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RESL MO

Este artigo cientifico tem o proposito de amalisar 2. satisfacdo dos clientes da pousada
Bamboo Flat. Para tanto, seu objetivo geral € sdemtificar o nivel de satisfacdo dos quanto 4

. amat

qualidade dos servigos prestados na Bamboo Fisl ¢ possui objetivos especificos de,

A

identificar o perfil de clientes, verificar a percepcio dos clientes gquanto a qualidade dos
servicos ofertados, identificar os pontos positives ¢ megatiwos referentes a prestacdo dos

servigos e propor melhorias na qualidade do atendimento ¢ servigcos prestados pela empresa.
O tipo de pesquisa realizada neste trabalho for basicamente exploratona descritiva em forma
de estudo de caso. O universo usado na pesquisa for de 40 chentes ¢ 0 método de coleta de
dados foi a aplicacdo de questionario estruturado com odos os clientes da pousada Bamboo
Flat. A pesquisa teve cunho quantitativo dado ao mive! de tabulacdo que foir realizado. e

-

também qualitativo, pois ao responder aos objetivos especificos, as vanaveis foram analisadas
| L -
com base na teoria sobre Satisfacdo do cliente e gualidade no atendimento. Os dados colhidos

das respostas dos questionarios foram analisados € expostos em graficos. a partir desses dados

o

. *®

fo1 possivel identificar que em relacdo ao nivel de satistacdo dos clientes da pousada Bamboo
Flat, observou-se que estes apresentaram um alto grau de satisfacdo. no entanto, citaram
~algumas ag¢des que a empresa deve implantar. com o objetivo de melhorar ainda mais a
qualidade dos‘produtose do atendimento oferecidos. A sugestdo deste estudo € que a empresa
busque inovagdo. para satisfazer o maior mimero possivel de clientes, nio se esquecendo de

continuar melhorando a qualidade no atendimento.
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ORGANIZATIONAL CLIMATE AND ITS INFLUENCE ON EMPLOYEE
SATISFACTION: ASTUDY INTHE COMPANY PRODUTOS CURIMATAU

ABSTRACT
Ihis scemitic amicle aims to analyze the customer satisfaction of the inn Bamboo Flat.
L heretore. vour overall goal 1s to 1dentify the level of satisfaction as to the quality of services

prosaded e Samboo Flat, and has specific objectives, identify the customer profile, check the
Susiomers perception about the quality of services offered, identify the points positives and
Mogaliies relating to the provision of services and propose improvements in quality of care

e -

and semaes provided by the company. The type of research conducted in this work was

ey an the form of descriptive exploratory case study. The universe used in the study
was =0 chents and the method of data collection was a structured questionnaire to all
Sustomers of the inn Bamboo Flat. The survey was given to a quantitative level tabulation was

somducied. and qualitative as well as to meet the specific objectives, the variables were
ama v red based on the theory of customer satisfaction and quality service. The data gathered
o guestionnaire responses were analyzed and displayed in graphs, from these data, we
‘ound that relauve to the level of customer satistaction of the inn Bamboo Flat, observed that

these showed a high degree of satisfaction, however, cited some actions that the company
R . : i, £ :

must deplov in order to further improve the quality of products and service offered. The

sugeestion from this study is that the company seeks innovation to satisfy as many customers

2 possible. not forgetting to keep improving the quality of care.

sevwords: Satisfaction, Customer, Quality 1n Services.
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1 INTRODUCAO
A cidade do Natal possui uma boa vocacdo turistica, dada as suas belezas naturais,
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Com a globalizacdo houve a expansdo de empresas nos mercados do mundo inteiro
com ISsO wvieram & concorréncia € a competitividade, as exigéncias de seus clientes
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a0 exigindo que as organizacdes sejam flexiveis para alcangar
equilibno m0 mercado ¢ alcancar a capacidade de predizer os desejos dos clientes ¢ do

nercado. onde © cliente € o ativo mais importante de seu negocio e mais, € disputado pelo

percado. Entio “gualidade na prestacdo de servico™ vem a ser a “plena satisfacido do cliente”.

~
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ss0 Saamiica gue a2 guahdade na prestacao de servicos € essencial ao perfeito

Imconamenio e gualguer cmpresa. S¢ a empresa busca a qualidade em seus servicos,
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ma correta refacio com oS chemies permute \gue as empresas conhecam as mudancgas

em suas atitudes ¢ expectainvgs para poder anfiecipar-se a suas necessidades. As boas relagdes
com os chientes podem constitunr mma vaniasem competitiva real, ja que os meios comerciais

CONISMPOrancos S& MoSiram Cala VeZ mans parecados. mas se diferenciam no modo em que 0s

Sendo assim. Sansiacio do chenie € um tema de grande significancia para as

empresas. pois. alémiconhecerem as necessidades ¢ desejos de seus clientes, podem assim
reter o cliente no longo praz:




2 ADMINISTRACAO DE SERNVICOS
Antes de falar sobre servicos. pnmeiro conheceremos um pouco sobre seu conceito.
COBRA (1994, p. 409).” define servico aos clientes como:

...] a execucdo de todos os melos possivels de dar satistacdo ao
consumidor por algo que ele adquiriu. Tantas facilidades quantas
possivels para adquirirem o bem ofertado. Tantas satistacdes quantas
possivels na fun¢do do bem adquirido, sem limitacdo antecipada da
duracdo dessa func¢do (quer seja o fim em vista interessado quer seja
desinteressado, quer os mei1os sejam executados a titulo gracioso, quer
Oneroso, quer sejam, quer ndo sejam previstas no contrato de venda)

De acordo com Albrecht e Bradford, (1992), o servico pode ser visto como um ciclo,
onde aparecem os momentos da verdade vividos pelo cliente ao entrar em contato com a
empresa. O momento da verdade ¢ 0 momento em que o cliente forma sua opinido a respeito
~da qualidade do servigo. Isto ocorre a cada contato que o cliente tiver com qualquer setor de

negocilo da empresa.

