UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

ANA PAULA PEDRACA MANCEBO

ATENDIMENTO AO CLIENTE COMO UM DIFERENCIAL.: pesquisa de satisfacao

dos clientes do Spazio Mateus

Sao Luis
2018



ANA PAULA PEDRACA MANCEBO

ATENDIMENTO AO CLIENTE COMO UM DIFERENCIAL: Pesquisa de satisfagdo
dos clientes do Spazio Mateus

Monografia apresentada ao Curso Superior de
Administragdo de Empresas da Universidade
Federal do Maranhdo — UFMA, como requisito
para obtencdo do titulo de Bacharel em
Administragao.

Orientador: Romulo Martins

Sao Luis
2018



Mancebo, Ana Paula.

Atendimento ao cliente como um diferencial: pesquisa de
satisfacao dos clientes do Spazio Mateus/ Ana Paula Pedraca
Mancebo. — 2018.

77 1.

Orientador: Romulo Martins.
Monografia (Graduagéao) - Curso de Administragéo,
Universidade Federal do Maranhdo, Sao Luis, 2018.

1. Atendimento. 2. Satisfacédo. 3. Cliente. I. Martins, Rémulo.
Il. Titulo.




ANA PAULA PEDRACA MANCEBO

ATENDIMENTO AO CLIENTE COMO UM DIFERENCIAL: Pesquisa de satisfacao
dos clientes do Spazio Mateus

Monografia apresentada ao Curso Superior de
Administragdo de Empresas da Universidade
Federal do Maranhdo — UFMA, como requisito
para obtengcdo do titulo de Bacharel em
Administragao.

Aprovado em: / /2018.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Rdmulo Martins (orientador)
Dr. em Informatica na Educacao

Universidade Federal do Maranhao

2% Examinador

32 Examinador



Dedico meu trabalho primeiramente a
Deus que me deu forgcas e a meus pais

que sempre me apoiaram.



AGRADECIMENTOS

Agradeco por este trabalho primeiramente a Deus, por ser essencial em
minha vida, autor do meu destino, meu guia, socorro presente na hora da angustia.

Ao meu pai Claudio Mancebo, minha méae Vera Pedraga, minha avé Amparo
Pedraca e ao meu Professor Orientador Rémulo Martins pela oportunidade e apoio
na elaboragao deste trabalho.



“O cliente ¢é imprescindivel para a
empresa se manter no mercado e o
atendimento ao cliente € um dos aspectos
de maior importancia do negocio”

Chiavenato, 2007



RESUMO

No mercado hodierno, efémero e cada dia mais competitivo a exceléncia no trato
com o cliente é um dos principais diferencias para a continuagcao de qualquer
organizagao. O presente estudo partiu do problema de como os clientes de Sao Luis
avaliam o atendimento em um espaco gourmet, buscou analisar a satisfacao dos
clientes quanto ao atendimento oferecido no Spazio Mateus em Séo Luis - MA. Os
objetivos especificos deste trabalho consistem em adaptar um formulario de coleta
de dados para analisar a satisfacdo dos clientes quanto ao atendimento, coletar os
dados do Spazio Mateus quanto a satisfacao dos clientes quanto ao atendimento e
por fim, apresentar os resultados através de graficos e comentarios sobre a
satisfacdo dos clientes quanto ao atendimento. Consonante a analise dos dados
obtidos, foi aferido que hd uma boa satisfacdo dos clientes em relacdo a empresa
pesquisada, excetuando alguns pontos que foram alvos de respostas e comentarios
negativos por parte de alguns clientes que devem ser observados e corrigidos. Com
0 proposito de atrair novos clientes, aumentar as vendas e evitar a perda de clientes
para a concorréncia. Desta forma, percebe-se que as empresas que trabalham
direta ou indiretamente com o publico, devem voltar seus esforcos para o cliente, a
fim de garantir sua satisfagdo com o atendimento. Tornando assim o atendimento
com exceléncia nao s6 um diferencial competitivo e sim um meio de sobrevivéncia

para empresa.

Palavras-chave: Cliente, Satisfacao, Atendimento



ABSTRACT

In today's ever-changing, ephemeral and increasingly competitive market, excellence
in customer service is one of the main differences for the continuation of any
organization. The present study started from the problem of how the customers of
Sao Luis evaluate the service in a gourmet space, sought to analyze the satisfaction
of the clients regarding the service offered in the Spazio Mateus in Sdo Luis - MA.
The specific objectives of this work are to adapt a data collection form to analyze
customer satisfaction regarding service, collect Spazio Mateus data regarding
customer satisfaction regarding service and finally present the results through graphs
and comments about customer satisfaction regarding service. Consonant to the
analysis of the data obtained, it was verified that there is a good satisfaction of the
clients in relation to the company researched, except for some points that were the
targets of responses and negative comments by some clients that should be
observed and corrected. For the purpose of attracting new customers, increasing
sales and avoiding loss of customers to the competition. In this way, it is noticed that
companies that work directly or indirectly with the public, must return their efforts to
the client, in order to guarantee their satisfaction with the service. This way, the
service with excellence is not only a competitive advantage, but a means of survival

for the company.

Keywords: Customer. Satisfaction. Attendance.
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1 INTRODUGCAO

O servico de atendimento ao cliente nunca foi tdo importante paras as
empresas como nos dias atuais. Os clientes da era da globaliza¢do estao ainda mais
exigentes e seletivos, pautados por assisténcias como PROCON e o Cdédigo de
Defesa do Consumidor. Eles conhecem seus direitos e sabem o que querem.

A evolugéo constante e o facil acesso a informagcdo aumentam cada vez
mais a exigéncia dos niveis de Qualidade em relacdo aos produtos e servigos.
Satisfazer os clientes € um trabalho arduo para as empresas. Este posicionamento
esta impondo as empresas ao reexame de seus processos produtivos para garantir
sua manutencao e atender cada vez melhor seus clientes.

Os mesmos possuem elevada expectativa em relacdo ao atendimento,
buscando cada vez mais servicos e atendimento de Qualidade. Informacbes sao
trocadas rapidamente entre clientes efetivos e clientes em potencial de um
determinado estabelecimento, existindo inclusive, plataformas especificas para este
fim, portanto a fama boa ou ruim se espalha quase que de forma instantanea.

O Foursquare, por exemplo, € um aplicativo que foi criado para ser uma rede
social com caracteristicas de game em que o usudrio pontua a cada avaliacao que
faz de um local, ele funciona da seguinte forma: ao chegar a um local o usuario faz
“check-in", comenta suas impressdes sobre o local e compartilha com sua rede de
amigos ou com todos os usuarios da cidade. O interessante é ter opinides reais de
pessoas conhecidas sobre locais proximos e usar essas informagdes para decidir
visitar ou ndo determinado estabelecimento.

Outro servico que vem crescendo bastante é a plataforma virtual
TripAdvisor, considerado um dos maiores sites de viagem do mundo, hoje esta
disponivel para todas as plataformas web. O seu principal objetivo é ajudar viajantes
a programar sua viagem com base em fotos, dicas, comentarios e avaliagdes de
amigos e usuarios reais de varios estabelecimentos comerciais pelo mundo. Ou
seja, o0 usuario que ainda esta se programando para visitar determinada cidade pode
decidir qual estabelecimento visitar antes mesmo de chegar ao seu destino.

O portal Reclame Aqui € um dos principais canais do consumidor brasileiro.
Ele atua como um canal independente de comunicagdo entre consumidores e
empresas. Apesar do nome, o portal ndo atua no intuito de apenas receber
reclamacoes, através das reclamacoes recebidas e o feedback dos usuarios o portal
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classifica as empresas mostrando quantas e quais reclamacdes tiveram e ainda se
tais reclamacbes foram atendidas e resolvidas pelas empresas, segundo dados
informados pelo site, mais de 92% dos usuarios acessam o site para verificar a
reputacao das empresas antes de adquirir um produto ou servigo das mesmas.

No cenario atual toda ideia nova € bem recepcionada para ser um diferencial
da empresa, apesar de atendimento ao cliente ndo ser nenhuma ideia inovadora,
poucas empresas o fazem com exceléncia. O mecanismo se bem utilizado, pode se
tornar um diferencial, fidelizando clientes que ja estdo na empresa e até mesmo
atraindo novos clientes. Em Sao Luis a situacdo néo destoa das demais, 0 numero
de estabelecimentos no ramo alimenticio € muito grande e os proprietarios devem
estar atentos as minucias para que o cliente sempre saia satisfeito.

A tarefa de oferecer cada vez mais produtos e servicos alinhados a
satisfacao total das pessoas, para satisfazer uma demanda cada vez mais exigente
nao é simples. A globalizacao, o avanco e a troca de tecnologias, 0 acesso rapido a
informacdes precisas e a acirrada concorréncia acarretaram fortes mudangas no
perfil estratégico das empresas. Para se preservarem competitivas as empresas se
veem obrigadas a atender as necessidades de seus clientes com custos mais
baixos, porém sem perder a Qualidade de seus produtos e servicos.

Este trabalho justifica-se por as expectativas dos clientes estarem sendo
transformadas pelos meios comunicagdo, como uma forma de compreender qual € a
percepcao dos clientes em um espaco gourmet em S&o Luis, j& que € um conceito
inovador e pioneiro para a cidade - o de espaco gourmet dentro de supermercados,
oferecendo produtos diferenciados e finos.

Diante desses pressupostos, este trabalho de conclusdo de curso se
desenvolve a partir do seguinte problema: como os clientes de Sdo Luis avaliam o
atendimento em um espaco gourmet?

O estudo tem como objetivo geral, analisar a satisfacdo dos clientes quanto
ao atendimento no Spazio Mateus. Desta forma, trés objetivos especificos surgem: o
primeiro é adaptar um formulario de coleta de dados para analisar a satisfagdo dos
clientes quanto ao atendimento, o segundo é coletar os dados no Spazio Mateus
quanto a satisfacdo dos clientes relacionado ao atendimento e o terceiro é
apresentar os resultados através de graficos e comentarios sobre a satisfagcdo dos

clientes quanto ao atendimento.
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Sendo assim, este estudo possibilitara uma identificacdo dos niveis de
satisfacdo dos clientes do espaco Spazio e através dos resultados, podem ser
propostas melhorias em determinados aspectos para melhor atender o cliente e
satisfazé-lo de forma total.

Quanto a estruturacdo desta pesquisa: o segundo e o terceiro capitulo
apresenta o referencial tedrico que através de um levantamento bibliografico, buscou
alicercar teoricamente o tema que serviu como apoio para a analise do estudo de
caso. Apos isso, na metodologia, se descreve a empresa em questao e destacam-se
os procedimentos e instrumentos utilizados neste trabalho. O quarto capitulo mostra
0 estudo de caso da empresa com aplicacdo dos questionarios e apresenta os
gréaficos e comentarios destacando os principais pontos de satisfacdo de acordo com
a pesquisa. E na parte final, as consideragdes finais, que irdo destacar e comprovar

a realizacao do que foi proposto por este trabalho.
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2 QUALIDADE

2.1 Definicoes histéricas da Qualidade

No que concerne aos produtos e servicos oferecidos no mercado, existem
um leque de definicbes para Qualidade: "conformidade com as exigéncias dos
clientes", "relacdo custo/beneficio”, "adequacdo ao uso", "valor agregado, que
produtos similares ndo detém"; "fazer certo na primeira vez"; "produtos e/ou servigos
com efetividade". Em sintese, o termo é geralmente utilizado para ter significado de
"exceléncia" de um produto ou servigo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Ao pretender um bem ou servico o cliente almeja preencher uma
necessidade ou desejo, caso o produto ndo atenda de forma satisfatéria, entende-se
que a Qualidade do produto nado é eficaz. Para Gomes (2004, p.7) “a Qualidade é
considerada universalmente como algo que afeta a vida das organizagdes e a vida
de cada um de nés de uma forma positiva”.

A busca pela Qualidade sempre esteve presente nas cadeias produtivas, o
ser humano sempre buscou produtos de Qualidade ou perfeitos, em meio a esta
busca muitos conceitos afloraram, alguns convergentes e outros nem tanto. Grandes
autores se dedicaram a estudar e a definir a Qualidade de acordo com a realidade
em que eram inseridos e as necessidades que enfrentavam.

A Qualidade foi dividida em quatro eras, por David Garvin (1992) para
organizar e distinguir as diferencas de conceitos e abordagens que as civilizagdes
utilizavam em cada periodo da historia, sdo elas: Era da Inspecao, Era do Controle
Estatistico, Era da Garantia da Qualidade e Era da Qualidade Total.

