve problemas. Da mesma forma fazem
parte do servigo o caixa de um banco, um técnico de Informatica e um palestrante de
um seminario. Esses profissionais podem modificar para melhor ou pior a sensagao
que o cliente tem do servico.

— Na&o se pode separar a produgéo do consumo: o servigo é consumido no
mesmo momento em que esta sendo produzido. Ele pode ser planejado com
antecedencia, ou ser até padronizado, como um treinamento, uma excursdo ou um
programa de televisdo, mas o servico sé é executado no momento em que é
consumido pelo cliente.

— Servigos nédo sdo passiveis de uma inspeg¢édo final antes da entrega:
qualquer defeito em um produto pode ainda ser percebido em uma inspecéao final.
Em um servigo isto ndo é possivel. O cliente s6 vai saber S€ 0 corte de cabelo ficou
bom ou ruim quando acabar,

— Servigos ndo séo estocaveis: nao se pode guardar o lugar nao utilizado em
um aviao para o préximo voo. Deixar de vender um lugar é irreversivel. Da mesma
forma, nao se pode estocar cortes de cabelo, lugares em restaurantes, ou
transagdes on-/ine.

— Servicos ndo sédo '"devolviveis" a cirurgia nao pode voltar atras, o
hambdrguer nao pode ser devolvido depois de comido e o jornaleiro nao pode
aceitar de volta um jornal, se vocé néao gostou das noticias que leu. O fabricante de
automoveis pode recuperar a sua imagem se fizer um recall’ devido a um defeito
que nao provocou nenhum dano, mas se o cabelo foi mal cortado, a recuperagao é
praticamente impossivel.

— Servigos ndo s&o transportaveis: os servigos sao prestados junto aos
clientes e exigem uma aproximagao entre ele e o prestador do servico. N&o se pode
produzir um servigo no Japao e trazé-lo para consumo no Brasil,

Na opinido de Hoffman; Bateson (2003), muitos servigos contém pelo menos
alguns elementos de bens tangiveis, como, por exemplo, o cardapio de um
restaurante, o extrato bancario ou a politica escrita de uma companhia de seguros.
De acordo com os autores a distingéo entre bens e servicos é menos percebida

' Uma convocagéo dos consumidores de um produto que foi detectado um defeito que coloque a v‘]d_ do
consumidor em risco. O recall é previsto em legislagéo do Cédigo de Defesa do Consumidor = CDC.




25

quando a empresa oferece tanto um como © outro. Embora haja certa confusao, os

autores esclarecem que os bens podem ser definidos como objetos, dispositivos ou

coisas, enquanto que os servigos podem ser definidos como agdes, esforgos ou
desempenhos.

Sendo assim, pode-se constatar que, €m termos gerais, os bens tratam-se
algo concreto, que se pode ver e tocar; enquanto os servigos podem ser os atos e
atitudes em que se estabelece algum tipo de negociagao em algo abstrato, como,

por exemplo, um corte de cabelo. Nao existe o bem ou produto “corte de cabelo”,

mas sim, o servigo que o profissional oferece.

2.3.2 Natureza dos Servigos

Nas transacdes de compra e venda a maioria esta relacionada a produtos
tangiveis, ou seja, que podem ser tocados ou vistos, e que satisfazem alguma
necessidade. No entanto, existe outra maneira das empresas satisfazerem as
necessidades dos seus clientes sem ser oferecer produtos tangiveis, mas
intangiveis, como 0s servigos.

A natureza dos servicos € vasta, podendo ser na area governamental com os
tribunais, hospitais, agéncias de financiamento, servicos militares, departamentos de
policia, corpo de bombeiros e correios e escolas. Podem ser tambem na area nao-
governamental, incluindo os museus, igrejas, instituicoes de caridade, universidades,
hospitais etc.; que também sao parte do setor. E, por fim, tem-se a area empresarial,
onde estao incluidas as companhias aéreas, hotéis, bancos, seguradoras, escritérios
de advocacia, empresas de manutengao, empresas cinematograficas, imobiliarias,
entre outros.

De acordo com Fitzsimmons; Fitzsimmons (2005) e dificil determinar a
diferenga entre um produto e um servigo — por exemplo, instalacdo — uma vez que a
compra de um produto geralmente vem acompanhada de algum servigo de apoio €;

por outro lado, a compra de um servigo muitas vezes inclui mercadorias, como, por

exemplo, alimentos em um restaurante.
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Na opiniao de Gronroos (2009, p. 46):

Um servigo é um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre,
ocorrem nas interagdes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou
recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servigos e que sao
fornecidas como solugdes para problemas do cliente.

Sobre a natureza dos servicos Albrecht; Zemke (2002) descrevem que sob a
otica dos negécios, trabalhar é servir, independente do contetido do trabalho: e todo
trabalho € considerado trabalho de servicos, desde o mais simples ao mais
complexo, o que ocorre essencialmente é a prestacao de servigos.

Conforme os autores acima:

Nao faz mais sentido falar em negoécios de “produtos” e negodcios de
“servicos”. O ato de montar um computador, costurar uma peca de vestuario
ou moldar uma barra de chocolate € uma maneira de servir a outras
pessoas, assim como a tarefa vender esses produtos aos clientes ou de
orientar os clientes sobre como usa-los (ALBRECHT; ZEMKE, 2002, p. 68).

Na concepgao de Las Casas (2002), a natureza dos servigos esta associada
a um ato, um esfor¢o, um desempenho, podendo se apresentar de varias formas,
até mesmo a transferéncia de um bem. Por exemplo, ao alugar um imoével, um
corretor agrega, além de um bem fisico, os servicos de assessoria e cobranga.
Porém, um advogado pode prestar servicos de conhecimentos profissionais, sem
que, necessariamente, acontega a transferéncia de um bem.

Considerando-se essas abordagens, pode-se constatar que a natureza dos
servicos esta direcionada aos atos ou agdes intangiveis, presentes em qualquer
relacao de negodcio, podendo ser conceituada como sendo a parte que deve ser

vivenciada, uma experiéncia vivida, o desempenho.