Entdo ndo se exige contato pessoal para que ocorra 0 momento da verdade. E
importante observar que o ciclo de servigo ndo deve ser visto apenas como fatos i1solados e
consecutivos, mas sim como uma seqiiencia de acontecimentos que podem acontecer
momentos da verdade decisivos, porém sem desmerecer os demais acontecimentos durante
todo o processo, pois cada um deles possui o poder de influenciar o processo de prestagdo de

servico, causando a satisfa¢do ou a insatisfacao do cléente.

J4& Normann (1993), descreve o servico como parte integrante do sistema de
administracdo de “servicos. O conceito de servigo esta ligado aos beneficios fisicos.
psicologicos ou emocionais, sendo que alguns beneficios sdo principais e outros secundarios.
Com isso, pode-se chegar ao conceito de um “pacote de servigos”, ja que o servig¢o principal

vem em conjunto com servigos secundarios.

Para Las Casas (1993), os servicos sdo agdes intangiveis, inseparaveis. heterogeéneas e

simultaneas que podem estar relacionadas a um bem ou néo.

.2

De acordo com Gronroos (1995 Cap. 2) servigco € uma atividade colocada a venda que
proporciona um beneficio e satisfa¢do para o consumidor ou atividades que tenham lugar nas
interacdes com uma pessoa de contato ou com uma maquina fisica e que estimula satisfagdo

ao cliente. Afirma ainda que do processo de servigo participem elementos tangivels, a



intangibilidade € a esséncia do servico, sendo ela o proprio fendmeno. E justamente este

elemento o responsavel por dificultar a avaliagdo do servigo. pois ndo se pode tocar o servigo.

O servigo € composto por uma série de atividade ou processos interdependentes e que

(

geralmente sdo produzidos e consumidos a0 mesmo tempo. portando as caracteristicas de
simultaneidade e inseparabilidade. E por consegi€éncia dessas caracteristicas. o cliente na
maioria das vezes, acaba por presenciar apenas o resultado do processo de servico. Porém.,
aquelas etapas que forem visivels durante 0 processo serado passivels de avaliacdo por parte do

cliente. afirma GRONROOS (1993).

Um servige ndo pode ser visto como um bem gualguer. ele apenas pode ser presenciado.
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podem ser faciimenie copiados peia comoorremcia. Dewido a sua intangibilidade, o servico
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gcraimenic oferece mane nNSo0 a0 Stu comsumedor guanto um produto pode oferece
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\ Deterogeasidade © oulra Caraciensiica que aparece NOs Servigos, pols por mais
padromiZado gue SC3a 0 processo de prestacao J’* \gr\uo um cliente € diferente do outro,

portanto as avalagdes de cada um individuo sdo tnicas (GRONROOS. 1993).

Segundo Detzel e Desatnick (1995, p. 53) existem cincos segredos para ser top em
servigos, s3o eles:+1%. Cnar um foce no cliente em toda a organizagdo; 2°. Estabelecer padrdes
2¢ desempenho em servicos baseados nos funcionarios; 3°. Medir o desempenho em servigos
emt relacdo a marcos de referéncia (benchmarks) sﬁperiores; 4°. Reconhecer e recompensar
comportamentos exemplares em servigos; 5°. Manter o entusiasmo, consisténcia e

previsibilidade para o cliente.

(Cada uma destas agdes pode contribuir para que a empresa atinja a qualidade no
ambiente interno. fazendo refletir em qualidade no atendimento, acarretando assim um
aumento nas vendas € na participacao de mercado de forma que, o foco seja o cliente, ou seja,

na importancia dada aos clientes da empresa, permita sua satisfacdo e fidelizacao.

Neste sentido.” para fortalecer a parleria entre a empresa e o cliente, todos os
colaboradores (principalmente os vendedores) devem estar dispostos a oferecer um
atendimento capaz de satistazer os clientes e encanta-los, fortalecendo a parceria com a

organiza¢ao € aumentando a competitividade e rendimento da empresa.



Quando se-diz que algo tem qualidade. tem-se uma imagem positiva no que diz
respeito as caracteristicas do produto ou servigo. A seguir podemos observar o conceito de

gualidade na opinido de diferentes especialistas:

Qualidade € a discrepancia entre o esperado e o percebido. A. Parasuraman, B.
eithaml e L. Berry (1985 E 1988)

0 grau previsivel de uniformidade e confiabilidade a um baixo custo € que se ajuste
as necessidades do mercado. A qualidade ndo € outra coisa que "uma série de
Juestionamentos para uma melhora continua”. E.W. Deming (1988)

Jualidade € o conjunto de caracteristicas que satisfazem as necessidades dos clientes.

ademais qualidade consiste em nao ter deficiéncias. A qualidade é "a adequacdo para o

aso satistazendo as necessidades do cliente". J. M. Juram (1993)

PYor outro lado, for definido que a qualidade é o conjunto de propriedades e
caractensticas de um produto ou servico que lhe confere sua aptiddo para satisfazer

- -

necessidades expressadas ou implicitas tanto para clientes externos quanto para os clientes

piermos. Normas [SO 9000: 2000. - .