Fazendo um recorte histérico sobre o percurso da Qualidade, ressaltamos a
Era da inspecdo em que as industrias perceberam um comportamento padrdo dos
consumidores que checavam a Qualidade do produto ao compra-lo, para evitar que
produtos defeituosos chegassem as maos dos compradores, uma grande
preocupacao com a inspecao dos produtos finais foi introduzida, porém, essa atitude
nao produzia Qualidade, apenas descartava produtos defeituosos, sem se preocupar
com as causas do problema. Taylor citado por Bacante (1998) considera que
“através da Administracédo cientifica, a conformidade nos produtos é enfatizada e a
partir da industrializacdo evidencia-se o desenvolvimento dos sistemas com base em
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inspecdes, onde além de serem verificados os atributos do produto final, ainda

podiam ser medidos ou testados”.

Quadro 1 — Comparativo dos fatores para definicdo do conceito de Qualidade.

continua

ABORDAGEM | DEFINICAO DE CARACTERISTICAS ABORDAGEM COM ABORDAGEI\(II DOS )

QUALIDADE DO SISTEMA DA FOCO GERENCIAL | FATORES HUMANOS
QUALIDADE

Deming Perseguicdo as Direcionamento pelas Geréncia com énfase | Promovendo
necessidades dos necessidades do em principios comprometimento,
clientes e consumidor e operacionais e agéo conscientizagéo e
homogeneidade do desenvolvidas pelo pontual, utilizando motivagao pela
processo de servicos | aprimoramento dos como ferramenta o integragéo de objetivos
com baixa processos controle estatistico de | do desenvolvimento
variabilidade administrativos numa processos adaptados | individual através do
(previsibilidade). postura de continua as condigdes do desenvolvimento da

melhoria numa base processo. empresa.
objetiva, e consequente

transferéncias dos

resultados aos clientes.

Crosby Cumprimento das Construida através do Mecanismos de Estabelecendo
especificacdes envolvimento de toda planejamento e comprometimento,
estabelecidas para organizagao em torno controle alimentados | conscientizagéo,
satisfazer aos clientes | de metas de Qualidade, | por esquemas comunicagao e
de modo econdmico. | firmemente eficientes de motivag&o através de

estabelecidas, comunicagao. recompensas.
periodicamente

avaliadas através de

dados confiaveis de

custos, como

elementos indicadores

de necessidades

concentragao de

esforcos.

Feigenbaum Exigéncia dos clientes | Baseadas numa forte Geréncia enfatiza a Desenvolvendo a
concretizadas através | infraestrutura técnico- responsabilidade da conscientizagdo em
de especificagbes em | administrativa, com linha de produgdo de | torno da contribui¢do
todas as fases da procedimentos produtos e servigos de cada um para com a
producéo, com estabelecidos pela Qualidade e a fungéo Qualidade.
Qualidade de detalhadamente ferramenta é um
processos compativel | integrados dentro da sistema de Qualidade
com tais estrutura altamente
especificagdes. organizacional; estruturado.

gerenciado por
especialistas, dando
apoio e assisténcia a
todas as areas para
assegurar integracéo
em torno da fungéo
Qualidade.
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Quadro 1 — Comparativo dos fatores para definigdo do conceito de Qualidade.

(concluséo)

satisfagdo das
necessidades do
mercado, adequagao
ao uso dos
produtos/servicos e
homogeneidade dos
resultados dos
processos (baixa
variabilidade).

desenvolvimento e
projeto de novos
produtos e servigos e
aperfeicoada através da
estrutura da empresa,
reforgadas para uma
rede de relagdes que
cobrem as fungdes da
Qualidade, de forma a
permitir ao cliente
perceber que a
Qualidade esperada e
prometida esta
garantida.

ABORDAGEM | DEFINICAO DE CARACTERISTICAS ABORDAGEM COM | ABORDAGEM DOS
QUALIDADE DO SISTEMA DA FOCO GERENCIAL | FATORES HUMANOS
QUALIDADE
Juran Adequacao ao uso Evidenciadas através Funcdes gerenciais Mostrando
através de percepgédo | das proprias em Qualidade com compreenséo da
das necessidades dos | caracteristicas dos planejamento, Qualidade como uma
clientes e produtos e servigos que | execugao e melhoria | das principais
aperfeicoamento garantem a satisfacdo através de responsabilidades
introduzidos a partir dos clientes metodologia de gerenciais,
de niveis de servicos | (adequago ao uso) e resolugao de comprometimento da
jé alcangados. aprimoramento passo a | problemas. organizagao com a
passo por equipes Qualidade objetiva em
multifuncionais, com todos os niveis,
critérios de priorizagao conscientizagao e
e garantia de que niveis consequentemente
de Qualidade & envolvimento de todos
atingidos serao com projetos de
mantidos e melhorados. melhorias.
Ishikawa Rapida percepgao e Instaladas desde o A prioridade é o Compreendendo a

trabalhador buscando
a valorizagao do
homem, cabendo a
geréncia a fungao de
ensinar e orientar; a
direcdo deve transferi
beneficios alcangados
aos colaboradores e
sociedade; as
ferramentas visam a
integracéo da
sociedade.

Qualidade como
inerente ao trabalho,
fazendo parte e sendo
resultado do trabalho,
com construgéo da
Qualidade de vida de
cadaumeda
sociedade.

Fonte: Cardoso (1995).

Em seguida foi a vez da Era do controle estatistico que surgiu com a

chegada da producdao em massa, foram introduzidas técnicas de amostragem e de

outros mecanismos de base estatistica, assim como o aparecimento do setor de

controle da Qualidade nas organizacées. Walter A. Shewhart (1924) reconheceu

nessa era a variabilidade na industria, entendendo que sempre ocorreram variagcoes

em matéria-prima,

equipamentos e ou

na produgdo dos

empregados,

consequentemente cresceu a necessidade de controlar processos. O propoésito era

prevenir e solucionar os problemas, através da definicdo e divisdo das variaveis
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consideradas aceitaveis das que indicavam problemas, de acordo com Fonseca
(2006).

Qualidade pode ser a tarefa de qualquer um em uma empresa, mas ninguém
pode tornar parte de um programa eficiente para Qualidade sem que regras para as
acOes sejam baseadas em técnicas estatisticas (DEMING, 1986).

Nessa era o principal objetivo era desenvolver e aplicar instrumentos
estatisticos para o controle da Qualidade que garantissem uma maior uniformidade e
padronizacdo dos produtos produzidos. Foi através do controle estatistico que foi
reconhecida a variabilidade como parte do processo produtivo. “Com isso, o grande
desafio era diferenciar as variagdes aceitaveis das flutuacbes que indicassem
problemas”. (GARVIN, 1992, p. 33).

Para enfrentar esse desafio sistemas da Qualidade foram pensados,
esquematizados, melhorados e implantados desde a década de 30 nos Estados
Unidos e, um pouco mais tarde (anos 40), no Japao e em varios outros paises do
mundo. A exemplo temos o C.E.P — Controle Estatistico de Processos que tem como
objetivo controlar todas as etapas do processo comparando-as com um padréo e
verificando possiveis variagcdes deste, possibilitando a reparacdo de um produto
defeituoso antes da finalizacdo do mesmo e o PDCA, conhecido também como
Método de Melhorias PDCA, ciclo de Shewhart ou ciclo de Deming que tem como
ideia central a constante melhoria dos processos, ele foi projetado para ser um
modelo dinamico, a conclusdo de uma volta do ciclo ira fluir no comeg¢o do préximo
ciclo, e assim sucessivamente, 0 processo sempre sera reanalisado podendo assim

ser constantemente melhorado.
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Figura 1 — Método PDCA de gerenciamento de processos
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Fonte: CAMPOS (1992, p.30).

Seguindo a classificacao de Garvin (1992), temos a Era da Garantia da
Qualidade, nessa era o controle da Qualidade expandiu-se, saindo exclusivamente
dos aspectos fabris para o envolvimento de maneira mais ampla com outras formas
de gerenciamento, o0s servigos comegavam a demonstrar preocupagdo com
aspectos para melhor satisfazer seus clientes e a estatistica ja ndo era mais a Unica
forma de controle da Qualidade.

Para Garvin (2002, p.14):

No periodo da Garantia da Qualidade, a Qualidade passou de uma
disciplina restrita e baseada na producdo fabril para uma disciplina com
implicagbes mais amplas para o gerenciamento. A prevengéo de problemas
continuou sendo seu objetivo fundamental, mas os instrumentos da
profissdo se expandiram para muito além da estatistica.

Em sintese, a Era da Garantia da Qualidade segundo Campos (2004) foi
caracterizada pela valorizacdo do planejamento e coordenacdo dos processos,
foram estabelecidas técnicas estaticas e padrdes visando atingir a Qualidade. Com a
contribuicdo de outros mestres da Qualidade como Feigenbaum e Juran, passou-se
a se chamar os especialistas em Qualidade de engenheiros da Qualidade, a estes
nao bastava apenas conhecimento estatistico, tinham nao s6 atribuicées técnicas,

como também, atribuigdes gerenciais.
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Destaca-se igualmente o surgimento da Qualidade total e da filosofia de zero
defeito, a primeira desenvolvida por Armand V. Feigenbaum trouxe uma visdao um
tanto diferente para época, de que a responsabilidade pela Qualidade ndo era
apenas do “chao de fabrica”’, mas sim de todos os envolvidos na produgéo, dando
énfase as cupulas mais altas como geréncia e diretoria. Ja a segunda desenvolvida
por Philip Crosby frisava o conceito de Qualidade ser a conformidade com os
requisitos, acreditava que o sistema de Qualidade devia se voltar para a prevengao
e nao para avaliagao, estabeleceu a meta de desempenho o “zero defeito” e atribuiu

a medida padrao ao custo e ndo a Qualidade.

A Qualidade quem estabelece é o cliente e ndo os engenheiros, nem o
pessoal do marketing ou da alta administragcdo. A Qualidade de um produto
ou servigo pode ser definida como um conjunto total das caracteristicas de
marketing, engenharia, fabricacdo e manutengéo do produto ou servigo que
satisfaca as expectativas do cliente. (FEIGENBAUM, 2003)

Sob essa nova ética surge a Era da Qualidade Total, quando a Qualidade
passou a influenciar o desempenho das empresas no mercado, a partir de entdo o
foco passou a ser a satisfacdo do cliente. Nesse momento as empresas perceberam
o abalo que ma Qualidade acarretava, a alta administracao passou a se preocupar
com Qualidade e a desenvolver estratégias de mercado integralizando a Qualidade,
transformando-se em um fator crucial para o sucesso da empresa.

Essa era acumulou todas as preocupagdes das eras anteriores, tais como
inspecao, controle estatistico e integragdo de todos os niveis e ainda acrescentou a
preocupacao que move todas as empresas modernas, a satisfacao do cliente, as
suas necessidades e requisitos transformaram-se em regras e critérios das
empresas. A principal caracteristica dessa época foi o direcionamento das
organizagbes em garantir a Qualidade dos produtos, servigos, funcionarios e
processos de sua responsabilidade.

Por fim, a era da garantia da Qualidade, evolui para um novo formato em
termos de estrutura e estratégias, os processos passam a ser gerido de forma
sistémica, de maneira que os inter-relacionamentos e as interdependéncias sejam
considerados em todos os niveis da empresa. Recebendo a denominacao de Era da
Qualidade total, conforme Bargante (1998).
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No Brasil, segundo Figueira e Ramalho (2003), comecaram a serem
implementados os sistemas de Qualidade a partir das filiais de empresas
multinacionais, a fim de unificar processos de gestao para continuarem competitivas.

O desenvolvimento de agdes governamentais como a sang¢ao do Codigo de
Defesa do Consumidor - que proporcionou instrumento e poder aos consumidores
para que pudessem exigir a Qualidade de produtos e servigos - e langamento do
Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade (PBQP) em 1990 estimularam a

otimizagédo dos processos de Qualidade das empresas brasileiras.

2.2 Abordagens da Qualidade

7

Apesar da evolugcéao histéria o conceito de Qualidade é comumente mal
entendido, apresentando varios sinbnimos que variam de luxo e mérito a até
exceléncia de valor. Diferentes empresas também atribuem significados diferentes
ao empregarem o termo, assim como diferentes grupos dentro da mesma empresa.
“‘Sem mais refinamento, € inevitdvel que continuem existindo ambiguidade e
confusao”. (Garvin, 2002 p.47)

Para um melhor entendimento do conceito de Qualidade, deve-se
aprofundar o estudo nas filosofias por tras de cada abordagem. Garvin dividiu a
Qualidade em cinco abordagens, sendo cada uma, relacionada a um foco, sao elas:
a transcendente, a baseada no produto, a baseada no usuario, a baseada na
producéo e a baseada no valor.