2.4 QUALIDADE NOS SERVICOS

A qualidade de servigos pode ser vista como um
empresas, com o grande numero de concorrénc
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servicos torna-se indispensavel, pois os clientes estado cada vez mais exigentes, haja
vista, que a qualidade dos servigos pode ser tida como uma importante ferramenta
gerencial, na busca de resultados positivos para a organizagao.

A qualidade do servico fundamenta-se principalmente no processo de
prestacao de servico onde, na maioria dos casos, encontram-se seres humanos. Dai
a caracteristica multidisciplinar do tratamento a ser dado ao tema, onde a motivagao,
envolvimento. reconhecimento e técnicas de trabalho em equipes sao basicas para o
sucesso de um programa de excelente qualidade.

De acordo com Campos (1992, p. 57), “o produto ou servico de qualidade e
aguele que atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma aceitavel, segura e
no tempo certo, as necessidades dos clientes”.

O atendimento eficaz, sequndo Campos (1992), com qualidade nos servigos,
significa, portanto, suprir as necessidades e expectativas do cliente, sendo

indispensavel considerar na identificagdo de caracteristicas e determinagao de
indicadores para a sua mensuragao, a forma com qué o cliente percebe e sente a

satisfacao de suas necessidades e expectativas.
acima revela que a qualidade em si esta centrada no

partir do momento em que O
resenta

Neste contexto, o autor

consumidor, sendo alcangada a satisfagao do cliente a
e as expectativas do mesmo, assim pode-se dizer que o SErvigo ap
podera prosperar se 0S clientes que compram 0S

Isto quer dizer que, a uUnica coisa que

servico atend
qualidade, ou seja, uma empresa so

seus produtos ou Servigos estiverem satisfeitos.
cer aos clientes de uma forma global é a qualidade.

da ao longo do processo da prestagao
o servico desejado.

uma empresa pode ofere

A qualidade dos servicos so é percebi
corre no momento em que O cliente procura
querem um Servigo de qualidade, que tenham

po, mas tambem querem,

do servigo, que O

Segundo Albrecht (2003), “os clientes
aparelhos de conveniéncia e que economizem o seu tem

calor humano e carisma pessoal’.
Na visao de Albrecht (2003, p. (2

A experiéncia inteira do cliente determina sua percepgao de qualidade. Essa
percepgéo € afetada pelo ‘produto’, pelos processos € praticas da

organizagao em comparagao com as expectativgs do cliente.
medida da satisfagéo do cliente com a experiéncia como um todo.

Qualidade € a
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Para as organizagdes que procuram competir no ambiente dos negécios de
hoje e de amanha, o desafio € compreender e gerenciar a experiéncia, tornando-a
impecavel e totalmente satisfatoria. Porém, para que a empresa consiga este feito, a
organizagdo precisa ser capaz de proporcionar uma experiéncia total de valor
diretamente ligado aos seus clientes, sendo eles internos e externos.

Segundo Fitzsimmons; Fitzsimmons (2005), a satisfacao do cliente com a
qualidade do servico pode ser definida pela a comparagao da percepgao do servigo
prestado com a expectativa do servigo desejado. Quando se excede a expectativa, o
servico percebido como qualidade € excepcional.

Para se comentar sobre a qualidade em Servicos nao se pode esquecer oS
pré-requisitos que ela engloba; a confiabilidade, responsabilidade, seguranga,
empatia e fatos concretos, sem estas caracteristicas as empresas provavelmente

chegaram ao declinio em seu mercado.

— Confiabilidade: € a capacidade de prestar o servico prometido e com

exatidao, atendendo a necessidade e expectativa do cliente, no prazo e no tipo de
SEervico.

— Responsabilidade: auxiliar o cliente no momento certo e com clareza, nas
informagoes prestadas e servicos.

— Seguranca: € o conhecimento e a cortesia dos funcionarios bem como sua

capacidade de transmitir confianga e garantia para o consumidor.

— Empatia: evidenciar interesse pelo o cliente, atencédo e presteza, tentar
solucionar os problemas com sensibilidade e esforgo.

— Fatos concretos: sao as instalagées fisicas, equipamentos e pessoal e
materiais para a comunicagao.

“Confiabilidade significa cumprir a promessa do servico de atendimento, fazer
0 que vocé diz que fara pelo cliente. Para ele, essa promessa tem trés partes
distintas: compromissos da empresa, expectativas comuns e promessas pessoais”
(PERFOMANCE RESEARCH ASSOCIATES, 2008, p. 21).

O fator seguranca, conforme a Perfomance Research Associates (2008),
envolve quatro aspectos fundamentais que sdo o conhecimento do produto, o
conhecimento da empresa, a capacidade de ouvir e a capacidade de resolver

problema. Quem presta esses servigo torna-se inesquecivel, combina contetido e
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estilo, e o que se faz com o modo como faz mostra ao cliente que é competente e se

importa com sua atividade e assim, transmitira seguran¢a a ele.

Sobre a empatia, a Perfomance Research Associates (2008) descreve que

esta significa reconhecer e afirmar o estado emocional do outro. A empatia

demonstra ao mesmo tempo seu profissionalismo e interesse € faz com que 0sS

clientes se sintam importantes.

e aos fatos concretos a Perfomance Research Associates

No que se refer
(2008, p. 36) orienta que:

a a expressar o valor dos aspectos
to. Esses elementos s&o um modo
los a avaliar a qualidade do servico
ntatos, vocé

Tudo o que é aparente e tangivel ajud
abstratos das interagées de atendimen
importante de instruir os clientes e ajuda-
que vocé presta. Gerenciando 0s aspectos palpaveis desses co
dara a eles algo sélido em que ancorar suas impressoes.

Para se obter a qualidade € indispensavel que as pessoas que nela trabalham
tenham conhecimento profundo dos produtos ou servigos que se oferece, ou entao,
nao havera competéncia e talento para operar gerando a satisfagdo do cliente, entao
sera preciso qualificar o pessoal. Para Lovelock: Wright (2001), a qualidade e
prestacdo de servico s6 sao percebidas quando o cliente passa por algum tipo de
experiéncia, com base nas necessidades individuais, experiéncia passadas,
recomendagoes de outras pessoas.