Na abordagem de Garvin (1992) apresentada anteriormente mostra que seu conceito
sovoive uma variedade de elementos. Do mesmo jeito, a definicdo do termo determinara
como sera conduzida a producdo de um servigo. Assim, para o projeto de qualidade deste

g . : ¢ : : : A
ranalho. o conceito adotado sera o de Juran (1990) onde considera que qualidade € adequacéao

\.l
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De acordo com Paladini (1994), esse conceito envolve duas questdes importantes. A

pomeira delas € a 1déia de que qualidade € caracteristica de um servico que atende totalmente

chiente. procurando superar suas necessidades e expectativas. Vendo por outro lado.

pbserva-se a importancia e resbonsabilidade de varios aspectos (pessoas. equipamentos.
X

metodos. iformacdes, ambientes etc.) ligados direta ou indiretamente na producdo do

2 % LA

Ja Gronroos (1993), afirma que os momentos da verdade podem ser considerados
verdadeiros “momentos de oportunidade™. pois representam oportunidades para o prestador
de servico mostrar ao cliente a qualidade de seus servicos. E quando o cliente “sente” o

SSTVICO acontecendo.



Ja Albrecht-(1998) define o termo "a hora da verdade” como qualquer episodio onde o
cliente entra em contato com qualquer aspecto da organizacdo e obtém uma impressdo de
qualidade. Para Albrecht: "a hora de verdade € como o atomo basico do servigo, a menor

unidade indivisivel de valor entregue ao cliente”.

2.2.1 ANORMA ISO

A ISO ou International Organization for Standardization - Organizacdo Internacional

de Padronizacdo - é uma entidade ndo governamental gue foi criada em 1947 com sede em

.-

Genebra - Suica. O seu objetivo € promover. no mundo. o desenvolvimento da normalizagéo e
~atividades relacionadas. com o objetivo de facalitar o mtercambio internacional de bens e de

_—

servicos € desenvolver a cooperacao mas csieras miclectums, cientificas, tecnologicas e de

atividade economica (MARSHALL et al _ s

A norma ISO 90012000, ¢ um dos modelos de sistema de gestdo de qualidade, tem
sido usada por muitas empresas em todo 0 mundo como base para certificagdo de qualidade.
stema de gestdo da qualidade voltado para conquistar ¢
conservar os clientes. ¢ também porque se faz necesgério que clientes e fornecedores, a nivel
miundial. usem o mesmo vocabulano a respeito do sistema de qualidade.

s nommas IS0 sene 9000, oficializadas em 1987, ndo podem ser consideradas normas
revolucionanas, pois foram baseadas em normas que ja existem, principalmente nas normas
hritanicas BS 5750 (MARANHAO. 2005). A partir da versdo 1994, esta série passou a ser

reconhecida como a “familia ISO 90007, sendo que a ultima revisdo das normas ocorreu em

. e
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As normas 180 9000 sio utilizadas por qualquer tipo de empresa, seja ela de grande
ou pequeno porte. de carater industrial, prestadora de servigos ou mesmo uma entidade
governamental. Deve levar em considerac;ﬁo: entretanto, que as normas ISO série 9000 sao
normas que dizem respeito apenas ao sistema de gestdo da qualidade de uma organizagdo, ¢

ndo as especificacoes dos produtos fabricados por ela.



De acordo eom Maranhao (2005), a série completa ISO 9000:2000 é composta por

¢stas quatro normas:

NBR ISO 9000 (Sistema de gestdao da Qualidade-Fundamentos e vocabulario) -
estabelece os fundamentos e o vocabulario da Qualidade:

NBR ISO 9001 (Sistemas de gestdo da Qualidade-Requisitos) - Especifica os
requisitos de sistemas de gestdo da Qualidade para uma organizag¢do “produzir” produtos
conformes e obter satistfacdo dos clientes:

NBR ISO 9004 (Sistemas de gestdo da Oualidade-Diretrizes para melhoria de

-
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desempenno) - Prover guias para sistemas de Pesaar Ga Luall ade. incluindo melhorlas

NBR 1SO 1911 (Dwetnzes para andiiona de sistemas de gestdo da Qualidade e
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SIOUALIDADE NOS SERVICOS

Por Se tratar de um termo basico, que participa de todo o desenvolvimento deste

, . » . *® ~ ~ I\f
wrabalho o conceito de qualidade ndo poderia ficar de*fora.

Varios autores consideram que a qualidade de servicos ternou-se um item de sucesso
para as organizagcoes, sejam elas publicas ou privadas. Clientes cada vez mais bem
miformados, exigentes e ajudados pela abertura das fronteiras, internacionalizacdo do
~comercio e desenvolvimento das viagens elevam o nivel de necessidade de melhoria continua

pela qualidade.

As mudangasocorridas na industria manufatureira, na qual as novas tecnologias se
tornaram disponivelis e copiaveis, diminuindo assim o tempo que a organizacdo consegue
manter um diferencial pela inovagdo, promovendo uma demanda crescente pela qualidade nos

SErvicos.

Observa-se que as organizac¢des estdo entendendo que a qualidade de servico.

corretamente percebida, pode se transformar em uma arma que tem um grande efeito — uma
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garantia no atendimento das necessidades e nas expectativas dos clientes. Vale ressaltar que,
na verdade, para ser realmente vitorioso nos dias atuais € preciso fornecer qualidade do

produto e qualidade do servi¢co simultaneamente.