A transcendente relaciona a Qualidade com definicbes que vao além das
racionais e cientificas, estando ela relacionada com uma percep¢ao intuitiva, ndo se
sabe quando um produto é de Qualidade, apenas se sente. Pirsig citado por Garvin
(2002) “Qualidade ndo é uma ideia ou uma coisa concreta, mas uma terceira
entidade independente das duas... embora ndo se possa definir Qualidade, sabe-se
0 que ela é”. Essa abordagem defende que a Qualidade é sinbnima de “exceléncia
inata” sendo ela ndo s6 absoluta como universalmente reconhecivel, acredita-se que
hé& algo intemporal e duradouro nas obras de alta Qualidade, algo que esta acima de
mudanca de gostos ou estilo. Michelangelo, por exemplo, pode nao ser do agrado
de todos, porém ao analisar varias de suas estatuas € dificil negar a Qualidade de
sua obra. A grande dificuldade desta visdo € aplica-la no caso concreto, pois ela
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oferece pouca orientacdo pratica, dificultando a caracterizacdo do produto de
Qualidade do mais grosseiro.

Ja a abordagem baseada no Produto diz respeito a Qualidade ao produto
em si, explica que a Qualidade é entendida através de uma série de especificacdes
mensuraveis que garantem e certificam. Abbott citado por Garvin (2002) “Diferengas
de Qualidade correspondem as diferentes quantidade de algum ingrediente ou
atributo desejado”. Segundo esse entendimento a Qualidade é uma variavel precisa
e mensuravel, sendo assim a diferenca da Qualidade pode ser medida pela
diferenca de quantidade de algum ingrediente ou atributo de um produto, um tapete
fino, por exemplo, possui um grande numero de néds por centimetro quadrado, sendo
essa caracteristica podendo ser usada para mensurar a Qualidade do produto
tapete. Porém esse atributo s6 deixa de ser ambiguo se ele for tratado da mesma
forma por praticamente todos os compradores.

A Qualidade é considera algo inerente ao produto e nao algo que lhe é
atribuido. A objetividade dessa ideia tras consigo muitos pontos positivos, porém
nem sempre existe uma correspondéncia univoca entre os atributos dos produtos e
a Qualidade, muitas vezes os produtos de alta Qualidade possuem caracteristicas
peculiares e ainda encontra outra problematica quando a Qualidade esta ligada a
estética, pois ela ndo leva em consideragao gostos.

A terceira abordagem descreve a Qualidade baseada no Cliente, se um
determinado produto é bom na visdo do cliente e o satisfaz entdo esse produto € de
Qualidade. Kueh e Day citado por Garvin (2002) “Na analise final de mercado, a
Qualidade de um produto depende de até que ponto ele se ajusta aos padrdes e
preferéncias do consumidor”’. Conforme este entendimento temos uma mensuragao
extremamente subjetiva, admitindo-se que cada consumidor tenho desejos e
necessidades diferentes o produto que lhes atender melhor aos anseios sera o
considerado de Qualidade.

Um problema atribuido a esta abordagem € a igualagcdo da Qualidade a
satisfacdo maxima, apesar de parecidas nao sédo idénticas, produtos que maximizem
a satisfacdo sem duvida sao preferiveis a outros que satisfacam menos
necessidades, contudo ndo se pode garantir que eles sejam necessariamente
melhores. Um exemplo s&o os livros que estdo na lista dos mais vendidos,
claramente sao preferidos pela maioria, embora poucas pessoas argumentem que

eles sdo o que ha de melhor na literatura, o que nos leva a entender que um
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consumidor pode preferir o sabor de uma marca apesar de admitir que outra possui
mais Qualidade.

Até mesmo critérios objetivos como durabilidade tiveram sua preferencial
modificada ao longo do tempo, em outros tempos produtos com grande durabilidade
eram considerados das classes pobres e de baixa Qualidade, pois apenas 0s ricos
poderiam se dar ao luxo de comprar bens frageis que precisavam ser reparado
constantemente.

Existe ainda a abordagem baseada na Produgao que define Qualidade como
a capacidade de produzir exatamente aquilo que foi projetado, de forma otimizada e
sem perdas. Crosby citado por Garvin (2002) “Qualidade (quer dizer) conformidade
com as exigéncias’. Enquanto a abordagem baseada no cliente foca nos
determinantes da procura a abordagem baseada na Producdo foca nos
determinantes da oferta, se interessa basicamente pela engenharia de produgao. De
acordo com esse entendimento uma vez estabelecido um projeto ou uma
especificacao, qualquer desvio implica em queda da Qualidade. Explica ainda que a
eficiéncia € igualada ao atendimento a especifica¢des, fazendo da maneira certa na
primeira vez.

Apesar de comumente ser associado aos produtos, esse entendimento
também é vélido para os servicos em que conformidade significa normalmente
exatiddao e cumprimento dos prazos como, por exemplo, 0os voos que decolam e
pousam no horario previsto. Uma fraqueza apontada nessa abordagem é a
preocupacao majoritaria com o interno, desprezando por vezes indicadores externos
importantes, a Qualidade é definida de maneira simplificada a engenharia e controle
de producdo. Essa concepgédo da énfase a engenharia da Qualidade por parte do
projeto e do controle estatistico por parte da producdo, ambas as técnicas visam
afastar logo de inicio desvios e evitar assim gastos maiores com produtos finalizados
defeituosos.

Por fim é apresentando a abordagem baseada no Valor ela afirma que
Qualidade é representada pela relagédo de custo e preco, sendo quanto maior o
desempenho e menor o prego ou o custo, mais qualificado um produto sera.

Feigenbaum citado por Garvin (2002) “Qualidade quer dizer o melhor para
certas condi¢des do cliente. Essas condi¢des sédo (a) o verdadeiro uso e (b) o preco
de venda de um produto”. Um produto de Qualidade é aquele que oferece um
desempenho ou conformidade a um preco ou custo aceitavel. Portanto por melhor
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que seja um produto se o custo dele for muito elevado poucas pessoas conseguirdao
compra-lo, entdo ele ndo podera ser considerado um produto de Qualidade.

Apesar de sua importancia essa abordagem também apresenta dificuldade
de aplicacdo na pratica, pois mistura o conceito de exceléncia com valor sem limites

bem definidos, tornando-se por vezes altamente subjetiva.

2.3 Dimensoes da Qualidade

Garvin (1984) desenvolveu oito dimensdes para categorizar a Qualidade de
um produto como € apresentado por Julio Takeshi Ueno no livro Gestdo da
Qualidade (2017):

e Desempenho: refere-se as caracteristicas operacionais primarias, ou
seja, a funcionalidade do produto. Em geral, sdo caracteristicas
mensuraveis, sendo em alguns casos associadas a classe ou
especificacdo, de tal modo que a Qualidade pode proporcionar pouca
diferenca ao cliente, pois muitas vezes esta compreendida como parte da
especificacado do produto, e ndo como um diferencial.

Exemplos: aceleragcdo e velocidade do automével, capacidade de
refrigeracao de uma geladeira ou pontualidade de um relégio.

e Caracteristicas: fungdes secundarias do produto que suplementam seu
funcionamento basico. Apesar de serem considerados recursos
secundarios ou adicionais, segundo Garvin (1984), é dificil a separacéo
entre classificagcdo primaria (ou desempenho) e secundaria, a depender
da influéncia de preferéncias individuais.

Exemplos: os acessérios do carro, acessoério de um celular, alimentos ou

refeicdes servidos a bordo de um véo.

e Confiabilidade: para Garvin (1984), pode ser percebida pela
probabilidade de ocorréncia de falha de um produto dentro de um periodo
de tempo especificado. Muitas vezes pode ser medida pelo periodo médio
entre falhas (do inglés MTBF, Mean time before failure), e tipicamente a
confiabilidade é mais valorizada para bens duraveis e menos para
produtos ou servicos consumidos rapidamente.
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Exemplos: confiabilidade de um automével ou de uma maquina de

construcéao.

Conformidade: pode ser entendida como o grau em que um produto ou
servico atende as especificagbes ou aos padrdées preestabelecidos. A
conformidade pode envolver caracteristicas primarias ou de outras
especificacdes do projeto do produto/servico. De acordo com Garvin
(1984), o grau de conformidade pode ser avaliado por meio de indices de
falhas em campo ou chamadas de servigo. Sofre menos influéncia das
preferéncias individuais dos clientes, mas por outro lado € bastante
importante como forma de avaliar a qualidade da manufatura e a reducao
da variabilidade e perdas no processo.

Exemplos: quantidade de produtos ou dimensdes.

Durabilidade: esta associada a vida util de um produto, ou seja, o uso
proporcionado por um produto até que ele se deteriore fisicamente. A
interpretagéo da durabilidade deve ser considerada também sob o ponto
de vista do custo, nos casos em que é possivel o reparo do produto
visando a extensdo da vida util. Nesses casos, € necessario amplo
conhecimento das caracteristicas do mercado no aspecto econémico,
para avaliar até que ponto o aumento da durabilidade pode representar
uma vantagem competitiva.

Exemplo: segundo Garvin (1984), um exemplo tipico de durabilidade seria
a vida util de uma lampada, determinada pelo tempo até a danificagao de
seu filamento e necessidade de substituicdo do produto.

Atendimento: refere-se a rapidez, cortesia, facilidade de reparo e de
substituicdo. Em alguns casos, essas caracteristicas de atendimento
podem ser facilmente medidas, como no caso do tempo de atendimento.
Em outros casos, depende de fatores bastante subjetivos, fortemente
influenciados pelas preferéncias pessoais dos clientes, como no caso do
grau de cortesia dos funcionarios.

Exemplo: servigo de atendimento ao consumidor (SAC) que seja eficiente.



27

e Estética: fortemente influenciada pelo julgamento pessoal e preferéncias
individuais dos clientes. A estética tem forte associacdo com a Qualidade
percebida e fatores sensoriais de cada cliente, percebido pelo cheiro, cor,
sabor, tato e aparéncia de um produto/servico.

Exemplo: sabor de um alimento, aparéncia de um quarto de hotel ou cor

de um eletrodomeéstico.

e Qualidade percebida: é baseada na opiniao do cliente e tem forte
associagdo com a dimensao estética do produto. Sua medicdo €
raramente realizada de forma objetiva, dependendo muitas vezes de
fatores como a credibilidade da marca ou de elementos psicoldgicos.
Exemplo: preferéncia por determinada marca ou credibilidade de um

jornal.

Ressaltamos a Qualidade percebida como a mais importante das
Qualidades, pois € através dela que o cliente percebe todas as outras Qualidades de

um produto ou servigo de acordo com Ueno (2017).

Aaker (1991:85) entende a Qualidade percebida como resultado da
percepgao dos consumidores, o que esta expresso em seu conceito: “A
Qualidade percebida pode ser definida como a percepc¢ao do consumidor da
Qualidade total ou superioridade de um produto ou servico com respeito a
seus propositos e em relagao a opgdes existentes”. (PINHO, 1996).

Quando um cliente faz uma compra normalmente ele verifica desempenho,
performance, estética, confiabilidade e se suas expectativas foram atingidas, essa é
a forma que ele determina a Qualidade fazendo um elo com suas experiéncias
passadas e faturas, um vinculo entre expectativas, necessidades e beneficios e
analisando o relacionamento no pés venda. E nado verificando se normas e padroes
estabelecidos foram atingidas, pois a maioria ndo tem conhecimento dessas
informacdes. Segundo Jodo Paulo Ferreira de Souza (2016) alguns dos métodos
para alcancar a Qualidade percebida séo: consultar clientes através de pesquisas,
benchmarks, marketing/publicidade, bom relacionamento no pds-venda entre outros.


https://www.linkedin.com/in/joaopauloeng
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2.4 AQualidade em Servicos

A Qualidade pode estar voltada tanto para a producao quanto para Setor de
servigos, para melhor entendermos a Qualidade em servicos € necessario entender
primeiramente as peculiaridades encontradas em servigcos. De acordo com Kotler e
Keller (2006, p. 397) “servico € qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta em propriedade
de nada. A execucdo de um servigo pode estar ou ndo ligada a um produto
concreto”.

Servicos sao consumidos/utiizados ao mesmo tempo em que sao
produzidos, que € uma das caracteristicas que os difere da produgdao de um bem
tangivel. Eles sdo marcados ainda por atividades altamente interativas entre
clientes, colaboradores, equipamentos e procedimentos utilizados pela empresa.
Hoje comumente as empresas vendem produtos associados a servigos, ou seja, 0S
consumidores tendem a comprar o produto € o servico de forma conjunta. Os
servigos estdo presentes o tempo todo na vida dos individuos participantes de uma
sociedade organizada.

Prosseguindo nesse raciocinio, Carvalho e Paladini (2012) apontam as seis
principais  caracteristicas de servicos: intangibilidade, heterogeneidade,
estocabilidade, necessidade de participagdo do cliente, simultaneidade e a
Qualidade.

A intangibilidade esta ligada a abstracao do servigo, ou seja, o principal
proveito do cliente ndo sera uma mercadoria fisica. Ex: aulas, atendimento do caixa
no banco, recepcao no hotel.