Fitzsimmons: Fitzsimmons (2005) colocam que existem trés falhas que
implicam diretamente no sucesso das organizagdes, tais como: divergéncia, entre a
expectativa do cliente e a percepgao, destas expectativas; a incapacidade da
administracdo e o desempenho do servico, efetivamente prestado. Estas falhas
podem trazer grandes prejuizos para a organizagao, gerando a '_i'nsati'sfagéo dos

mesmos.
De um modo geral, entende-se que qualidade trata-se da medida que um bem

ou servico se adapta aos padroes especificados. Quando estes padroes estao

ausentes, a qualidade é uma questdo de opiniao,
cientificamente. A falta de conformidade com os pa

preestabelecidos chama-se defeito.
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2.4.1 A percepgao da qualidade nos servigos

O estudo sobre a satisfagéo do cliente é complexo e continuo, que vem se
desenvolvendo ao longo de varias décadas. Esse desenvolvimento ¢ adotado por
ambas as partes, empresa e consumidor. Relacionada & empresa, a mesma
Procurou novos mercados e reduzir custos de produgho; |& o consumidor
acompanha a globalizagdo com um unico objetivo, novos produtos que realizem
seus desejos e necessidades,

Além da globalizagao, é necessario entender algumas nomenclaturas que
auxiliam no processo de agregagio de valores,

Segundo Kotler (1998, p. 55), a definigho de satisfagho & apresentada da
seguinte forma: "satisfagho ¢ o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparagao do desempenho esperado pelo produto (ou resultade) em
relagao as expectativas da pessoa”,

lal definigho deixa claro que a satisfagho & fungho do desempenho percabido
¢ das expectativas. Se o desempenho alender s expectalivas, o consumidor estard
satisfeito e se excedd-las ostd allamente satisfeito.

Conforme o mesmo autor, as empresas visam & sallsfagdo porque os
consumidores que estiverem apenas salisfeltos estardo dispostos a mudar gquando
surglr uma melhor olerta, enguanto os gue estiverem plenamenie satisfalton eatarao
menos aptos as mudangas. A alta satistagho orlan alinidade smaocional com a marea,
nao apenas preferénela racional. A plena satisfagfo, portanto, sob exsa dtioa, (eva &
alta lealdade do consumidaor

De acordo com asse concello lomase possivel deduzr, antao, que todos Of
ndividuos & empresas que consomem produlos e servigon ofersoldon por -q-u:[.l?q.uq;r--'

organizagho podem ser conslderados olientes

depende dola o sim ela dos clientos, o ollente & o fruto do Ilﬂbﬁllm d“ l!'!'!ﬂ,.”“:_
clionte procura as amproasas oo sous desejos o as emnplesas lam 0@\'1‘105 ] :
salisfazé los de forma lucraliva para ambas as partes
e acordo com essa concepgAo, as ampresas husoam lDlUﬂl-ﬂmi_ I
da malhor manelia possivel am um menor eRpago de (Bmpoe, prog Ii
caminho direcionado a salisfagho do consumidor. Mas o gue
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Acompanhando a mesma linha de raciocinio, Kotler (1996) refere que, apesar de

| isfaca esmo
a empresa ser centrada no consumidor e buscar oferecer alta satisfagao ao m :
ser aumentada com uma

sua principal meta nao é essa. A satisfagéo do cliente pode
¢os, podendo

simples redugéao de prego ou um aumento nas qualificagbes de seus servi

acarretar num resultado onde pode ser refletido com menores lucros.
Para satisfazer necessidades e expectativas de clientes, a primeira condigao

é que se conhecam essas necessidades e expectativas. So6 havera satisfagao do
cliente se ele perceber que a empresa empenhou-se de fato em descobrir 0 que
necessitava e desenvolveu para ele o produto ou servico adequado.
Para Kotler (1998, p. 55):
Consumidores sdo maximizadores de valor, limitados pelos custos,

conhecimento, mobilidade e venda. Formam uma expectativa de valor e
agem sobre ela. Sua satisfagédo e probabilidade de recompra depende

dessa expectativa de valor, ser ou nao superada.

Na mesma linha de raciocinio, o autor acima se faz presente adotando a

premissa de que os consumidores comprarao da empresa que entregar o maior

valor. Valor esse, para o cliente.
Para Albrecht (2003), as empresas centralizadas nos clientes veem 0s

mesmos como ponto de partida, posto de escuta e arbitro final para tudo aquilo que
fazem. Elas partem das necessidades e expectativas do cliente — os atributos que

sao desejados. Entao desenvolvem e aperfeicoam produtos ou servigos para

satisfazé-las.
A satisfacao do cliente depende do desempenho do produto percebido com

relacao ao valor relativo as expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus as

expectativas, o comprador fica satisfeito. Se as expectativas dos clientes forem

alcancadas, eles ficam encantados.
Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros sobre suas

boas experiéncias com o produto. A chave é equilibrar as expectativas do cliente
com o desempenho da empresa. As empresas inteligentes tém como meta encantar
os clientes, prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais
do que prometeram. Portanto, a satisfagdo do cliente esta intimamente ligada a
qualidade. A mesma tem um impacto direto sobre o desempenho do produto e

servico, portanto, também afeta a satisfagao do cliente.
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2 4.2 Qualidade no atendimento ao cliente

Um pouco antes do surgimento e crescimento das empresas ditas
“ponto.com”, no final dos anos 90, de acordo com a Perfomance Research
Associates (2008), no ano 2000, pesquisadores do mundo empresarial comegaram 2
aprender algo importante. Foi verificado nessa pesquisa que as empresas que
desempenhavam com mais convicgdo um servico de alta qualidade estavam
obtendo melhores resultados financeiros. Em pouco tempo, as organizagoes gue

davam valor ao servigo de atendimento passaram a ganhar mais financeiramente e
também puderam manter seus clientes por mais tempo do que as outras.

Para Maximiano (1997), qualidade no atendimento significa oferecer o melhor
e fazer. obedecendo-se um padrao mais elevado de desempenho.

que se pod
Ja na opiniao de Gerson (1999), um atendimento deficiente a clientes é muito

caro. Um bom atendimento a clientes nao tem preco, € pode-se ter em sua empresa.
a o negocio, tanto uma

Primeiro & preciso reconhecer gue atendimento €, par
porgue

enta administrativa quanto de marketing. Ele incrementa o marketing

ferram
undir bons comentarios sobre 0s Servicos € negocios de uma

motiva os clientes a dif
empresa a outros compradores.