O conceito de qualidade nos servi¢os € abordado por diferentes autores. Juran (1992),

fala do conceito de qualidade em servicos da mesma forma gue sua definicdo genérica de

K]
’

"adequacdo ao uso" que € a capacidade de um servigo satisfazer as necessidades do cliente
quando ele € prestado. E essas necessidades podem ser de cortesia. pontualidade, facil acesso

ao servi¢o. informacoes claras e precisas, € eic.

Ja Albrecht (1992). trata a quahidade em serwvigos como a capacidade que uma

experiencia ou qualguer outro fato tenha para satssiarer uma necessidade. resolver um
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Sendo assam. 2 guabdade de serago o gue sey. defmmda segundo o ponto de vista do cliente.

Juran (1992) amda mostra SSums fems gue permitem a adequacdao ao uso, chamados
‘caraciensicas da guabdade”. S0 ciast psacologicas, baseadas no tempo, ética, contratual e
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lecnologica. Com 1550, guando & orgamzacao tem interesse de identificar as caracteristicas de

-

vglar para seus chientes, fica mais faeil planejar e prestar servigos
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A Qualidade nos senvigos possul dois componentes basicos: o servigo € a forma como €
percebido pelo chemte. Para Gronroos € Gummesson (apud Urban & Urban, 1995), a
qualidade percebida pelo usuano resulta’ da comparacdo (ou diferenca) entre a qualidade
esperada — ou seja. suas expectativas em relacdo a qualidade do servico — e a qualidade

expennmentada por ele — conseqiiéncia da efetiva utilizacdo do servigo.

A gualidade experimentada € a junc¢do de duas dimensdes basicas: uma funcional e
outra tecnica. A dimensdo funcional deriva de aspectos comportamentais, ligados ao encontro
de servico. que pode ser definido como uma rela¢do entre o cliente € o funcionario durante a

prestacao de um servico. Essa relacdo € fundamental, pois € dela que deriva grande parte das
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percepcdes que sao utilizadas pelo usudrio para avaliar a qualidade do servigo prestado.
Envolve também o grau de cortesia, presteza, atencdo. interesse. A dimensao técnica vincula-
se a solucdo "técnica" que é encontrada pela empresa para atender a necessidade de seu

2

mercado consumidor. Esta soluc;ao pode influenciar a relacdo entre o cliente e o funcionario.

Sendo assim, os profissionais ndo podem pensar gue irdo satisfazer os clientes apenas
prestando bons servigos técnicos. Por outro lado. empresas 1ém medido esfor¢os apenas em
promover atitudes simpaticas com o cliente. 0 que pode agradar 0 mesmo em uma primeira

instancia, mas ndo podera garantir a qualidade dos servicos prestados.

b

Paladini (1995) faz algumas observacoes a respeite do gerenciamento da qualidade de

Servico:

-

e O conceito de qualidade ndo muda substancialmente. ou seja. persiste a meta
prioritaria da satisfacdo do consumsdor

o E fundamental considerar gue a satisfacio do cliente ¢ avaliada em termos de aspectos

subjetivos e fortemente afetada por expectativas muito dinamicas, razdo pela qual o
” &
sistema de producdo deve ter caractensticas extremamente flexiveis;

e Trés aspectos fundamentass devem ser comsiderados: a presenca fisica do cliente

durante o descavolvimenio do processo produtivo; a dificuldade de fixar nos servicos

_ - -

especificaphes da guahdade. devido a sua nao-tangibilidade e; o fato de que o servigo

pouco s¢ repete, restnngindo a obtengao "de dados e a definicio de normas e

—

» " -~
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4 gesido da gualidade de servicos tem de ser tratada rigorosamente, pois € um

conceito orgémzacional de visdo mundial. Ela € uma questdo de transformacdo, uma filosofia,
uma mentalidade. uma senie de valores e atitudes, que deverdo ser partilhados por todos que
fazem parte da organizacao.

24 SATISFACA0 DO CLIENTE

A satisfacdo ¢ um dos principais elementos que sdo capazes de fidelizar um cliente.
Por 1ss0. as empresas tém que buscar a satistfacdo como forma de melhorar a relagdo com seus
clientes. tornando-os parceiros comerciais. A satisfagdo do cliente € item primordial para o

sucesso de qualquer empresa. Segundo Detzel e Desatnick (1993, p. 8):
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Satista¢do do cliente € o grau de felicidade experimentada por ele.
Ela € produzida por toda uma organizagdo - por todos os
departamentos, todas as funcdes e todas as pessoas. Entre os clientes
se Incluem compradores externos de bens e servigos de organizacéo,
fornecedores, a comunidade local, funcionarios, gerentes e
supervisores (e acionistas. se a organizacdo for de capital aberto).

A satisfacdo em conjunto com um bom atendimento faz com que o cliente retorne, por
150, a satisfacdo do cliente deve ser a meta. pois estes guando estdo satisfeitos sio mais do
que consumidores ou clientes, eles se tornam parceiros comerciais que defendem a empresa e

fazem propaganda para amigos e familiares (KOTLER. 199%).

Pode-se observar que um consumidor fica sansfeito quando as ofertas (produtos,

servigos € atendimento) oferecidas a eles superam as suas expectativas, assim, Kotler (1998,
p. 53) define que: "SATISFACAO ¢ o seniimento de prazer ou de desapontamento resultante
da comparacdo do desempenho esperado pelo produto {ou resultado) em relacdo as

expectativas da pessoa

lodas as empresas gque venham a adotar esses meios saberdo que sua melhor acio

-l

rategica € o valor reconhecido pelo. cliente por meio dos servicos prestados. Eles estardo
dispostos a reconhecer todo esforco da empresa em satisfazé-los e fideliza-los a partir da

gualidade € do respento oferecidos pela mesma.