Ja a heterogeneidade decorre da realizacdo de tarefas com base no
relacionamento das pessoas, esse componente € responsavel pela imprevisibilidade
e heterogeneidade que permeiam as agdes, reacdes, expectativas e situacoes
pessoais no servigo.

A variabilidade do cliente dita a variabilidade do atendimento. Ex: Se o
cliente demonstra pressa e impaciéncia, atenda-o com agilidade e sé fale o
necessario.

A estocabilidade diz respeito a impossibilidade de “estocar servigos” ja que

ele é realizado e entregue ao mesmo tempo. Ex: o atendimento de um caixa no
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banco ocorre enquanto vocé estar na frente do atendente, o tempo ndo pode ser
armazenado.

Em seguida temos a participacdo do cliente que discorre sobre a
necessidade da presenca do cliente para produgdo de servico, operagdes que
produzem bens materiais tem baixo contato com os clientes, j& em servicos existe
um alto contato entre o consumidor e a operagcao. Ex: no restaurante, no hotel, no
consultério médico etc.

A simultaneidade por sua vez explica que os bens sao produzidos antes do
consumidor recebé-lo, jA4 os servicos sao frequentemente produzidos
simultaneamente a seu uso.

Por fim, a Qualidade, os consumidores normalmente ndo participam da
produgdo dos bens, portanto, baseiam seu julgamento de Qualidade sobre os
atributos dos proprios bens, jA& em servicos no qual geralmente o consumidor
participa da operagao ele julga a Qualidade ndo somente com base no resultado,

mas também na producéo.
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Quadro 1 — Diferencgas bésicas entre Gestao da Qualidade em ambiente industrial e
em ambiente de prestacdo de servigo

Gestao da Qualidade em ambientes Gestao da Qualidade em ambientes de
industriais servicos
O esforgo pela Qualidade aparece no O esforgco aparece na interacdo com o
produto cliente
Interagdo com o cliente via produtos Interacdo direta com o cliente
Elevado suporte Baixo suporte
Baixa interagao Intensa interacéo
Suporte ao produto (Qualidade de produto) | Suporte ao cliente (Qualidade de servigo)
Cliente atua ao final do processo produtivo Cliente presente ao longo do processo
produtivo
Produg&o e consumo em ambientes bem Produgéo e consumo simultaneos
distintos
Feedback (retorno do usuario sobre o Feedback imediato
produto adquirido) pode demorar
Expectativas menos sujeitas a mudancas Expectativas dindmicas
abruptas
Cliente tende a nao influenciar no processo Cliente participa do processo produtivo
produtivo
Resulta de um conjunto de elementos Resulta mais do desempenho dos recursos
(maquinas e pessoas) humanos
Condicdes favoraveis a padronizagéao Dificil padronizar
Tende a uniformizar-se a médio e longo Dificil ter um modelo uniforme de execugéo
prazo
Bens tangiveis podem ser patenteados Servicos ndo podem ser patenteados
Bens tangiveis podem ser protegidos em Servigos ndo podem ser protegidos
relacdo a seus processos de fabricacao e a
forma final como séo disponibilizados pela
comercializagao.

Fonte: Paladini (2000 apud OLIVEIRA, 2004)

De acordo com o Quadro 2 acima percebemos que a principal diferenca
entre o processo de producao de bens tangiveis e o de servigos é a interacdo com o
cliente, pois enquanto a industria se distancia do consumidor 0s servicos vivem em
seu processo diario a interacdo humana, na qual a Qualidade é avaliada durante
todo o processo produtivo concordando com o principio da simultaneidade onde o
beneficio é produzido e consumido ao mesmo tempo.

Uma vez alinhados os entendimentos conceituais sobre Qualidade e servico,
Qualidade em Servicos é definido como um medidor de quanto as expectativas dos
clientes sdo atendidas, por formas que favorecam o reconhecimento de suas
necessidades e ainda permitem percepcdes sobre o servico prestado. Para
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(LOBOS, 1993, p.269) “a Qualidade em servigcos € uma abordagem organizacional
abrangente que faz da Qualidade dos Servigos, tal como percebida pelos Clientes a
principal for¢ca propulsora dos negocios da Organizagdo”. Portanto oferecer um
servico de Qualidade ao cliente € essencial para a continuagcdo de determinada
empresa no mercado.
Segundo Kotler (2000, p. 460), a Qualidade dos Servicos pode ser
gerenciada com base nas cinco dimensdes a seguir:
a) Confiabilidade: capacidade de prestar o servico prometido com
confianca e exatidao;
b) Responsabilidade: disposicdo para auxiliar os clientes e fornecer o
servico prontamente;
c) Seguranca: relacionada ao conhecimento e cortesia dos funcionarios e
sua capacidade de transmitir confianca;
d) Empatia: demonstrar interesse e atengao personalizada aos clientes;
e) Aspectos tangiveis: aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos,

pessoal e materiais de comunicagéo.

O foco da empresa de servicos para atingir a Qualidade deve ser a interacao
entre cliente e empresa, pois ao contrario do encontrado no setor industrial em
servicos nao é possivel separar o momento de producdo do momento de entrega.
Para satisfazer seus clientes as empresas devem se atentar para melhoria de
pontos que sao utilizados pelos clientes para avaliar sua satisfacdo. Em seguida
estao dispostos itens considerados importantes listados por Heckert e Silva (2008, p.
323):

e Acesso: facilidade, rapidez, praticidade de se chegar ao

estabelecimento, bem como ao local onde o cliente vai se acomodar;

e Velocidade: rapidez entre a chegada do cliente ao estabelecimento e o

atendimento, e entre o atendimento e a entrega do servigo;

e Competéncia: capacidade técnica que todos os membros da

organizacao tém de prestar o servico;

e Atendimento: o auxilio dado pelos funcionarios aos clientes, unido a

simpatia e cortesia na forma de tratamento direto com o consumidor;
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o Flexibilidade: capacidade de atender as necessidades e desejos dos
clientes por mais variados que sejam, permitindo aos clientes varias
opcoes de servicos, bem como varios meios de pagamento para tais;

e Seguranca: sentimento de protecao por parte do cliente, tanto pessoal
como dos seus bens;

e Custos: todas as possibilidades de gastos que os clientes podem
perceber, tanto dos pregos dos servicos como 0s custos para chegar ao
estabelecimento;

e Comunicacao: a forma adequada do prestador do servigo comunicar-se
com o cliente, de modo que seja transmitido tudo aquilo que o
consumidor necessite para esclarecimento do servico a ser prestado;

e Limpeza: higiene do estabelecimento, das instalacbes e dos
equipamentos;

e Conforto: comodidade ao cliente através das instalacdes, assentos, etc;

e Qualidade dos bens e produtos: Qualidade do material dos bens do

estabelecimento e Qualidade dos produtos oferecidos, ingredientes, etc.

Sao atributos de desempenho que auxiliam a organizacao a direcionar suas

forcas em prol da Qualidade de seus servicos.
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3 ATENDIMENTO AO CLIENTE COMO DIFERENCIAL

O conceito de Atendimento ao Cliente se refere ao servigo prestado pelas
empresas de servicos ou as que comercializam produtos a seus clientes. Segundo
Kotler (1991, p.83) “a Qualidade do atendimento que oferecemos pode determinar o
sucesso ou o fracasso de um negécio. O contato de um funcionario com os clientes
da empresa como um todo influenciara o relacionamento com a companhia”.

De acordo com Rizze e Sita (2012, p.93), um bom relacionamento com o
cliente por vezes constréi uma vantagem competitiva real, considerando que o0s
produtos, servicos e precos estao cada vez mais parecidos. Diante desta realidade,
o grande diferencial que as empresas podem oferecer ao mercado consiste no trato
para com o seus clientes.

Uma anadlise do Instituto Carnegie chegou a seguinte conclusao: 15% do
sucesso se deve aos conhecimentos técnicos, inteligéncia e habilidade; 85% do
sucesso é consequéncia de fatores pessoais, principalmente da maneira de tratar as
pessoas, segundo Rizze e Sita (2012).

A Qualidade de servicos, em muitos casos ndo sé é um diferencial
competitivo como passa a ser uma das formas de sobrevivéncia das empresas.
Diante disto Campos (1999, p.52) demonstra que a Qualidade dos servicos €
medida pela satisfacdo do consumidor, nos seus aspectos de Qualidade intrinseca,
custo e atendimento. Um cliente se sente insatisfeito quando o desempenho do
produto ou do servico fica abaixo da sua expectativa, ou seja, o produto ou servico é
pior do que o cliente esperava. Ja quando o desempenho do produto ou servico fica
acima do esperado, surpreendendo-o positivamente, o cliente fica satisfeito, pois é
ele quem determina a Qualidade do mesmao.

Corréa e Gianesi (1996) observam que a Qualidade dos servicos deve
considerar tanto as expectativas como as necessidades de seus clientes, e ainda,
apresentar um sistema de operagao de servico adequado, em curto e longo prazo,
para atender as expectativas dos clientes, pois é baseado nelas que o servigo sera
avaliado.

De acordo com Paladini (1997):

“Satisfagdo do consumidor, pode ser encarada pela empresa, como um
processo de continua melhoria de processo, visando ao constante
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aperfeicoamento do produto. Satisfazer o consumidor € uma acdo que
concorre para o alcance do objetivo basico da empresa”.

Conhecer e entender os pilares de um atendimento de qualidade,
permanecer sempre atualizado sobre as tendéncias do mercado e ouvir o clamor

dos clientes sao fatores essenciais para sucesso.

3.1 Clientes

De acordo com Dias (2003), “O termo cliente refere-se as pessoas que
assumem diferentes papéis no processo de compra, como o especificador, 0
influenciador, o comprador, o pagante, o usuario ou aquele que consome o produto”.

Quando se fala em cliente, frequentemente vem a cabega apenas o conceito
de “cliente externo” como o abordado pelo autor, aquele que consome o produto ou
servico final e fornece o dinheiro necessario para manter as organizacées. Sem
duvidas ele € o mais importante e essencial. Porém, existe mais um tipo de cliente
que deve ser bastante valorizado nas instituicées, o cliente interno, estes séo: os
funcionarios e colaboradores, as equipes responsaveis por cada area das empresas,
gerentes e etc. A satisfacdo de ambos os clientes é importantissima para o que o
sucesso da empresa seja atingido.

3.1.1 Satisfacao do cliente externo

“Satisfacdo consiste na sensagao de prazer ou desapontamento resultante
da comparacao do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagao
as expectativas do comprador.” (KOTLER, 2000, p.58). Para satisfazer um cliente é
necessario saber o que ele pensa e deseja, é preciso ouvir o cliente, a contar de
simples conversas informais até elaboradas pesquisas de satisfacao.

O atendimento esta ligado a fatores diretos e indiretos, antes mesmo do
cliente chegar ao atendente ele ja esta avaliando o atendimento oferecido pela a
empresa, continua avaliando durante todo o tempo em que permanece na mesma e

ainda avalia apds ir embora (pds-venda).
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Quadro 2 — Cliente que precisa ser atendido em um escritério de advocacia

Expectativa do Cliente

Experiéncia do Cliente

Estacionamento

O cliente espera chegar ao local de sua prestacao de

servigos e ter vagas ou ter facilidade de encontrar vagas
ou ter um estacionamento conveniado.

Entrada no escrit6rio
percepc¢ao do ambiente

O cliente vai avaliar e julgar a organizagao, a estrutura
fisica, a decoragao, o ambiente climatizado, a forma de
relacionamento das pessoas. E a primeira impressao,
voltada ao ambiente da prestacao de servico.

Atendimento prestado pelo
atendente do ambiente

O cliente ja avaliar4 desde o momento do primeiro
contato os itens de cortesia, qualidade das informacoes,
seguranga na passagem de informagdes, a boa vontade
do atendente e sua preocupacao em atendé-lo da
melhor forma. Além disso, julgara a disponibilidade dos
profissionais que ele precisara para resolver o problema
judicial.

Fechamento do servico

O cliente avaliara e julgara a preocupagéo do atendente
em negociar efetivamente, em deixa-lo a vontade no
processo, em orientar o cliente ao fechamento do
servigco que ele realmente precisa, ou seja, focar na sua
necessidade e ndao apenas em vender 0 servigo mais
caro que ele ndo precisa.

Pagamento do servigo

O cliente avaliara e julgara a preocupagéo do prestador
de servico ou do atendente no sentido de facilitar o seu
pagamento, pensando na agilidade, na forma que o
cliente acha melhor para ele, sempre elogiando ao final
da compra do servico fechado.

Pés-venda do servigo

O cliente avaliara e julgara o quanto a empresa se
preocupa em saber os resultados do servico prestado.
Ela pode fazer um acompanhamento, fazer uma
pesquisa de satisfacao.

Fonte: Mendonga (2015, p.17).