Segundo a Perfomance Research Associates (
preensao sobre o que vém a ser um bom atendimen

2008), o primeiro fundamento
to sob a ética do

trata-se da com
suprindo as

ma experiéncia positiva € inesquecivel,

cliente, proporcionando-lhe u
s. Significa provocar oportunidades de

expectativas e satisfazendo as necessidade
ativar o cliente de um modo Unico e inesperado.

ento de Gerson (1999), a maneira mais barata de
ndagéo verbal. Bons servicos tornam

dos com a satisfagao

surpreender e C
Retomando o pensam
uirir novos clientes é através de recome

is facil porque todos estao comprometi
produtividade € maiores lucros

s estao trabalhando para

adqg
o gerenciamento ma
do cliente. Os resultados serao maior

simplesmente porque a geréncia e seus funcionario

atingir o mesmo objetivo.

Em seguida, ainda segundo O pensamento de Gerson (1999), a empresa
tendimento a clientes para sua emp
rojetar e implementar programas

s mesmos, € que

deve desenvolver um sistema de a resa que s€ja

izagao pelos seus clientes e finalmente p

de facil util
possam conservar a lealdade do

de manutencao de clientes que
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aumente a probabilidade dos clientes indicarem novos compradores para oS
negécios. Além disso, utilizar os programas de manutengdo como ferramentas de
marketing basicas e suplementares.

Na visdo de Lobos (1995), cada situacdo de atendimento é Unica; varia,
portanto, de pessoa para pessoa € de momento para momento. Em fung¢ao disso, 0
atendimento deve ser diferenciado. Pesquisas realizadas pela psicologia social
demonstram que as pessoas sentem necessidade de serem tratadas como unicas.
Muitas vezes, essa necessidade € mais importante que os negocios ou problemas
que procuram resolver.

Portanto, o cliente supde que tanto a organizagdo como o funcionario
(representante dessa organizagao) deve atendé-lo de forma especial Unica. O cliente
espera que a organizagao reconhega a importancia de sua pessoa e de sua
solicitagao. E que o funcionario, alem de reconhecer isso, favoreca, com o auxilio de

seus conhecimentos tecnicos, a realizagao dos negocios.

Para o cliente vocé é a empresa. Os clientes nao fazem distingdo entre vocé
e a empresa em que vocé trabalha. E estdo certos. Para eles, vocé é a
empresa. Eles nao sabem o que acontece por tras das portas com o aviso
‘Somente para Funciondrios”. N&o conhecem suas areas de
responsabilidade, a definicao do seu trabalho nem o que vocé pode ou ndo
fazer pessoalmente para ajuda-los. E também n&o se importam com nada
disso. Para os clientes, tudo isso & problema seu, e nao deles
(PERFOMANCE RESEARCH ASSOCIATES, 2008, p. 12).

Em paralelo as industrias, tem havido uma mudanga substantiva na economia
onde o peso dos servicos aumenta de tal forma que boa parte dos profissionais, no
mundo todo migra cada vez mais para este setor (GRONROQOS, 2009).

Projetar qualidade em um servigo requer misturar a precisao do engenheiro, a
visdo abrangente do arquiteto, e a preocupagdo com o cliente do homem de
marketing. Na realidade ha necessidade de ser mais rigoroso, mais detalhista e mais
abrangente no projeto de servigos. De fato, para projetar qualidade em um servigo
precisa-se nao apenas entender o cliente, mas entender o proprio servigo.

Na visao de Grénroos (2009), a especificagao técnica de um servigo ou produto
e frequentemente considerada a qualidade do produto ou a caracteristica mais
importante da qualidade percebida. Na realidade, os clientes percebem a qualidade
como um conceito muito mais amplo, que vai além da qualidade técnica do produto.

Se um produto ou servigo for muito bom tecnicamente, muito bem produzido,
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porém o tratamento do funcionario ou vendedor perante o cliente for inadequado ou
Insatisfatério, a qualidade percebida pelo cliente nao sera boa., Portanto, as
empresas devem definir a qualidade de seus produtos da mesma forma que fazem

0s seus clientes, isto &, as empresas devem se colocar no lugar dos seus clientes.

Se a sua atividade tem relagao com servir clientes e lidar com o publico, a
qualidade do atendimento que vocé presta a todas as pessoas — as gentis e
as desagradaveis, as espertas e as de raciocinio lento, as que vocé gostaria
de levar para casa e mimar e aquelas que, em sua opinido, jamais deveriam
ter nascido — determina o sucesso da empresa para a qual vocé trabalha
(PERFOMANCE RESEARCH ASSOCIATES, 2008).

Gronroos (2009) destaca que a qualidade de um servigo conforme percebida
pelos clientes tem duas dimensées: a dimensao do resultado técnico (o que) e a
dimensao funcional ou relacionada a processo (como). O que os clientes recebem

em suas Interagcoes com a empresa é muito importante para eles e para sua

avaliagao da qualidade.
Mas essa € apenas uma dimensdo da qualidade, chamada de qualidade

tecnica do resultado do processo de produgdo do servico. Entretanto, além do

produto recebido, existe uma dimensao também muito importante na concepgao total

da qualidade percebida.
Ainda de acordo com Grénroos (2009), essa dimensao diz respeito as

interacdes entre o prestador de servigcos e o cliente, incluindo horas da verdade mal
ou bem administradas. O cliente sera influenciado pela maneira como a qualidade
técnica, as consequéncias ou o resultado final de um processo sao transferidos para
ele, a facilidade de acesso a um caixa automatico, a um restaurante, a aparéncia e
comportamento dos gargons, dos caixas no banco, balconistas de uma loja etc. Os
servicos de encanadores e técnicos de manutencado e como esses empregados
realizam suas tarefas, o que dizem e como dizem, também influenciam a visdo que o
cliente possa ter do servigo.