Na visdo e Paul A. Allaire apud Detzel e Désatnickde (1993, p. 181) fica evidente a

importancia da satisfacdo do cliente:

Para sobreviver no mercado global de hoje, uma empresa precisa
satisfazer os clientes fornecendo bens de qualidade e prestando
servigos de qualidade. Isto exige uma reavaliacdo continua das
necessidades dos clientes e um compromisso inabalavel de mudar
quando necessario, para satisfazer ou superar as expectativas deles.

O foco no cliente permité que a empresa atinja exceléncia no nivel de satisfacdo,
. » .
entretanto muitas empresas que possuem sucesso mundial, como, por exemplo, a Mcdonalds,

adotou outras estrateglas Os valores corporatlvos das empresas desse tipo sdo: qualidade,

atendimento, limpeza e valor (KOTLER, 1998).

As empresas devem ficar atentas aos detalhes, permitindo que os clientes sintam-se a-

vontade e satisfeitos, € com o foco no cliente, adicionado a um atendimento de qualidade e



um bom processo gerencial de recursos humanos € garantia de sucesso a qualquer empresa,

portanto € necessario que as organizacdes estejam dispostas a desenvolver agdes que levem

qualidade no ambiente da empresa, atendimento e, na conseqiiente satistagao.

25 COMPORTAMENTOS DO CONSUMIDOR

-y

v

U comportamento do consumidor € influenciado por quatro grupos basicos que sao

jestacados por IRINEU G. N. (2010, p.67 a 69):

Fatores Culturass: referem-se. prnincipalmente. ao conjunto de valores aos quais uma

-

T e - % - " 24 p ;‘.' ; ot 3 2 a ki ar: "'. 3 - T3 2 " : , -
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Falores Socams: referem-s¢ a0s grupos de referéncia dos consumidores, ou seja,

CTIDOS @i GETLE OO Imdurstamens miiucnciam o C\'*;".'Z;\;“.'";;i!‘;ief“iio C dsS amudes dOS
—— : . - . e e B s o o e . » _1 = : : - - S . - .
OONSEMaGOres ¢ 2andnta. 2 13amua cOomo O Dnncipas ;I'"..p\? de reierencia que mﬂuenma a

. - Py R — :
JSCISa0 ¢ compra

Fatores Pessoais: podem ser divididos em dois tipos: Fatores demograficos, como
wdade. ocupacado ¢ condigﬁd economica e Fatores psicograficos, como estilo de vida.
nersonalidade e autoconceito. A analise dos fatores pessoais € importante para a
compreensdao do processo de decisdo do cliente, mas os fatores psicograficos ou

comportamentais sdo considerados como mais relevantespelo autor.

Fatores psicologicos: quatro fatores psicologicos influenciam o comportamento do

consumidor: a motivacdo, a percepc¢do, o aprendizado € as convicgdes € atitudes:

Motivacdo: € o que leva um consumidor a realizar uma compra, procurando satisfazer

)

a determinadas necessidades.

Percepcdo: €.0 “processo pelo qual-um individuo seleciona, organiza e interpreta

informacodes, de modo a criar uma imagem significativa do mundo™.

Aprendizado: refere-se a influéncia da experiéncia anterior do consumidor, refor¢ando

ou ndo suas decisoes futuras;
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d) Convicodes ¢ Autudes: representam certas nogdes preconcebidas que os consumidores

nécpendente da abordagem sempre 1ra existir mais possibilidades de atingir um maior
’ g  Blas = : 3 ’
numern de pessoas. Elas representam as diferentes formas de seducao pelas quais os

consummdores s30 atinei1dos.

Hose em dia. as empresas estdo dispostas encontrar uma relacdo entre as diferencas de

comsumo. de acordo com as caracteristicas das personalidades dos seus consumidores,

nara sempre conseguir satisfazer seus desejos e suas nécessidades.

' i

L\ partir do momento em que se sabe mais sobre a personalidade e caracteristicas de
seus chientes, diferenciados tipos de estratégias de marketing podem ser utilizadas e
apicadas aos diversos tipos de clientes, ou seja, existe uma personalizacdo da estratégia
J¢ marketing. Pessoas que possuam caracteristicas em comum sdo agrupadas e a elas sao
ancadas algumas abordagens com as quais elas 1rdo se identificar, criando assim um

nanco de dados por grupos, podendo ser separados por sexo, 1dade, posi¢do social, habitos

de compra, € etc.
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SMETODOLOGIA

5.1 Tipo de Pesquisa

() presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa descritiva e exploratéria em
forma de estudo de caso.

De acordo com Marconi (1999, p. 22) pesquisa descritiva pode ser definida como
“Delineia o que ¢ — aborda também quatro aspectos: descricdo, registro, analise e
interpretacao de fendOmenos atuais, objetivando o seu funcionamento no presente.”

Segundo o0 mesmo autor (1999, p. 22) os estudos de caso descritivos: “descrevem um
lenomeno ou situagdo, mediante um estudo realizado em determinado espago-tempo”.

.