De acordo com o apresentado no quadro 3 percebemos sob a 6tica do

cliente 0 que ele espera desde a chegada a empresa até o pds-venda, apesar do

autor ter aludido o exemplo ao atendimento em um escritério de advocacia,

podemos relaciona-lo a qualquer tipo de empresa prestadora de servicos,

resguardando suas diferencas.

“J4 ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-los.”

7

(KOTLER, 2000, p.55). Para encantar é preciso superar expectativas. Quando a

experiéncia na empresa fica abaixo do esperado, o cliente sai insatisfeito, um cliente

insatisfeito tende a ndo somente deixar de comprar na empresa, como a espalhar a
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ma fama para o maximo de pessoas possivel, hoje com o mecanismo das redes
sociais 0 alcance dessa experiéncia negativa toma proporgdes incalculaveis.

Quando a expectativa é alcangada o cliente fica satisfeito, talvez volte a
comprar e comente a experiéncia positiva com um ou outro conhecido. Contudo ao
superar expectativas e encantar o cliente, ele se tornard um propagador e defensor
da organizacao, compartilhando suas maravilhosas experiéncias e ainda indicando e

defendendo os produtos e servigos oferecidos pela empresa.

“Fica claro por essa definicdo que a satisfagdo é fungéo de desempenho e
expectativas percebidos. Se o desempenho nao alcangar as expectativas, o
cliente ficard insatisfeito. Se o desempenho alcangar as expectativas, o
cliente ficara satisfeito, se o desempenho for além das expectativas, o

cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.” (KOTLER, 2000, p.58).

Segundo dados da Us New And Word Report (2014) - empresa de midia
americana que publica noticias, opinido, conselhos de consumidores, rankings e
analises, os clientes sédo perdidos pelos seguintes motivos: 01% por morte, 03% por
se mudarem, 05% por adotarem novos habitos, 09% porque acham o preco alto
demais, 14% porque estdo desapontados com a qualidade dos produtos e 68%
porque estdo insatisfeitos com a atitude do pessoal (ma qualidade do servigo).
Esses numeros alarmam a extrema relevancia de atender bem o cliente.

No intuito de oferecer um atendimento com exceléncia, em um mercado
paulatinamente competitivo, torna-se fundamental perceber a valia dos clientes para
a continuidade da empresa, conforme Cestari (2008) cita, bem como conhecer o
valor que eles esperam obter dela. E preciso conhecé-los profundamente e encantar
os clientes.

Com isso, a importancia de um cliente para uma empresa torna-se cada vez
mais um essencial diferencial competitivo, sendo este indispensavel para o
crescimento dela, ja que todas as ac¢des e objetivos giram em torno dos clientes.

De acordo com a escala de lealdade de Kotler (2014), os clientes séo
divididos em:

1. Clientes provaveis: possiveis compradores (suspects);

2. Clientes potenciais: manifestam predisposicao para comprar (prospect

e prospect qualificado);
3. Experimentadores: realizam a primeira compra;
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4. Clientes fiéis: repetem a compra, ndo concentram a maioria do volume
de compras em uma marca especifica;

5. Repetidores: concentram a maior parte das compras de
produtos/servigcos ha mesma marca;

6. Advogados da marca: além de repetirem a compra, tem envolvimento
emocional com a marca e indicam a outros. Também chamados de
entusiastas da marca, produzem o efeito boca-a-boca, principal

beneficio de marketing de relacionamento.

Figura 2 — Hierarquia dos clientes

N° de compras

Advogado da
mar

Cliente de
_segunda compra

Cliente de primeira
compra

Prospect

Suspect

Tempo

Fonte:Schmid (2000)

Conforme a Figura 2 pode-se observar uma hierarquia entre os tipos de
clientes, estando esta diretamente relacionada a quantidade de clientes na ultima
categoria com a quantidade de clientes extremamente satisfeitos/encantados com a
empresa.

Um conjunto composto por profissionais interessados, bons produtos,
atendimento de Qualidade, ambiente agradavel e preco justo sdo alguns dos
principais pontos a serem oferecidos aos clientes para satisfazé-los. De acordo com
Paladini (1997), a empresa deve encarar a satisfacdo do consumidor como um
processo de continua melhoria de processo, visando um aperfeicoamento constante
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do produto. Satisfazer o consumidor é uma ac¢ao que concorre para o alcance do
objetivo basico da empresa.

Antigamente era costume as empresas prometerem muito e oferecerem
pouco, hoje a ideia é prometer o necessario e oferecer o maximo, a fim de

surpreender positivamente o cliente.

3.1.2 O novo perfil do consumidor

Com as novas tecnologias disponiveis e legislagbes que tratam
especificamente sobre o direito do consumidor, o cliente passa a ter meios para
defender seus direitos com mais efetividade e até mesmo para denigrir a imagem de
uma empresa caso se sinta insatisfeito. Em contrapartida esses mesmos
instrumentos também servem para indicar empresas que prestaram atendimentos
excelentes.

Uma pesquisa realizada com empresas de grande e médio porte pela
Deloitte (2010), uma das maiores empresas de servicos profissionais do mundo ,
mostrou que 0s  varejistas precisam se preparar para  conquistar
um consumidor cada vez mais exigente, consciente e ansioso por novidades. O
sécio responsavel pela area de industria de varejo e bens de consumo da empresa,
Reynaldo Saad, afirma que “A pesquisa revela que o consumidor brasileiro esta
cada vez mais exigente. Com isso, o varejista precisa estar atento aos novos
anseios e traduzi-los em suas operagdes. As oportunidades sdo muitas € ndo podem
ser perdidas neste momento”.

A pesquisa mostrou ainda que atualmente na maioria das vezes o
consumidor brasileiro estd bem informado e ja chega a loja com as caracteristicas
do produto que quer comprar, o que torna obrigatério a empresa oferecer um
atendimento de qualidade com colaboradores extremamente bem informados sobre
os produtos que vendem. A andlise dos dados mostrou que 82% das empresas
pesquisadas mantém programas de treinamento, 66% tém gestao de desempenho e
56% adotam sistemas de recompensas. O que mostra uma nova tendéncia do
mercado em se preparar para lidar com esse novo perfil de cliente.

Um estudo realizado pelo do IBGE (2014) aponta que 92,1% dos domicilios
brasileiros acessam a internet pelo celular. Com as informacdes cada vez mais

acessiveis e precisas e as tecnologias mudando em ritmo acelerado o perfil do
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consumidor tende a seguir essa tendéncia, o que tornar a missao de satisfazé-lo

cada vez mais complexa.

Com as mudancgas do mercado e o aumento das inovagoes tecnoldgicas na
area de vendas (tanto nas ferramentas utilizadas para transagdes como nos
canais de contatos com o cliente), surgiu o Consumidor 3.0, expressao
utilizada para denominar o novo tipo de cliente. Esse consumidor realiza
suas compras e pesquisas sobre os produtos através da internet por meio
de seus diversos ambientes de interagdo — redes sociais, blog, sites. Ele
também é mais interativo, comunicativo, reivindicativo e opinativo, buscando
maior comunicagao com a empresa. (SEBRAE, 2014)

Se h& alguns anos os consumidores determinavam sua escolha somente
pelo preco ou somente pela marca em que confiavam hoje esses determinantes
mudaram, os consumidores fazem um mix de caracteristicas e preferéncias para
determinar sua escolha, possuem grande facilidade em obter informacdes sobre
preco, especificacoes técnicas, opinidao de outros usuarios entre outros, sem sequer

sair de casa, permitindo assim fazer sua escolha de forma mais especifica.

Figura 3 — 07 atributos do consumidor 3.0

7/‘\1 RIBUTOS DOCONSUMIDOR 3.0

Fonte: Cestari Jr. (2016)

De acordo com a Figura 3, observamos sete atributos listados por Cestari Jr.

(2016) desse novo perfil de consumidor, chamado de 3.0:
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1. Altamente informado
Com a ascensao do Google, qualquer usuario tem ao seu alcance todo tipo

de informacédo, e ele ndo vai deixar de busca-la quando se trata de pagar mais
barato por um produto ou servico melhor. A chamada Era da Informagédo tem sido
capitalizada pelo Consumidor 3.0 como nenhum outro perfil fez.

A chegada dos dispositivos méveis cada vez mais avangados impulsionou
essa caracteristica, atribuindo mais velocidade nas pesquisas do consumidor e
permitindo que ele faga comparativos em tempo real quando vai comprar, seja online
ou offline. Segundo a IQMetrix (2017), 79% dos usuarios de smartphone os usam

para auxiliar em compras e 70% usam o telefone em lojas fisicas.

2. O consumidor 3.0 é socialmente conectado

As midias sociais sdao um fenbmeno. O Facebook atingiu em 2017 a marca
de 2 bilhdes de usuarios. Se fosse um pais, seria 0 maior do mundo. O Twitte nesse
mesmo ano teve mais de 100 milhdes de usuarios ativos por més que geraram mais
de 1 bilhdo de tweets a cada 05 dias.

O consumidor 3.0 é ultraconectado e faz parte dessas estatisticas. No
entanto, essa € uma faca de dois gumes. As redes sociais se tornaram um espaco
aberto para divulgacao de insatisfacbes, reclamacdes e andlises de atendimentos

ruins, que tem o poder de alcangar mais pessoas de maneira incrivelmente rapida.

3. O consumidor 3.0 é sensivel a precos

Com a ascensdo de modelos de promog¢ao como “promogao do dia” e
descontos sazonais em produtos, os proprios varejistas langaram uma tendéncia em
direcdo a sensibilidade dos pregos.

Marcas que tentam se beneficiar na precificacdo correm o risco de afastar o
consumidor 3.0, que da énfase também ao bolso na hora de escolher o que vao
comprar. O nome da marca, sozinho, sem agregar nenhum valor adicional e com

precos pouco competitivos ndo é suficiente para o consumidor 3.0..

4. O consumidor 3.0 confia na opiniao das pessoas
A era digital proveu aos consumidores uma plataforma para compartilhar

experiéncias pessoais em varios assuntos. A opiniao social tem se transformado em
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algo extremamente importante para o Consumidor 3.0 que valoriza as experiéncias
dentro de suas redes sociais mais do que as propagandas feitas pelas marcas.

O TripAdvisor exemplifica como o consumidor 3.0 pode ser persuasivo: na
plataforma, existem mais de 75 milhdes de andlises e opinides dadas por usuarios e
mais de 62 milhdes de usuarios unicos por més. (Forbes, 2015)

5. O consumidor 3.0 gosta de autopromover

O consumidor 3.0 busca validagao através de autopromogéo. Vocé vé isso
todos os dias nas suas redes sociais, certo? As redes sociais sdo povoadas de
pessoas mostrando suas aquisicdes (consumo), conquistas pessoais e profissionais.

Seja em atualizagdo de status, compartiihamento de fotos e videos, o
consumidor 3.0 vai se promover com felicidade. O Facebook, por exemplo, tem mais
de um bilhao de usuérios ativos ao més e mais de 2,5 bilhdes de compartilhamentos
de conteudo por dia. (Facebook Reports), porém é importante ressaltar tambem que
se essa esposicao nao for usada com cautela o exesso de esposicado pode vir a ser

algo ruim.

6. O consumidor 3.0 procura gratificacao instantanea

Podemos descrever a geragcdo dos consumidores 3.0 como “A Geragao
Imediatista”. Esperam produtos e servigos sendo entregues em um lugar, no tempo
certo e que melhor se encaixem em suas necessidades.

Deixar de oferecer atendimento apds horario comercial, por exemplo, é
inaceitavel de acordo com Cestari Jr (2016). A digitalizacado de produtos, desde
passagens de avido, passando por musica e livros, fortalece a necessidade de uma
satisfacdo imediata.

7. O consumidor 3.0 é inconscientemente seguro

Quando as compras online surgiram, um grande problema de seguranga
afligia os consumidores. Era confiavel ou ndo? Havia risco de fraude? Talvez, como
resultado de uma promocgao supervalorizada, a nova geracdo vem criando uma
apatia no que diz respeito a seguranca na Internet, especialmente no espectro mais
jovem.

Mesmo com um alto numero de virus e spam povoando a rede, 0s

consumidores 3.0 tem subido para a web um volume absurdo de informagéo pessoal


http://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2013/03/08/heres-why-we-believe-tripadvisors-user-base-will-continue-to-climb/#23afe5ce650c
http://finance.yahoo.com/%20news/facebook-reports-firstquarter-2013-200500244.html
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por vontade proOpria, levando-as a estarem disponiveis para qualquer um com
acesso a uma conexao digital. Estes novos usuarios nao estdo sé mais confiantes
nas proprias redes, mas em suas proprias habilidades ao navegar em ambientes de
risco, como bancos e transagdes online. Diante das caracteristicas apresentadas
podemos perceber o qudo complexo esta se tornando o atendimento ao cliente,
sendo este cada vez mais um grande desafio e um grande diferencial para as
empresas. Para enfrentar esse desafio é necessario ter funcionarios satisfeitos e
dispostos a vestir a camisa da empresa e encarar essa jornada continua. Para isso é

preciso primeiramente agrada-los, é o que veremos no préximo topico.