Alem das duas dimensbes basicas da qualidade — o que e o como — que
estao sempre nas mentes dos clientes, observa-se que a qualidade €, em grande
parte, percebida subjetivamente. O processo de concepgao € ainda mais complexo.
Nao sao apenas as experiéncias das dimensbes das qualidades que determinam se

a qualidade € considerada boa, neutra ou ruim.
De acordo com Lobos (1995), boa qualidade percebida é obtida quando a
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qualidade experimentada atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade
esperada. Se as expectativas forem muito altas, a qualidade total percebida sera
baixa mesmo se a qualidade experimentada, medida em forma objetiva, for boa.

A qualidade esperada, ou as expectativas advém de vérios fatores, como:
comunicagao com o mercado, comunicagao boca-a-boca, imagem corporativa/local
€ necessidades dos clientes. A comunicagdo com o mercado inclui publicidade, mala
direta, relagdes publicas e campanhas de venda, que estio diretamente sob o
controle da empresa. Os fatores de imagem e a comunicagao boca a boca sio
apenas indiretamente controlados pela empresa. Por (ltimo, as necessidades do
cliente também tém um forte impacto nas suas expectativas (LOBOS, 1995).

Lobos (1995) enfatiza ainda, que quando uma empresa adota programas de
qualidade que incluem aspectos da qualidade funcional, a qualidade percebida do
servigo pode ainda ser baixa ou até deteriorada se, por exemplo, a empresa colocar
simultaneamente campanhas publicitarias que prometam demais ou que sejam
Inadequadas sob algum aspecto.

Portanto, diante das abordagens acima, verifica-se que o nivel de qualidade
total € determinado pela diferenga entre a qualidade esperada e a qualidade
experimentada. Como consequéncia, pode-se afirmar que cada programa para a
qualidade deve englobar ndo apenas os funcionarios que estao envolvidos nas
operagoes, mas os responsaveis por marketing e pela comunicagao com o mercado,
tambem. Igualmente, os profissionais de comunicagao devem tomar todo cuidado

com a imagem da empresa perante o mercado.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

No que diz respeito ao tipo de pesquisa, optou-se por uma pesquisa
descritiva, na forma de estudo de caso.

De acordo com Lakatos; Marconi (2007, p. 49), a pesquisa descritiva se
caracteriza por “procurar descobrir, com a precisao possivel, a frequéncia com que
um fendmeno ocorre, sua relagdo e conexao com outros, sua natureza e
caracteristicas”.

Vergara (2006, p. 84), por sua vez, afirma que no estudo de caso, “os dados
podem ser obtidos a tal nivel de profundidade que permitem caracterizar e explicar
detalhadamente os aspectos singulares do caso em estudo, bem como apontar

semelhancgas e diferengas quando comparado com outros casos estudados’.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da presente proposta de estudo compreende um total de 2.375

clientes cadastrados pela empresa Natal Pneus.
Para Vergara (2006, p. 50), o “universo &€ um conjunto de elementos

(empresas, produtos, pessoas), que possuem as caracteristicas que serao objetos
de estudo”. Sobre amostra a autora aponta que consiste em “uma parte do universo
escolhido segundo algum critério de representatividade”.

No que diz respeito a amostra da pesquisa, foi utilizada uma amostra
probabilistica aleatéria simples com um erro 8% e um nivel de confiabilidade de
90%, perfazendo um total de 147 questionarios.

Na amostra probabilistica simples, conforme Vergara (2006), o publico
entrevistado €& escolhido aleatoriamente, quando cada membro tem a mesma

probabilidade de ser selecionado.
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3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

De acordo com Santos (2001, p. 74), “coletar dados & juntar informagdes
necessarias ao desenvolvimento dos raciocinios previstos nos objetivos”.

Neste sentido, a coleta de dados significa a fase de pesquisa em que é
realizada a indagagao dos dados, através da aplicagao ou utilizagao de entrevista,
questionario e/ou formulario.

Sendo assim, a técnica de coleta de dados utilizada neste estudo foi o

questionario, composto de perguntas fechadas, visando compreender como se
processa a qualidade no atendimento na Natal Pneus.

3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

De acordo com Vergara (2006, p. 55), “a representagao dos dados obtidos
faz-se, principalmente, através de tabelas e graficos, isto é, os dados sao
submetidos a um tratamento estatistico”.

Dessa maneira, os dados coletados neste estudo foram processados através
da utilizacao de graficos e tabelas (uso do aplicativo Excel), com o intuito de tornar a

apresentacao dos dados mais clara e objetiva.




4 ANALISEE INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Repetidas vezes se ouve falar da importancia da qualidade de produtos e
servicos. E para que fosse possivel analisar a percepgao dos clientes com relagdo a
qualidade dos produtos e servicos oferecidos pela Natal Pneus, foi realizada uma
Pesquisa junto aos clientes, utilizando-se um questionario composto de 02 partes.
Na primeira foram realizadas questbes voltadas aos dados avaliativos e na segunda

estdo contidas questbes a respeito do perfil do entrevistado. A pesquisa foi realizada
junto aos clientes externos no més de margo de 2010, nas dependéncias da

empresa. Os resultados obtidos estZo relatados a seguir. |

4.1 DADOS AVALIATIVOS

ot
Qualidade § 33%

Garantia — 11% |
1

Cond. Pagamento ) 6%
Preco | 0 9%

Rapidez | 10%

Atendimento
L/

Gréfico 1: Motivo mais importante que faz os clientes utilizar os servicos da Natal Pneus
Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da Natal Pneus.

O resuitado apresentado no gréfico 1 mostra que a qualidade, com 33%, e o
atendimento, com 31%, foram considerados como sendo os motivos mais relevantes
que fazem com que os clientes utilizemn os servicos da Natal Pneus.

Diante de tal resultado, pode-se considerar que a empresa oferece um servigo
que envolve uma boa qualidade e um bom atendimento, nio se siderando os

demais motivos.
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Conforme Campos (1992), o atendimento eficaz, com qualidade nos servigos,
significa suprir as necessidades e expectativas do cliente, sendo indispensavel
considerar na identificagéo de caracteristicas e determinagéo de indicadores para a
sua mensuragao, a forma com que o cliente percebe e sente a satisfagao de suas

necessidades e expectativas.

b T I -
| I8 -

Anual |8 DA Lk
Semestral — 20%
Trimestral [ 1 20%
Mensal |* ' 36%
Quinzenal | 8%

Semanal |/ 0%
~

Grafico 2: Periodicidade que os clientes utilizam os servigos da Natal Pneus
Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da Natal Pneus.