- 3.2 LUmiverso e Amostra

Com base nas informagdes de Marconi (1999, p. 44) Universo e amostra tém o0s
seguintes conceltos: :
Universo ou Populacdo “¢ o conjunto de seres animados ou inanimados que

apresentam pelo menos uma caracteristica em comum. Sendo N o numero total de elementos

-

2o unmiverso ou populagao, ele pode ser representado pela letra latina maiuscula X, tal que
AN= x1: x2:.... XN”. Amostra: ¢ hma por¢cao ou Rarcela convenientemente selecionada do
aniverso ( populagdo ) € um Subconjunto do.universo. Sendo n o numero de elementos da
amostra, esta pode ser representada pela letra latina minuscula x, tal que xn=x1; x2 xn< XN e
n<ou=N. '

A Pousada Bamboo Flat se encontra no mercado a aproximadamente nove anos.
portanto ja possul uma boa clientela, sendo que o questionario fo1 aplicado com 26 clientes.

gue constitul uma quantidade possivel de 1dentificar a satisfacdo do publico entrevistado.

|

-

Nesta pesquiga o tamanho da amostra fo1 baseado de acordo com o periodo que vai do

r

micio do mes de agosto até o final do més de setembro do ano de 2012, neste intervalo foram

.
- - - ™
-

entrevistadas 26 pessoas de um total de 40 clientes que se hospedaram durante esse intervalo
de tempo. Em media 100 clientes se hospedaram na pousada no mesmo periodo nos dois
alumos anos. Porém. com a diminui¢do da vinda de estrangeiros para Natal/RN, ndo foi

3

possivel obter uma maior amostra.
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- - .
- S

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

U instrumento de coleta de dados deste projeto foi um questionario estruturado com
(doze) perguntas abertas e (uma) fechada, onde segundo o autor Marconi (1999, p. 100) tem o

r

seguinte conceito: Questiondrio ¢ um instrumento de coleta de dados constituido por uma

-

serie ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
entrevistador.

to1 utilizada a pergunta Objetiva, pois ¢ maist facil para o publico pesquisado
responder. tornando a execugdo da pesquisa mais rapida e segura.

-

3= lratamento dos Dados

Nesse estudo, os dados depois de coletados, foram tabelados com a utilizacdo da
Planilha Eletronica Excel (Ferramenta da Microsoft). Estas tabelas servirdo de base para a

criacdo dos graficos para analise dos resultados da pesquisa.

A analise dos dados fo1 Qualitativa e Quantitativa, ou seja, foi qualitativa. pois foram
analisados os contextos que influenciaram na opinido dos clientes com relacdo a satisfacdo e
juantitativa, tendo em vista que -serdo identificadas respostas de muitos clientes para

ransformar os dados coletados em indices que serfo representados em forma orafica.

A representagdo do$ dados obtidos fez-se, principalmente, através de tabelas e

-

aralicos, 1sto €, os dados foram submetidos a um tratamento estatistico.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O interesse de desenvolver esta pesquisa partiu do entendimento sobre a importancia
da sausfacdo do cliente para sobrevivéncia do mercado. Apds analisarmos a estrutura tedrica
partiu-s¢ para um estudo direto com os clientes da empresa Bamboo Flat. Considerando a
necessidade de tornar-se mais competitiva melhorando a qualidade no atendimento.

aumentando assim o nivel de satisfacdo dos clientes.

A busca pela satisfacdo de seus clientes e a opoftunidade de desenvolver um estudo
academico na empresa demonstrou interesse dos proprietarios em compreender a importancia
de um diferencial no atendimento, partindo do principio de que somente permanecem no
mercado empresas que identificam as necessidades e desejos de seus clientes e oferecem o

~ que estes buscam, a pregos acessiveis € qualidade no atendimento.

O objetivo da pesquisa foi avaliar a satisfagdo dos clientes para identificar se estes

estdo satisfeitos com os servicos da pousada Bamboo Flat.

Sendo assim foram elaboradas 5 (cinco) questdes para conhecer o perfil do cliente da
pousada e 8 (o1to) questdes para avaliar o grau de satisfacdo e qualidade no atendimento dos

consumidores da pousada Bamboo Flat, considerando diversos aspectos.
: ¢

~
’

Este capitulo tem o -objetivo de apresentar os resultados da andlise estatistica dos
Jados obtidos na pesquisa de campo desenvolvida no periodo que vai do inicio do més de

agosto ate o final do més de setembro do ano de 2012. O questionario aplicado com 26 ( vinte

-

¢ seis ) clientes da pousada Bamboo Flat possibilitou inicialmente a caracteriza¢do do perfil

-dos pesquisados.

Ubserva-se que na pousada Bamboo Flat o nimero de clientes que mais frequentam a

4

empresa esta 1gual entre os géneros com um percentual de 50% das respostas tanto para o

(4

ro masculino quanto para o feminino.




18

Em relacdo a faixa etaria dos pesquisados obteve-se um percentual de 38% para
clientes abaixo de 25 anos, ou seja, a maioria dos consumidores ¢ jovem, em segundo lugar
observam-se clientes de 41 a 50 anos com 27%. logo apos de 31 a 40 anos com 15% do
percentual, na faixa etaria acima dos 50 anos obtivemos uma média de 12% e por ultimo os

clientes de 25 a 30 anos que somaram 8% dos entrevistados.

Os clientes da pousada Bamboo Flat sdo em sua maior parte casados que representam
46% da amostra. Os solteiros hospedados na empresa representam 34% dos consumidores €

um dado interessante € que 8% sdo viavos ¢ 8% sdo divortiados.