3.1.3 Satisfacao do cliente interno

Segundo Rize e Sita (2012) para se obter qualidade na empresa como um
todo é necessario que se desenvolva a base de todos os tipos de qualidade que é a
qualidade pessoal. Todo individuo que representa uma empresa transmite através
de seu préprio comportamento uma imagem da organizacdo que sera percebida
pelo publico.

Por que chamar os colaboradores da empresa de cliente interno? Pois,
assim como os clientes externos, eles possuem necessidades e expectativas em
relagdo a empresa que precisam ser atendidas. “Torna-se dificil satisfazer os
desejos e as necessidades dos clientes externos sem a satisfacdao dos clientes
internos, pois € a partir destes que as relagdes com o cliente serdo duradouras”
(HONORATO, 2004, p.25). Empresas que prezam pelo bom atendimento ao cliente
externo devem comecar pelos clientes internos, pois eles mantém contato direto
com os consumidores.

Segundo Marques (2007), clientes internos sao todas as pessoas que
trabalham na organizacéo, influenciando o processo produtivo e de fornecimento de
servicos. Os clientes internos nao trocam dinheiro e sim trabalho, informagéo, apoio
e cooperagdo. Ao entender e viver esse conceito pode-se garantir melhor clima
organizacional, maior produtividade, maior espirito de equipe e maior satisfacdo do
cliente externo.

Manter um pensamento alinhado sobre a misséo, visdo e as metas da
empresa em todos os niveis hierarquicos é importantissimo para desenvolver um

sentimento de pertencimento, o famoso “vestir a camisa”. Foi-se o tempo em que
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trabalhar se resumia apenas em receber um salario, hoje as relacbes trabalhistas
estdo mais complexas, as pessoas querem se sentir bem em seus ambientes de
trabalho, querem sentir-se importante para o funcionamento da organizagdo, para
terem motivagdo para desempenhar suas funcdes e atender os clientes com
Qualidade de acaordo com WALTON (1973).

Se um colaborador ndo acredita na empresa dificilmente conseguira vender

ideias aos clientes. Denton (1990, p.150) afirma que:

“Beneficios de carreira e satisfagdo com Qualidade. Autoimagem,
autoestima e servigo com Qualidade estdo inter-relacionados. Eles podem
ser promovidos através de promogbes “a partir da base”, como também
podem ser encorajados através de incentivos monetarios. Eles podem ser
promovidos, como muitos fazem, através de rodizio em cargos, autonomia
na linha de frente e responsabilidade. A autoimagem melhorada dos
empregados e um servigco melhor podem surgir da simples explicagdo de
como O sucesso da corporacao reside no fato de os empregados
fornecerem servigos com Qualidade. Nao importam os meios, é essencial
gue essa mensagem seja efetivamente entregue.”.

Promover treinamentos, palestras, aumento de salario, festas e grandes
campanhas de motivagcédo, sdo algumas formas de motivar colaboradores. Porém
possuem alto custo e ndo estdo ao alcance da maioria das empresas, existem
maneiras de custo zero que podem ser aplicadas em empresas de qualquer porte e
sao tao eficazes ou melhores do que listadas anteriormente.

A palavra-chave é humanizagéo, funcionarios sdo pessoas que possuem
familias, problemas, necessidades, expectativas e sentimentos, por isso €
importante compreendé-los. Ser flexivel nas decisées analisando cada caso, abrir
espaco para sugestdes serem dadas, valorizar opinides, oferecer oportunidade de
crescimento dentro da empresa e elogiar bons desempenhos sédo algumas das
formas sem custo algum que promovem bem-estar e satisfacao dos funcionarios.

Segundo Mayra Santos (2015) em contrapartida a empresa ganha aumento
da produtividade, diminuicao da rotatividade e ainda podera ser considerada como
emprego dos sonhos para muitos, conquistando e retendo assim talentos, que
mesmo sendo convidados por outras empresas, optardo por permanecer na
empresa em que estdo por se sentirem parte da organizagao.

Conforme Cobra (2004), por mais bem equipada que seja uma empresa de
servicos, o lado humano € essencial, para que o cliente fique satisfeito. O foco da
empresa de servigos deve ser a seducao, cliente seduzido por efeitos “magicos” é
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cliente feliz, e cliente feliz volta. Quando os clientes internos sdo sedutores, eles se
tornam mestres na arte de bem servir. Muitas vezes um simples sorriso de uma

comissaria de bordo pode compensar um lanche fraco ou mesmo inexistente.

3.2 Atendendo o cliente na pratica

Segundo Marques (2007, p 89) “conquistar novos clientes, aumentar o
volume de negocios com os clientes atuais e perder menos clientes, sdo as unicas
formas de poder ampliar os negdécios de uma organizagdo.” Portanto, encantar os
clientes que estdo visitando pela primeira vez e manter um padrdao de bom
atendimento com os que ja visitam com frequéncia sdo maneiras de fazer o negécio

prosperar e crescer.

3.3 Dicas para atender bem o cliente

N&o existe um manual exato de como atender o cliente, até porque cada
cliente possui uma personalidade e forma de agir, 0 que exige tato do colaborador
para saber lidar com possiveis situagdes adversas. No mais, os clientes costumam
manter um comportamento padrdo, o SEBRAE nacional (2016) disponibiliza um

roteiro com 15 dicas de como atender bem o cliente no comércio:

1. Seja consciente e cortés

Atenda bem a qualquer pessoa que se dirigir a0 seu comércio. Para isso,
esqueca seus proprios preconceitos. Pare de formar impressbes antecipadas e
distorcidas dos clientes. O tratamento “senhor” ou “senhora” deve ser dirigido

mesmo a jovens, a nao ser que o cliente o autorize a chama-lo por “vocé”.

2 Dé boas-vindas

Cumprimente a todos com um sorriso. Esse é um modo de nos mostrarmos
agradaveis e receptivos, o que facilita o contato com o cliente. Sempre que possivel,
chame-o pelo nome, procurando pronuncia-lo corretamente.
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3 Atenda de imediato

Nunca deixe uma pessoa esperando, principalmente se 0 servigo que estiver
fazendo nao tiver relagdo com o assunto que o cliente ird tratar. Para quem espera,
um minuto torna-se uma eternidade. Ha pessoas que aguardam por dois minutos, e
depois sao capazes de dizer que esperaram por mais de dez! No entanto, apés ter
sido inicialmente atendida, a pessoa aguarda com mais calma. Exemplo: uma cliente
aguarda o atendimento do caixa, enquanto este esta procurando o bloco de notas
para usa-lo. Neste caso, é bem mais simpatico que o caixa olha para a pessoa e
diga: “um momentinho, ja vou atendé-la”, em vez de nada dizer. Assim, ela fica

ciente de que ja foi vista e ndo se sente rejeitada.

4 Demonstre boa vontade
Mesmo fora de seu setor, cumprimente a todos. Nao s6 os colegas de
trabalho, mas também os clientes. A gentileza nao precisa se restringir ao setor de

atuacao, mas pode (e deve) se estender a toda a empresa. E sempre gratificante

para o consumidor ser reconhecido e cumprimentado.

5 Dispense muita atencao ao cliente
Faca com que ele se sinta bem-vindo. Trate-o como alguém importante para
a empresa. Comentarios agradaveis valorizam a relagdo, mas nunca fale além do

necessario, dé tempo para que ele explique o que deseja.

6 Aja com rapidez

O tempo é um fator importante na hora do atendimento. Geralmente, o
cliente quer que sua necessidade seja satisfeita o mais rapido possivel. Porém,
cuidado para nao passar a impressdo de que vocé deseja se ver livre dele
rapidamente. Nao confunda rapidez com descaso!

7 Preste orientacao segura

Muitas vezes o cliente fica inibido diante do funcionario, por isso, deixe o
consumidor a vontade e Ihe preste um atendimento eficiente, orientando-o em sua
compra de maneira clara e educada. Iniciar o contato com uma expressao do tipo

‘em que posso servi-lo, senhor? 7, € sempre bem aceita.
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8 Evite termos técnicos

Se vocé conhece a terminologia técnica dos produtos que lida, deve abster-
se de usa-los quando se dirigir aos clientes, sob o pretexto de confundi-los. Isso
poderia causar incompreensao e constrangimento ao consumidor. Abreviacdes e
siglas também devem ser evitadas.

O ideal é usar expressdes simples, pronunciadas em voz moderada e clara.
E importante que tenha paciéncia caso a pessoa queira uma informacdo. Se isso
acontecer, repita-a quantas vezes forem necessarias. As pessoas ndo séo culpadas
por deixar de entender determinada expressao.

9 Jamais dé ordens
Nunca, nunca mesmo, dé uma ordem ao cliente. Ninguém gosta de ouvir
algo como “o senhor tem de assinar aqui’. Uma expressao cordial tem mais valor:

“por favor, o senhor poderia assinar nesta linha?”.

10 Chame o chefe em casos especiais

Diante de um cliente autoritario, que acha que é dono da verdade, tente usar
de sua habilidade para atendé-lo da melhor forma e para contornar qualquer mal-
entendido. Caso perceba que uma determinada situacao pode piorar, procure ajuda

de seu supervisor ou gerente.

11 Evite atitudes negativas
ExpressfGes negativas tendem a criar um clima negativo. O ideal € evitar

expressdes como: “ndo pode”, “esta errado”, “nao deve”.

12 Fale a verdade
Nas informacbes prestadas ao cliente, a verdade € extremamente
importante. Mesmo sendo desagradavel, é preferivel assumir uma falha, a passar ao

cliente a impressao de que esconde informagdes ou omite problemas.

13 Dé atencao as reclamacoes
Fique atento a qualquer reclamacéo, queixa ou sugestao vinda do cliente e

encaminhe-as ao superior imediato para verificacao.
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14 Demonstre simpatia, como um bom cartao de visitas.

Lembre-se de que sua imagem corresponde a da empresa. Cuide de sua
aparéncia e vestuario, para que esteja sempre apresentavel, mantendo-o limpo e
bem cuidado, e do seu material de trabalho, mantendo-o organizado. Use palavras

cordiais e dé informacgdes corretas.

15 Garanta Qualidade no seu ambiente de trabalho

Faca a manutengéo diaria da limpeza e cuide dos mdveis e objetos de
trabalho. Deixe sempre a mao os objetos de que necessita. Em um ambiente limpo e
organizado, todos desempenham melhor suas fungoes.

Colocar essas atitudes em pratica ndo € garantia total de que todos os
clientes saiam completamente satisfeitos ou que a empresa nunca ter4d nenhum
problema a ser resolvido, mas com certeza a maioria dos clientes se sentirda bem

atendido e nao tera do que reclamar, evitando assim desentendimentos.

3.3.1 Higiene do ambiente

Toda empresa deve prezar por uma boa higiene em seu recinto, porém
empresas do segmento alimenticio precisam ter uma preocupacao extra, afinal os
clientes estdo la para consumir alimentos e bebidas. Todos os ambientes sejam
eles, salbes, cozinhas e banheiros devem estar impecaveis, considerando a saude

do cliente em primeiro lugar e claro, passando essa valorizacao a ele.

a) Cozinha

A cozinha sem duvidas € a parte chave de qualquer empresa do segmento
alimenticio. Se ela ndo esta a vista de seus clientes, é importante deixar claro que se
for desejo do cliente, ele possui um convite permanente para conhecé-la. Afinal ndo
ha nada a esconder, a cozinha deve estar limpa, organizada e com funcionarios
vestidos de forma adequada rotineiramente.

b) Salao
Apesar de a cozinha ser a parte chave da empresa, somente conseguindo
manter o saldo limpo e arrumado, essa preocupagao com a higiene ficara ainda mais

clara para o cliente, pois o0 saldo é a area em que ele tera maior contato e passara a
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maior parte do atendimento. Os utensilios utilizados na limpeza devem ser diferentes
para cada ambiente, podendo ser identificados por cores ou etiquetas. A faxina geral
antes de comecar o atendimento € essencial, contudo ela deve ser feita de forma
agil durante o horario de funcionamento também, é importante ressaltar que além
das mesas, cardapios, saleiros e os demais objetos postos a mesa também devem

permanecer limpos.

c) Banheiros

Por ultimo, ndo menos importante, os banheiros, ha quem diga que avalia se
determinado estabelecimento € higiénico mesmo, pela limpeza do banheiro. De fato,
néo € nada agradavel precisar ir ao banheiro de um bar, restaurante ou lanchonete e
encontrar um ambiente com utensilios quebrados, sujos ou ainda ter que lidar com a
falta de papel higiénico, sabonete e papel toalha.