O grafico 2 aponta que a maioria dos entrevistados, com 36%, procuram os
servicos da Natal Pneus com uma periodicidade mensal, seguidos pelas frequéncias
semestral e trimestral, que se equilibraram em 20% das respostas e 16% que
disseram utilizar os servigcos anualmente.

Esse resultado demonstra que o intervalo de tempo entre uma procura e outra
dos servigos da Natal Pneus é amplo. Mesmo assim, pode-se considerar que existe
uma frequéncia significativa de clientes.

Sobre tal situacdo, Albrecht (2003) expressa que clientes satisfeitos repetem
suas compras e falam aos outros sobre suas boas experiéncias com o produto. A
chave é equilibrar as expectativas do cliente com o desempenho da empresa.
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Grifico 3: Grau de satisfagdo dos clientes com relacio ao atendimento dos vendedores da
Natal Pneus

Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da Natal Pneus.

O grafico 3 mostra que a satisfacéo dos clientes com relagéo ao atendimento
dos vendedores & bem significativa, com 71% que se disseram satisfeitos e 18% que
estdo muito satisfeitos. '

Tal resultado implica em constatar que, somando-se os percentuais acima se h
tem 89% de satisfagao.

Sobre atendimento, Lobos (1995) descreve que cada situacéo de atendimento '
é Unica: varia, portanto, de pessoa para pessoa € de momento para momento. Em
funcdo disso, o atendimento deve ser diferenciado. Pesquisas realizadas pela
psicologia social demonstram que as pessoas sentem necessidade de serem
tratadas como Unicas. Muitas vezes, essa necessidade € mais importante que os

negécios ou problemas que procuram resolver.
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Gréfico 4: Grau de Satisfagdo dos clientes com r
Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da N
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Comparando com o resultado apresentado no grafico 3, o grafico 4 mostra que,
com relagdo ao atendimento no caixa da Natal Pneus, a maioria dos entrevistados, com
59%, considerou-se satisfeita com o atendimento oferecido, seguidos por 35% que se
consideram razoavelmente satisfeitos. Este resultado mostra mais uma vez que a

satisfacdo com relagao ao atendimento € bem percebida pelos clientes.
Na opinido de Gerson (1999), um atendimento deficiente a clientes € muito

caro. Um bom atendimento a clientes nao tem preco, e pode-se ter em sua empresa.
Primeiro € preciso reconhecer que atendimento €, para o negécio, tanto uma
ferramenta administrativa quanto de marketing. Ele incrementa o marketing porque

motiva os clientes a difundir bons comentarios sobre os servicos e negécios de uma

empresa a outros compradores.

(]
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Grafico 5: Grau de satisfacéo dos clientes com relacdo aos servigcos prestados pela Natal Pneus
Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da Natal Pneus.

Mais uma vez a satisfagéo é destacada e tratando-se dos servigos prestados,
de acordo com o grafico 5, a maioria expressou 67% de satisfagido e 20% que se
disseram muito satisfeitos. Esse resultado demonstra que o fator satisfagdo esta
bem presente na opinido dos clientes entrevistados, até porque, a satisfagdo com os
servicos prestados esta fortemente vinculada a percepgdo da qualidade no
atendimento prestado pelos vendedores.

A definigao de satisfagéo é apresentada por Kotler (1998, p. 55), como sendo
‘o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagao do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da
pessoa”. Tal definicdo deixa evidente que a satisfacdo € fungdo do desempenho
percebido e das expectativas. Se o desempenho atender as expectativas, o
consumidor estara satisfeito e se excedé-las esta altamente satisfeito.
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Grafico 6: Opinido dos clientes com relagdo 2 estrutura fisica da Natal Pneus
Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da Natal Pneus.

o a estrutura fisica foram questionadas algumas variaveis em que
pressavam a sua opiniao considerando ser 6timo, bom,
onforme se percebe no grafico 6, nao houve
“péssimo”. Sendo assim, a

Com relaga
os clientes entrevistados ex
regular, ruim e péssimo. No entanto, c
nenhuma ocorréncia relacionada as opinices: “‘ruim” e
analise foi realizada considerando-se as opinioes: “6timo”, “bom

No tocante a localizagao, pode-se observar que a maioria apontou res

entre 6timo e bom, com 47% e 44% das opinioes, respectivamente.
-se que foi considerado como sendo

” e “regular”.
ultado

Com relagdo ao estacionamento, verificou

bom, com 61%, e 6timo, com 31%.

No que se refere as vias de acesso, também avaliado como sendo bom, com

48%, e 6timo, com 40%.

Com relagao ao con
6timo, com 49% e 44% das opinioes, respectivamente.

Referindo-se a seguranga, O resultado apresentado apresentou os mesmaos
m conforto, ou seja, 49% para bom, € 44% para o6timo.
o dos clientes no que diz respeito a estrutura fisica
entre as opiniées: “6timo” e

forto, mais uma vez O resultado oscilou entre bom e

percentuais do ite

De um modo geral, a opinia
apresentou um resultado bem significativo, oscilando
“‘bom”.
Tal resultado demonstra que existe por parte da empresa a preocupacao em

oferecer, além de um servigo de qualidade, um ambiente agradavel, bem localizado,
de facil acesso, com conforto e seguranega.
De acordo com a Perfomance Research Associates (2008), tudo o que é

aparente e tangivel ajuda a expressar o valor dos aspectos abstratos das interactes
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de atendimento. Esses elementos s&o relevantes para que o cliente possa avaliar a
qualidade do servigo prestado. Gerenciando os aspectos palpaveis desses contatos,
a empresa podera oferecer aos seus clientes algo sélido em que possa ancorar suas

impressoes.

=\

Acima de 25 minutos

de 20 a 25 minutos ' ’

de 15 a 20 minutos |

de 10 a 15 minutos
de 5 a 10 minutos P

Logo atendido(a) /-' ‘

Gréfico 7: Opinio dos clientes com relagdo ao tempo de espera para ser atendido na Natal Pneus
Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da Natal Pneus.