Também em relacdo ao estado civil. observou-se diversidade, o que demonstra o
amplo mercado que a empresa tem a ser explorado €. gue deve trabalhar tendo na qualidade

do atendimento € na satisfacao de scus chentes um dos pnncipais fatores.

A empresa aproveitando o bom publico que possui deve estar sempre em constante
estagio de mudancas e renovagdes, possibilitando assim. o estagio continuo de melhoria no
que se relaciona a diversidade dos servicos oferecidos e. também. da qualidade no

atendimento.

Com a tabulacdo das respostas e, apos os dados serem apresentados no grafico ficou
evidente que os entrevistados da pesquisa possuenr renda média. pois 35% responderam ter
um ganho de R$ 2.000,00 até R$ 3.000,00. Se agrupada com a renda até RS 4.000,00, este
percentual sobe para 54% dos clientes, 23% pesquisados possuém renda de até R$ 1.000,00 e
11% deles possuem renda de R$ 1.000,00 ate RS 2.000.00. observa-se ainda que somente

2% dos respondentes obtém renda maior que RS 4.001.00.

Fica evidente: que a maioria dos glientes da pousada Bamboo Flat possui o ensino
superior completo com 46% das respostas. 38% dos entrevistados possuem ensino médio
completo € apenas 8% dos respondentes possuem pos-graduacdo e 8% ensino fundamental.

[sso representa um grau de escolaridade alta.

Com os dados sobre as informacgdes pessoais dos clientes, os graficos relacionados

r

abaixo representam a segunda parte da pesquisa. Sendo que a primeira questdo € sobre a

gualidade no atendimento dos clientes na pousada Bamboo Flat.
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Os clientes da pousada Bamboo Flat encontram-se bastante satisfeitos com o
atendimento prestado como esclarece 69,23% dos pesquisados. Para os que estdo satisfeitos
com 0 atendimento o percentual € de 26,92%. Assim. considera-se que 96% dos clientes estio
satisteitos, sendo que apenas 3,85% estdo levemente Satisfeitos.

O atendimento ao cliente € o ponto de partida para o sucesso da empresa, segundo
Detzel e Desatnick (1995.p.56):

Para ter exceléncia no atendimento ao cliente, uma organizacdo precisa ter

funcionarios de alto a baixo que compartilhem em comprbmisso com a prestacio de SETVICOS

superiores. Uma empresa pode garantir esse comprometimento ajudando os funcionarios a

compreender gue a superioridade em Servicos € do seu mteresse.
|, SRR -~ - : - ~ ! - ‘ - $ P octirac ¢
Portanto. ndo € de se SUTPICCTICCT QUC Uma das caracienisticas que as empresas
_ - - . b T " - - -~
onentadas para servigos, altamente bem sucedidas, tém em comum seja que elas fazem de

-

tudo para garantir que os funcionanos compreendam que sua seguranca de emprego depende

totalmente da capacidade da empresa de satisfazer clientes e fazer que eles desejem voltar.

Na opmido de 42.31% dos entrevistados estdo bastante satisfeitos com a pousada, e
acompanhando com 42.31% estdo os clientes satisfeitos. Apenas 15.38% do publico
encontram-se levemente satisfeitos. Ou seja, somando os que estdo bastante satisfeitos com os
que estdo satisfeitos obtemos um percentual de 84,62%, mostra que a empresa supera as

.

expectativas dos clientes. :

O cliente deve ‘ser tratado com respeito e dedicagdo, até porque de acordo com Zulke
apud Rangel (1994, p.26): :
“As péssoas contam suas experiéncias ruins para dez outras; As experiéncias positivas
sdo contadas para apenas cinco.” Isto, permite concluir que a empresa tem que se preocupar
com o servigo prestado no dia-a-dia, pois og aspectos negativos sdo divulgados de forma ainda
mais rapida que os positivos, neste sentido a organizac¢do deve estar preparada para superar as

expectativas dos clientes. 2

Observa-se que 46,15% dos entrevistados avaliam a qualidade dos servigos como
bastante satisfatoria, 46.15% também se encontram satisfeitos e apenas 7.69% dos clientes
responderam que estdo levemente satisfeitos. Com isso. podemos avaliar a qualidade nos

servicos da Bamboo Flat como muito boa.

(S
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A 1mportancia da satisfacdo do cliente € evidente na avaliacdo de Paul A. Allaire apud

Detzel e Desatnick (1993, p.181):

“Para sobreviver no mercado global de hoje. uma empresa precisa satisfazer os
clientes fornecendo bens de qualidade e prestando servicos de qualidade. Isto exige uma
reavaliacdo continua das necessidades dos clientes ¢ um compromisso inabalavel de mudar
quando necessario, para satistazer ou superar as expectativas deles.”

O questionamento que gerou o proximo grafico se refere a opinido do consumidor em
relacio ao que poderia ser melhorado na qualidade dos servicos prestados pela empresa.

-~

O item mais votado com 34.62% fo1 a forma de pagamento, que por enquanto a

- -

-

empresa ndo trabalha com cartdées de crédito. chegues, apenas deposito em conta e dinheiro

- o,-
-
_—

O segundo item mais votado foi a facilidade no acesso, apesar da pousada estar
localizada na rua principal que da acesso a praia de Ponta Negra 30.77% votou neste item.
19.23% ndo mencionaram algum fator ¢ marcaram “outros” e com 7,69% do percentual vem
0 preco. apenas 3.85% marcaram “rapidez” € “comunicacdo” respectivamente. Nenhum dos
entrevistados mencionou o item “atendimento™.