Para garantir que limpeza nao figue em segundo plano, € interessante ter
um responsavel pela higienizagdo geral ou de cada ambiente dependendo do
tamanho da empresa e fechar parceria com um bom fornecedor de produtos de
limpeza, para garantir bons pregos, Qualidade e novidades.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

4.1 Tipo de estudo

Para a metodologia foram usados meios bibliograficos, onde o pesquisador
esteve em contato com publicacbes existentes (livros, artigos cientificos,
monografias e teses). Destaca-se cuidado dado a veracidade, observando possiveis
incoeréncias. Segundo Mattar (2001, p. 07), “este € o meio mais rapido de
aprofundar uma pesquisa sobre um assunto especifico”.

Para a realizacdo da pesquisa metodoldgica foram utilizados instrumentos
que guiaram o desenvolvimento e conclusdo deste trabalho, segundo os critérios de
classificacao de Vergara (2004): quanto a natureza, aos fins e aos meios buscando
compreender o nivel de satisfacdo dos clientes quanto ao atendimento que o grupo
Mateus oferece no espaco goumert Spazio na unidade da Cohama, entendendo a
importancia que este tema representa para as empresas neste mercado competitivo.

Em relacdo a natureza, € uma pesquisa do tipo quantitativa, a pesquisa foi
feita com grande amostra com escolha aleatéria, o questionario buscou descrever o
perfil da amostra. Foi feito ainda o uso de recursos e técnicas estatisticas, a fim de
traduzir em numeros os conhecimentos gerados pela pesquisa. “Em sintese: na
mensuracgao da satisfacdo, a pesquisa quantitativa objetiva dar tratamento estatistico
as respostas dos clientes, com o propésito de quantificar os graus de satisfacao, a
direcdo e a magnitude do esforgo de melhoria” (MOTTA,1999, p.9).

Quando aos fins, ela é do tipo pesquisa descritiva, pois ndo busca encontrar
causas e efeitos. A finalidade da pesquisa é observar, registrar e analisar o processo
sem entrar no mérito do contetdo. Nao ha interferéncia do pesquisador, apenas a

observéancia das variaveis que estédo vinculadas ao processo de forma espontanea.

“O processo descritivo visa a identificagdo, registro e analise das
caracteristicas, fatores ou varidveis que se relacionam com o fendmeno ou
processo. Esse tipo de pesquisa pode ser entendida como um estudo de
caso onde, apo6s a coleta de dados, é realizada uma andlise das relagdes
entre as variaveis para uma posterior determinacdo dos efeitos resultantes
em uma empresa, sistema de produgéo ou produto” (PEROVANO, 2014).


http://oferta.vc/omib
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Quanto aos meios, a pesquisa é do tipo estudo de caso, onde o pesquisador
nao intervém. Investigando no contexto real o fendémeno hodierno, utilizando varias
fontes de evidéncia.

Segundo Ventura apud Goode e Hatt (2008, p. 384):

O estudo de caso é um meio de organizar os dados, preservando do objeto
estudado o seu cardter unitario. Considera a unidade como um todo,
incluindo o seu desenvolvimento (pessoa, familia, conjunto de relagbes ou
processos etc.). Vale, no entanto, lembrar que a totalidade de qualquer
objeto é uma construgdo mental, pois concretamente ndo ha limites, se nao
forem relacionados com o objeto de estudo da pesquisa no contexto em que
sera investigada. Portanto, por meio do estudo do caso o que se pretende
investigar, como uma unidade, as caracteristicas importantes para o objeto
de estudo da pesquisa.

Em relacdo ao questionario, conforme Gil (p.128, 1999), conceitua que €&
uma técnica de investigacao composta por um numero médio elevado de questoes,
sendo estas apresentadas por escrito aos clientes, tendo por objetivo o
conhecimento de opinides, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas, etc.

O questionario aplicado (Anexo A), adaptado de Gil (1999), foi dividido em
trés partes, a primeira com perguntas sobre informacdes do perfil do cliente, a
segunda sobre o nivel de satisfacdo em relacdo a 22 aspectos relacionados direta
ou indiretamente ao atendimento do espac¢o goumert Spazio. Por fim, um espaco de
preenchimento ndo obrigatorio destinado a criticas, elogios e sugestoes.

Esse trabalho delimita-se a apresentar os resultados relacionados com a
qualidade no atendimento e o nivel de satisfacao dos clientes. Serao oferecidos aos
clientes que se disponibilizarem a participar, perguntas que ajudarao a avaliar sua
satisfacdo, usando uma escala Likert de cinco pontos, com as seguintes categorias:
totalmente insatisfeito (1), insatisfeito (2), indiferente (3), satisfeito (4) e totalmente
satisfeito (5).

Os dados foram analisados com auxilio da ferramenta de formularios Google
juntamente ao software Microsoft Excel, visando sua tabulacdo e exposicdo em
gréficos, as respostas em branco foram desconsideradas nas analises.

4.1 Campo de Estudo

A pesquisa sera realizada no espago Spazio do Supermercado Mateus,
unidade cohama (Av. Daniel de la Touche, 73A - Cohama, Séo Luis - MA, 65074-
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115). Esta unidade pertence ao grupo Mateus que conta com 51 empreendimentos
no Maranh&o, Para, Tocantins e Piaui e empregam cerca de 17.000 mil pessoas. E
a 122 maior empresa varejista do pais segundo o Portal Novo Varejo (2017).

A empresa tem como missao: “Disponibilizar produtos e servigos variados
para suprir as necessidades e expectativas dos nossos clientes, mantendo precos
competitivos, exceléncia no atendimento e alto padrao de Qualidade. Nossa Missao
€ a razao de existir!”, visao: “Ser a melhor e maior empresa do Norte e Nordeste no
ramo de distribuicdo de produtos e varejo até 2017. Nossa Visdo € o que nos
impulsiona a trilhar!” e valores: “O compromisso com clientes e fornecedores,
buscando a todo instante, o aprimoramento e a perfeita uniao entre produtos,
servicos, equipamentos, tecnologia e aprendizado constante; O respeito aos
colaboradores, valorizando o que o ser humano tem de mais importante, a dignidade
no trabalho; O Apoio a comunidade, ajudando e valorizando a cultura e a
diversidade de cada regiao; A preservacao do meio ambiente, fazendo parte de um
crescimento responsavel”.

Nos anos 80, llson Mateus Rodrigues trabalhava em Serra Pelada — PA
como garimpeiro. Nesse periodo tomou conhecimento sobre a cidade Maranhense
Balsas, promissora para o comércio e o agronegécio, distante 833 km de Séao Luis,
capital do estado.

Em 1986 ja em Balsas, llson Mateus inaugurou uma pequena mercearia
onde comegou a vender pinga e concomitante ao comércio, fazia fretes levando
produtos adquiridos em Imperatriz, a 636 km de Sao Luis, para vender em Balsas.
Nessa época, o Brasil passava por grandes transformagdes com a chegada do plano
cruzado, para ser firmar no mercado daquela regido llson Mateus comegou a
comprar a prazo de grandes distribuidores e vender a vista, além de investir em
estoque.

Desta maneira, em apenas dois anos, em 1988, a mercearia de 50m?2
tornou-se um supermercado de médio porte. Visando as oportunidades que o
crescimento de Balsas oferecia, com a impulsdo do agronegécio da soja e a
chegada de novos moradores, llson Mateus investiu no atacado e inaugurou o
Armazém Mateus, firmando-se na regido como varejista e atacadista.

Em 2000 iniciou-se o processo de expansdo da marca Mateus para outras
cidades do Maranhao, sendo Imperatriz a primeira escolha, segundo maior centro
econdmico populacional do estado, em 2002 foi inaugurada na cidade de Santa


https://pt.wikipedia.org/wiki/Maranh%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Par%C3%A1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Piau%C3%AD
https://pt.wikipedia.org/wiki/Anexo:Lista_das_maiores_varejistas_do_Brasil
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Inés, a 243 km da capital maranhense uma nova loja que passou a ser um ponto
estratégico de expansao pela proximidade de Sao Luis. Com os bons resultados
alcancados em 2003 mais uma loja foi inaugurada na cidade de Imperatriz.

Em uma oportunidade de negécios, llson Mateus comprou duas lojas em
Sao Luis em bairros distintos, porém ambos estratégicos, na Cohab um bairro
popular da capital e no emergente bairro comercial Renascengca. Com a estratégia
de oferecer “um maior mix de produtos com o melhor custo beneficio”, a 6tima
aceitacdo da marca por parte dos ludovicenses, impulsionou o Grupo Mateus a
inaugurar mais de cinco lojas na capital maranhense. Hoje o grupo conta com 58
empreendimentos em sua plataforma de atuacéo.

Sempre inovando e buscando atender os clientes da melhor maneira, o
Mateus langou um espago goumert chamado Spazio, com a proposta de oferecer
cortes especiais, bebidas, vinhos e temperos importados e servigos diferenciados.
Esse espaco ja realidade em duas unidades (Renascenca e Cohama), mas o projeto
€ implantar o espaco em todas as unidades e conseguir oferecer produtos de
Qualidade com menor preco para o publico mais exigente.

Na unidade Cohama onde o questionario foi aplicado, destaca-se o layout
aberto, conseguindo assim com que clientes enxerguem com facilidade as placas
indicativas dos setores do espaco, ha uma grande praca de alimentacao onde as
comidas oferecidas podem variar de acordo com o horario. Sdo encontrados quitutes
de um café, pizzas, pecas de sushi, massas, tapiocas e ainda uma enorme
variedade de refeicbes. Em outro setor encontram-se bebidas importadas como:
whisky, vodca, vinho, entre outros. Adentrando um pouco mais se observa uma
grande variedade de queijos, temperos e outros artigos refinados, ao final do espacgo
encontra-se a padaria, onde sdo encontrados paes doces e salgados, bolos, entre

outros.
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5 ESTUDO DE CASO

5.1 Perfil do cliente

Os resultados do questionario (Anexo A) aplicado foram obtidos a partir da
andlise de graficos e tabelas construidas.

Serao apresentados a seguir de acordo com a aplicacao do questionario no
proprio estabelecimento o dia 06 de dezembro de 2017, com um total de 60
respondidos. As perguntas da pesquisa foram 22 fechadas e 01 aberta para
sugestdes e/ou comentarios, para melhor entender a satisfagdo ou insatisfagdo dos

clientes com determinados itens.

Gréfico 1 — |dentificagdo do sexo dos clientes

@ WMasculino
@ Feminino

Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o grafico 01 acima, 25 homens responderam
correspondendo um percentual de 41% de homens. Ja 36 mulheres responderam

correspondendo a 59%. Houve uma diferenga de 18% entre homens e mulheres.
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Grafico 2 — Identificagdo dos clientes

@ Até 21 anos

® 22 até 35 anos

@ 36 até 59 anos

@ Maior que 60 anos

Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o grafico 02 acima, apenas 11,3% dos clientes que
frequentam a empresa sdo maiores que 60 anos e 14,5% com idade igual ou menor
que 21 anos. A maior parte dos frequentadores da empresa de acordo com a
pesquisa é feita de adultos, principalmente entre 22 e 35 anos que correspondem a
40,3% dos clientes, além dos 33,9% correspondente aos adultos com idade entre 36
até 59 anos. Portanto, a clientela atual do Spazio Mateus é de adultos e jovens
adultos, com poucos idosos e adolescentes.

Grafico 3 — Identificacao do Estado Civil dos clientes

@ Solteiro
® Casado

@ Divorciado
I @ Vviuvo

49,2%

Fonte: Banco de dados da pesquisa



55

Conforme o gréfico 03, apenas 4,8% dos clientes que frequentam a empresa
sao viuvos e 6,3% sao divorciados. H4 um bom percentual de casados, constituindo
39,7% dos clientes. A maioria dos clientes € solteira, 49,2%. A empresa oferece
comida rapida e de qualidade, atraindo muitos solteiros que fazem refeigdes fora de

casa e isso é visivel nestes numeros apresentados acima.

Grafico 4 — Identificacdo da formacao escolar dos Clientes

@ Nivel fundamental
@ Nivel médio

Nivel superior
@ Pos-graduacio etc.

Ty

Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o grafico 04 acima, apenas 6,6% dos clientes respondeu ao
questionario que cursou até o ensino fundamental. Ainda de acordo com o grafico, é
possivel visualizar que 19,7% pessoas responderam que possuem pos-graduacao
ou outras especializacoes. Ja a maioria, 45 pessoas dentre 61 pessoas ou 73,8%,
respondeu que possui nivel médio (29,5%) ou nivel superior (44,3%). Com isso, é
possivel perceber que a maior parte clientela da empresa tem formacao escolar
superior, possuindo também uma boa quantidade de clientes com formacao média.