O grafico 7 mostra que a maioria dos clientes entrevistados, com 67%
afiimaram que logo s&o atendidos assim que chegam a loja; seguido por 21% que

afirmaram entre 05 e 10 minutos para o primeiro atendimento.
Esse resultado demonstra que existe uma preocupagéo por parte da empresa

em surpreender o cliente com a rapidez no atendimento.
De acordo com Campos (1992, p. 57), “o produto ou servico de qualidade é

aquele que atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma aceitavel, segura e

no tempo certo, as necessidades dos clientes”.

2%

Fonte: Dados da Pesquisa realizada con
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Como se pode verificar no grafico 8, os percentuais apresentados para essa
questao mostram que a maioria dos clientes (98%) indicaria os servicos da Natal
Pneus, o que pode levar a crer que, de um modo geral, o trabalho realizado pela
Natal Pneus é de grande relevancia, uma vez que, praticamente, 100% dos

entrevistados opinaram que indicariam a empresa para outras pessoas. }
Conforme Lovelock; Wright (2001), a qualidade na prestacao de servigo s6 &

percebida quando o cliente passa por algum tipo de experiéncia, com base nas
necessidades individuais, experiéncia passadas, recomendagdes de outras pessoas.

wSempre ®Asvezes = Nunca wIndiferente

Gréafico 9: Opini&o dos clientes sobre a inovacio dos produtos e servigcos da Natal Pneus
Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da Natal Pneus.

De acordo com o resultado apresentado no grafico 9, percebe-se que a

maioria dos clientes entrevistados, com 72%, alegou que a Natal Pneus sempre
inova seus produtos e servigos, seguidos por 18% que afirnaram que isto acontece

as vezes .
Este resultado pode estar relacionado ao fato da empresa estar sempre

preocupada em oferecer produtos e servigos novos, que atendam as necessidades e

expectativas dos seus clientes, atualizando-se continuamente.
Conforme Kotler (1998), para satisfazer as necessidades e expectativas de

clientes, a primeira condicdo & que se conhegcam essas necessidades e
expectativas, pois s6 havera satisfagéo do cliente se ele pember que a « At

produto ou servico adequado.
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Grafico 10: Opinido dos clientes sobre a clareza dos funcionarios em explicar 0s
procedimentos relativos aos servicos prestados da Natal Pheus
Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da Natal Pneus.

Conforme o grafico 10, observa-se que 82% dos entrevistados disseram que
os funcionarios sempre explicam com clareza os procedimentos relativos aos
servicos prestados pela Natal Pneus, sendo que apenas 14% afirmaram que isto

acontece as vezes.
Este resultado demonstra que os funcionarios da empresa séo qualificados e

preparados para oferecer esclarecimentos sobre os produtos e servigos oferecidos.
Na opinido de Gronroos (2009), a especificagdo técnica de um servico ou
produto € frequentemente considerada a qualidade do produto ou a caracteristica mais
importante da qualidade percebida. Na realidade, os clientes percebem a qualidade
como um conceito muito mais amplo, que vai além da qualidade técnica do produto.




4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Feminino B Masculino

Grafico 11: Distribuigdo dos clientes da Natal Pneus quanto ao sexo
Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da Natal Pneus.

Mesmo com a grande evolugdo do sexo feminino perante a sociedade, a
predominancia na amostra de clientes entrevistados, conforme mostra o grafico 11, é
masculina, representado por 61%. O sexo feminino ficou representado por 39%.

0%

2%

w Solteiro = Divorciado = Casado = Viuvo

Gréfico 12: Distribuicao dos clientes da Natal Pneus quanto ao estado civil
Fonte: Dados da Pesqguisa realizada com os clientes da Natal Pneus.

O grafico 12 mostra que a maioria dos entrevistados, com 71%, € casada e

27% sao solteiros.
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Grafico 13: Distribuicdo dos clientes da Natal Pneus quanto 2 faixa etéria
Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da Natal Pneus.
|

Com relacéo a faixa etaria dos clientes entrevistados, o grafico 13 mostra que
a maioria esta na faixa dos 36 aos 40 anos, com 37%, seguidos por aqueles acima
dos 45 anos, com 24%, e posteriormente os que estao na faixa dos 26 aos 30 anos,

com 18%.
Tal resultado demonstra que o publico da Natal Pneus pode ser considerado

como sendo adulto.
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Gréfico 14: Distribui¢do dos clientes da Natal Pneus quanto a escolaridade
Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da Natal Pneus. R

No gréafico 14 pode-se perceber que a maioria dos
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Gréfico 15: Distribuigio dos clientes da Natal Pneus quanto a faixa salarial (mensal)
Fonte: Dados da Pesquisa realizada com os clientes da Natal Pneus.

O resultado apresentado no grafico 15 mostra que houve um equilibrio com
relacdo a faixa salarial dos entrevistados, com 31% perfazendo uma renda variando
de 07 a mais de 09 salarios minimos, sendo que, na outra extremidade, 20% tem
rendimentos entre 01 e 03 salarios minimos.




5 CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

5.1 CONCLUSOES

A finalidade deste trabalho foi analisar a qualidade dos produtos e servigos
oferecidos pela empresa Natal Pneus, para que se tivesse condigdo de mostrar a0s
dirigentes a percepgao dos clientes com relagéo essa situagao, como forma de se
buscar o aperfeicoamento continuo. Para tanto, foi realizada uma pesqguisa com 147
clientes com o intuito de identificar essa percepcgao.

No que se refere ao perfil dos entrevistados, a pesquisa mostrou que 2
maioria é do sexo masculino, sdo casados, estdo na faixa etéria de 36 a 45 anos,
possuem nivel superior e renda familiar de acima 07 salarios minimos.

Analisando-se a qualidade dos servicos prestados, segundo a percepcao dos
Seus clientes, no que se refere ao atendimento, a qualidade dos produtos e Servicos,
foi percebido que a maioria dos entrevistados esta satisfeita. Tais aspectos

obtiveram percentuais significantes.
Dentre os fatores que motivam os clientes a procurarem os servicos da Natal

Pneus destacaram-se a qualidade e o bom atendimento, revelando gue a gualidade
€ um fator relevante no momento da decisao de compra, o que nzo significa
descartar os demais motivos, que também apresentaram bons percentuais.