Para prosseguir com a pesquisa o consumidor pode responder se tem alguma sugestao

para contribuir com a melhoria-da qualidade nos servicos da empresa, e alguns deles

responderam da seguinte forma: | :

”»

Foram mencionados alguns itens como:’ Melhoria da TV a cabo, Internet, Forma
de pagamento em _outros bancos, melhorar o portdo eletronico, falaram a respeito dos
extintores que devem ser verificados com frequéncia para seguranca de todos e do local,
outros comentaram a respeito do café-da-manha que a pousada ndo fornece. Além de tudo

1sso alguns parabenizaram a pousada e disseram que nao sentiram falta de nada.

|

A proxima questdo fo1 para avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo aos

servigos prestados péla pousada.

Em relacdo a satisfacio do publico da pousada podemos observar que o bivel de

satisfacdo da empresa esta 0timo com 57,69% dos clientes bastante satisfeitos e 34,62%

-~ -

satisfeitos e apenas 7.69% encontram-se levemente satisfeitos.
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A satisfacdo do cliente € essencial para o sucesso de uma empresa. Segundo Detzel e
Desatnick (1995, p.8):

Satisfacdo do cliente € o grau de felicidade experimentada por ele. Ela € produzida por
toda uma organizacdo — por todos os departamentos. todas as funcdes e todas as pessoas.
Entre os clientes se incluem compradores externos de bens e servicos de organizacao,
fornecedores, a comunidade local. funcionarios. gerentes e supervisores ( e acionistas, se a

organizacao for de capital aberto).

A penultima questdo fo1 para avaliar a comunicacao entre o cliente e a empresa, 0

‘ s F 3 . ., - N - - - ¢‘ . ' . TNl ]
oTalico a seguir mostra comeo 101 O resul

%
s T " 'J-)‘~—\ ‘?.’)--. -
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0S entrevistados estdo bastante satisfeitos e
somado com 26.92% que estdo satisfeitos representam 88.46% do total de entrevistados e
apenas 11.54% responderam que estdo levemente satisfeitos com a comunicag¢do. Um fator

positivo € que nenhum deles estava insatisfeito com a comunicagdo.

Para terminar a pesquisa fo1 perguntado dos clientes se eles recomendariam os servigos

da pousada para algum amigo ou parente.

Podemos avaliar que quase 100% dos entrevistados responderam que recomendariam
os servicos da pousada para algum amifgo ou pélrente e ninguém respondeu que nao
recomendaria. Observa-se que a satisfacdo do cliente esta nitida em relagdo a essa questdo que

S

eles fo1 proposta.

E relevante avaliar que os clientes citaram alguns pontos positivos da empresa, bem
como apontaram importantes opinides, que a administragdo da pousada Bamboo Flat acatou
considerando como sugestdes para melhorma da organizacdo. Sendo que tais sugestdes serdo
acatadas de acordo com a proprietaria da empresa.

Observou-se ainda que os consumidores sentem-se valorizados quando a sua opinido €
levada em consideracdo. Isso demonstra que as pesquisas de marketing parar identificar
satisfacdo e qualidade no atendimento, produtos e servigos, sdo ferramentas que a gestdo das

empresas deve utilizar em seu diagnostico de organizacao.




5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O mercado vem apresentando um alto indice de competitividade no setor de hotelaria,
realidade esta constatada ao realizar uma pesquisa na pousada Bamboo Flat. Assim. avaliar o
nivel de satisfagdo dos clientes é uma forma de identificar aspectos relacionados a visdo
destes em relagdo a empresa.

Ao 1dentificar o grau de satisfa¢do dos clientes da pousada Bamboo Flat. observou-se
que estes apresentaram um alto grau de satisfagdo. no entanto, citaram algumas acgdes que a
empresa deve implantar. com o objetivo de melhorar ainda mais a qualidade dos produtos e
do atendimento oferecidos.

No decorrer deste estudo foi possivel compreender que uma empresa é uma forma
organizacional que reune recursos para o desenvolvimento de produtos e servicos. buscando
sempre 0 nivel mais alto de desempenho. buscando conquistar e fidelizar o pablico-alvo.

Com os estudos tedricos se observou que os clientes sdo os parceiros comerciais da
cmpresa que podem ser considerados os principais elementos em um contexto organizacional.
Isto porque € deles que depende a sobrevivéncia da empresa no mercado.

No que se refere a satisfacdo, compreendeu-se que esta é o nivel de contentamento que
um cliente tem ao adquirir um produto ou servigo, sendo que a satisfacio pode ser

considerada o ponto culminante de uma empresa, considerando que é-ela que evidencia a

estabilidade da organizacdo no mercado.
¢

~
L

O atendimento ¢ considerado um dfos diferenciais de competitividade das empresas.
pois somente as organizacdes que oferecem um atendimento de qualidade conseguem ganhar
maior potencial no mercado. .Por 1SS0, todas as organizacdes pfecisam oferecer mais do que
produtos e precos, buscando na qualidade de atendimento a.forca para competir com a
concorréncia.

A avaliagdo de-satisfagdo dos clientes foi bastante positiva, o que evidenciou que a
empresa vem desempenhando um excelente trabalho, no que se refere a identificar as
necessidades e desejos dos clientes.

A sugestdo deste estudo € que a empresa busque inovacdo para satisfazer o maior

numero possivel de clientes, ndo se esquecendo de continuar melhorando a qualidade no

atendimento.

o
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