Com relagdo ao atendimento dos vendedores, do caixa e dos servicos
prestados, o resultado da Pesquisa mostrou que a maioria dos entrevistados
encontra-se satisfeita.

Sobre a estrutura fisica, o resultado apresentado mostrou opiniées oscilando
entre “otimo” e “bom”. Foi verificado, também que, de acordo com a opinido dos
entrevistados, a maioria respondeu que indica os servicos prestados pela Natal Pneus,

A pesquisa mostrou também que os entrevistados consideram que a empresa
esta sempre inovando, oferecendo servigos atualizados que atendem as
necessidades e expectativas dos seus clientes,

Outro ponto destacado diz respeito a clareza com que os funcionarios
explicam a prestacao de servicos oferecida pela Natal Pneus, que, de acordo com a
opiniao dos entrevistados, foi considerada como sendo satisfatéria,
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Ao final do estudo, pode-se constatar que o resultado apresentado mostrou
que os clientes, em sua maioria, encontram-se satisfeitos com a prestagao de

servigos desenvolvida pela empresa.

5.2 RECOMENDAGOES

Apesar dos resultados da pesquisa revelarem que 3 empresa Natal Pneus

oferece produtos e servigos que, de um modo geral, satisfazem 0s s€us clientes,

observou-se que o nivel de satisfagdo com a area de vendas é mais significativo do

gue com 0s caixas.
Diante disso e de outros pontos observados no momento da pesquisa,

recomenda-se as seguintes sugestoes para serem executadas internamente:

Procurar manter um mesmo nivel de atendimento;

_ Orientar os vendedores para que no momento da venda enfatizem a

garantia dos produtos, como também as condi¢cées de pagamentos;
7z no atendimento, pelo fato se ser um

r feita através de um
es aos

_ Intensificar cada vez mais a rapide

fator primordial nos dias atuais. Essa intensificagao poderia se

promotor de venda dentro da loja, que receberia e encaminharia os client

respectivos setores, de acordo com o que eles procuram;
_ Melhorar a divulgagdo dos novos produtos e servigos. Essa melhoria

poderia ser realizada pelo mesmo promotor de vendas;
mentos e qualificagées aos funcionarios,

_ Oferecer continuamente treina
ssa manter o nivel de

através de uma empresa especializada, para qué se po
dos servicos. Esses treinamentos poderiam ser: qualidade
os produtos oferecidos; e motivagao.

utos e servigos

qualidade da prestagao
no atendimento ao cliente, conhecimento sobre

Considera-se que uma empresa que procura inovar com prod
da vez mais qualificada e comprometida com

modernos, com uma equipe ca
cimento e desenvolvimento

resultados da empresa, podera ter mais chances de cres

e se manter no mercado.
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APENDICE




QUESTIONARIO DE PESQUISA

I. DADOS AVALIATIVOS

1. Qual o motivo mais importante que o(a) faz utilizar os servigos oferecidos pela Natal Pneus?
1. ( )atendimento 4. ( )garantia
2. ( )rapidez 5. ( )condigbes de pagamento
3. ()prego 6. ( )qualidade

2. Co1m que periodicidade vocé utiliza os servigos oferecidos pela Natal Pneus?

S ) semanal 4, () trimestral

2. ( )aquinzenal 5. ( )semestral
3. ( )mensal 6. ( )anual

3. Qual o seu grau de satisfagao em relagao ao atendimento dos vendedores da Natal Pneus? :
150N () Muito Satisfeito 3. ( )Razoavelmente satisfeito 5. ( ) Muito Insatisfeito
2. () Satisfeito 4. () Insatisfeito

4. Qual o seu grau de satisfagdo em relagao ao caixa da Natal Pneus? (L2
1. () Muito Satisfeito 3. () Razoavelmente satisfeito 5. () Muito Insatisfeito
2. () Satisfeito 4. ( ) Insatisfeito

5. Qual o seu grau de satisfagao em relagao aos servigos prestados pela Natal Pneus? i
1. () Muito Satisfeito 3. ( ) Razoavelmente satisfeito 5. () Muito Insatisfeito
2. () Satisfeito 4. () Insatisfeito

6. Qual a sua opiniao com relagdo aos seguintes itens da estrutura fisica da Natal Pneus?

VARIAVEIS OTIMO BOM REGULAR RUIM PESSIMO
1. Localizagao
2. Estacionamento
3. Vias de Acesso
4, Conforto
5, Seguranca

7. Quanto tempo o(a) Sr.(a) espera para ser atendido?

1. ( )logo atendido(a) 3. ( )de 10a 15 minutos 5. ( )de 20 a 25 minutos
2. ( )de5a 10 minutes 4. ( )de 15 a 20 minutos 6. ( )acima de 25 minutos
8. O(a) Sr.(a) indicaria os servigcos da Natal Pneus para amigos?
1. () sim 2. ( )nao
9. Em sua opiniao a Natal Pneus inova os produtos e servigos oferecidos de acordo com as necessidades do
cliente?
1. ( ) sempre 2.( ) as vezes 3.( ) nunca 4.( ) indiferente

10. Os funcionarios explicam com clareza os procedimentos relativos aos servicos prestados pela empresa?
1. ( ) sempre 2.( )as vezes 3.( ) nunca 4 ( )indiferente

Il. PERFIL DOS ENTREVISTADOS:

11. Sexo ; e
1. ( ) Feminino 2. ( )Masculino X 2 ]
12. Estado Civil _ _ _
1. ( ) solteiro(a) 2. ( ) divorciado(a) 3. ( ) casado(a) 4.14(%) vmu@_(;?-::):

13. Faixa Etaria (em anos)
1. ( ) até 25 anos 2. ( )26 a 30 anos 3.( )31 a35anos
4. ( ) de 36 a 40 anos 5.( ) de 41 a 45 anos 6. ( ) acima de 45 anos

14. Escolaridade
1. ( ) 1° grau incompleto 2. () 1° grau completo
4. ( ) 2° grau completo 5. () 3° grau incompleto

15. Faixa Salarial (mensal)
1.( ) de 1 a 3 salarios minimos
3.( )de 7 a 9 salarios minimos