5.2 Analise do ambiente interno pelos clientes

Os resultados a seguir foram feitos de acordo com as respostas obtidas dos
clientes através dos questionarios aplicados na prépria empresa, onde avaliaram 0s
itens relevantes quanto a satisfagdo do ambiento interno.
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Gréfico 5 — Avaliacao dos Clientes quanto a disposi¢cdo das mesas e acesso

40

34 (55,7%)

30

20
18 (29,5%)

10

Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o grafico 5 acima, a visao dos clientes quanto a disposicao
das mesas € boa, j4 que apenas 14,7% dos clientes, responderam que estdo
indiferentes, insatisfeitas ou muito insatisfeitas. As 57 pessoas ou 85,2% restantes
avaliaram a empresa em satisfeita ou muito satisfeita. Com isso, percebe-se que a
empresa estd oferecendo uma boa infraestrutura com distancia e organizacao
satisfatéria entre as mesas na opinido da maioria dos clientes. Registra-se dois
comentarios retirados dos questionarios o primeiro dentre os insatisfeitos “As mesas
estdo muito proximas aos alimentos” e 0 segundo dentre os satisfeitos “As mesas

sdo muito bem disponibilizadas”.

Gréfico 6 — Avaliacdo dos clientes quanto a higienizagdo da empresa

30
29 (47,5%)
25

20

20 (32,8%)

15

10

6 (9,8%)

4 (6,6%)

1 2 3 4 5

Fonte: Banco de dados da pesquisa

No grafico 6 acima, percebe-se uma grande satisfagdo dos clientes quanto a
higienizacdo do ambiente, com 49 pessoas de 61 pessoas, equivalentes a 80,3% de
aprovacao. Apenas 06 pessoas estdo insatisfeitas ou muito insatisfeitas quanto a
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higienizag&o, equivalentes a 9,9%, enquanto 9,8% estdo indiferentes. Com isso,
percebe-se que a clientela atual da empresa esta satisfeita com a higienizacdo da
empresa. Para melhor entender o motivo da insatisfagdo de uma pequena parcela
dos clientes dois comentarios retirados dos questionarios sobre o item: “Demora na
limpeza das mesas e necessidade de limpar com maior zelo”, “poderiam agilizar

mais na limpeza das mesas”.

Grafico 7 — Avaliacao dos Clientes quanto a Conforto (cadeiras e temperatura)

30

28 (45,9%)

25

20

15

10

8 (13,1%)

1 (1,6%) 4 (6,6%)

Fonte: Banco de dados da pesquisa

Quanto ao conforto, que inclui uma temperatura boa e comodidade das
cadeiras, a empresa teve uma boa aprovagédo, de acordo com o gréafico 6 ja que
apenas 9,9% dos clientes estiveram insatisfeitos ou muito insatisfeitos. Enquanto
9,8% sentem-se indiferente com o conforto. A maioria, com 80,3% estiveram
satisfeitos ou muito satisfeitos. Dois comentarios positivos retirados dos
questionarios ilustram as respostas “Ambiente confortavel e visual elegante”, “O local
é climatizado e bem iluminado”. Com isso, os clientes atuais mostram-se satisfeitos

com a empresa em questéo.
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Gréfico 8 — Avaliacao dos Clientes quanto a seguranca

30

29 (47,5%)
25
20

15

14 (23%) 15 (24,6%)

10

1 2 3 4 5

Fonte: Banco de dados da pesquisa

No quesito seguranca apenas 03 pessoas ou 4,9% avaliaram como
insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos. Ja os indiferentes e muito satisfeitos ficaram
quase empatados representando respectivamente 23% e 24,6% dos entrevistados.
A maioria 29 pessoas ou 47,5% sente-se satisfeita com a seguranca oferecida pela
empresa. Percebe-se que no geral a empresa estd agradando os clientes nesse
quesito, mas € importante ficar atento aos indiferentes para que eles ndo venham a
mudar de opinido negativamente. Um comentario retirado dos questionarios sobre a
seguranga que auxilia no entendimento da visdo dos indiferentes: “Nenhum

seguranca visivel”.

4.2 Analise do ambiente externo pelos clientes

Os resultados a seguir foram feitos de acordo com as respostas obtidas dos
clientes através dos questionarios aplicados na prépria empresa, onde avaliaram 0s
itens relevantes quanto a satisfagdo do ambiente externo.
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Gréfico 9 — Avaliagao dos clientes quanto a fachada

30

25
24 (39,3%)
20

18 (29,5%)

15

13 (21,3%)
10

4 (6,6%)
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o grafico 09 acima, 60,6% estdao satisfeitos ou muito
satisfeitos com a fachada da empresa, e 29,5% estao indiferentes quanto a fachada.
Apenas 9,9% dos clientes estao de alguma forma insatisfeitos. Portanto, a clientela
atual mostra-se relativamente satisfeita, com a fachada atual da empresa, mas com
possibilidades de melhoria como cores mais fortes da pintura entre outras. Como
mostra o comentario retirado dos questionarios a seguir: “A fachada ndo condiz com

o interior da loja”.

Gréfico 10 — Avaliacao dos clientes quanto a localizacao

40

36 (59%)

30

20

16 (26,2%)
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

O grafico 10 acima apresenta uma excelente aprovacdo dos clientes que
participaram da entrevista, onde 85,2% sentem-se satisfeitos ou muitos satisfeitos
com a localizagdo da empresa. Apenas 13,1% dos clientes sentem-se indiferentes,
nenhum insatisfeito e 01 ou 1,6% se sente muito insatisfeito com a localizacéo.

Portanto, a atual clientela € muito favoravel a localizagéo atual ja que fica em um
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bairro de classe média alta e em uma avenida de facil acesso. Alguns clientes
comentaram positivamente sobre esse item: “Gosto muito da loja por sua

localizagao”, “Gosto da localizagao, pois fica perto da minha casa”.

Grafico 11 — Avaliacao dos clientes quanto a acessibilidade
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Conforme o gréafico 11 acima, os clientes que participaram do questionario,
72,1% sentem-se satisfeitos ou muito satisfeitos com a acessibilidade da empresa.
Ja 24,6% mostram-se indiferentes e 3,2% estéo insatisfeitos ou muito insatisfeitos
com a acessibilidade. Com isso, a empresa deve observar o motivo de 27,85% dos
clientes ndo estar satisfeito de alguma forma com a acessibilidade. Segue dois
comentarios negativos retirados dos questionarios: “Corrimao quebrado (demorou o

conserto)”, “Rampa quebrada (risco criangas e idosos)”.

Grafico 12 — Avaliacao dos clientes quanto a estacionamento
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De acordo com o grafico 12 acima, 21,3% dos clientes estéo insatisfeitos e
13,1% estdo muito insatisfeitos das em relacdo ao estacionamento. Ja 21,3% estao
indiferentes e 44,3% estéo satisfeitos de alguma forma.

O item estacionamento foi o mais comentado no questionario, muitos
comentaram de forma geral “Falta vagas no estacionamento”, “Melhorar o
estacionamento, falta espaco”, “Estacionamento ruas estreitas”, “Insatisfeito em
relacdo ao estacionamento”, “Poucas vagas no estacionamento, causa tumulto”
outros com alguma ressalva “seria bom ampliar o estacionamento se possivel, para
causar menos transtornos principalmente em horarios de maior movimento”,
“‘Estacionamento nem sempre atende a demanda” e outros focaram no
estacionamento superior coberto “Poderiam melhorar o estacionamento superior”, “O
estacionamento na parte superior de cima ou superior do supermercado precisa ser
maior, para melhor atender as necessidades” e “Estacionamento superior pequeno”.

De acordo com o apresentado percebemos que apesar da empresa contar
com um estacionamento privativo que oferece conforto, seguranca e praticidade aos
clientes, a sua capacidade parece nado ser mais suficiente para o tamanho da
empresa e ainda que o maior problema esteja localizado no estacionamento superior
coberto que parece ser a preferéncia dos entrevistados.

Como sugestao a empresa poderia instalar cancelas com tickets para melhor
controle de entrada, permanéncia e saida dos veiculos, com um bom tempo de
tolerancia sem cobranga algo em torno de 4h, suficiente para que os clientes
fizessem suas compras e saissem. Ou ainda, que o estacionamento fosse gratis

para clientes que apresentassem nota fiscal de compra.

5.3 Analise de servicos relacionados a alimentacao pelos clientes

Os resultados a seguir foram feitos de acordo com as respostas obtidas dos
clientes através dos questionarios aplicados na propria empresa, onde avaliaram os
itens relevantes quanto a qualidade e satisfacdo dos clientes em relacdo a

alimentacao e servicos relacionados.
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Gréfico 13 — Avaliacao dos clientes quanto a qualidade das comidas e produtos
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

O grafico 13 acima explicita uma situacado confortavel da empresa com os
clientes, ja que houve 49 de 61 clientes (80,3%) estéo satisfeitos ou muito satisfeitos
em relagdo a qualidade na comida. Apenas 07 clientes estdo indiferentes quanto a
qualidade na comida e cinco estdo insatisfeitos de alguma forma. Portanto, os
clientes confiam e aprovam a qualidade da comida e produtos, que € um dos itens
essenciais para manter fidelidade dos clientes. Exemplificam-se dois comentérios
positivos retirados dos questionarios: “Boa qualidade dos produtos e comidas” e
“Adoro o atendimento e a qualidade dos produtos oferecidos”. E ainda um negativo
“Acredito que pelo fato da comida esta sendo feita em bastante quantidade, esta

ficando sem gosto”.

Grafico 14 — Avaliacao dos clientes quanto ao tempo de espera
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Fonte: Banco de dados da pesquisa
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De acordo com o grafico 14 acima, 33 clientes ou 54,1%, estdo satisfeitos,
07 clientes ou 11,5% muito satisfeitos e 12 clientes ou 19,7% indiferentes em
relacdo ao tempo de espera das comidas. Apenas 05 clientes ou 8,2% estao
insatisfeitos e 04 clientes ou 6,6% muito insatisfeitos. Com isso, percebe-se que os
clientes atuais estao satisfeitos com o tempo de espera, apenas uma sugestao foi
escrita sobre o item nos questionarios “Devem priorizar 0 maior numero de caixas
possiveis para facilitar a rotatividade e conforto, esperar para pagar e comer em um

ambiente refrigerado pode perder muito a qualidade do alimento”.

Gréfico 15 — Avaliagédo dos clientes quanto a diversidade de itens disponiveis
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Conforme o grafico 15 acima, 83,6% dos clientes dentre uma amostra de 61
pessoas estdo de alguma forma satisfeita com a diversidade do cardapio, enquanto
11,5% sentem-se indiferentes, 3,3% insatisfeita e 1,6% muito insatisfeita com a
diversidade de itens disponiveis. Esses dados confirmam que a empresa, possui
uma vasta variedade de comidas prontas para o consumo e ainda de produtos para
preparo premium, o que vai ao encontro a proposta da empresa do espago gourmet
Spazio de oferecer variedade. Este ponto é crucial para que o cliente seja fiel em
longo prazo. Um cliente comentou positivamente sobre o item: “No geral a variedade

de produtos me satisfaz”.
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Gréfico 16 — Avaliagao dos clientes quanto as opgdes de pagamento

30

28 (45,9%) 28 (45,9%)

25
20
15

10

3 (4,9%)

Fonte: Banco de dados da pesquisa

Atualmente, é imprescindivel uma empresa, que trabalha diretamente com o
publico, oferecer variedade nas opg¢des de pagamento, principalmente dinheiro e
cartao de crédito (débito e crédito), pois o cliente busca maior rapidez, praticidade e
seguranga na hora de efetuar uma compra.

Conforme o grafico 16 acima, percebemos uma avaliagdo extremamente
positiva, quanto a forma de pagamento, com apenas 3,2% de insatisfeitos e 4,9% de
indiferentes seguido de 91,8% de satisfacao dos clientes, conforme exemplificado no
seguinte comentario “Opcdes de pagamento atende totalmente”, ja que a empresa
oferece todos os tipos de pagamentos possiveis, como dinheiro, cartdo de crédito,
débito, tickets alimentagao e parcela as compras.

Gréfico 17 — Avaliagao dos clientes quanto ao prego
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

O grafico 17 acima mostra um equilibrio e duvida dos clientes quanto a
satisfacéo ou ndo do preco dos pratos. Isso € visivel ja que 34 clientes ou 55,7%, de
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uma amostra de 61, sentem-se satisfeitos ou muitos satisfeitos com o preco das
comidas e produtos oferecidos. Continuando a anadlise, 29,8% mostram-se
insatisfeitos de alguma forma sendo um numero relevante, enquanto 14,8% estéo
indiferentes. Registra-se comentarios que retratam o0s numeros negativos

apresentados “Os pregos dos produtos poderiam ser menores”, “Preco do lanche um
pouco alto”, “Precos muito elevados”, “Alimentacao e produtos estdo caros” e por fim
um que retrata os numeros positivos “No geral os pregcos me satisfazem”.

Com essa situagdo, a empresa vem colocando dias de promogao de um
determinado determinados produtos com descontos. Uma boa atitude empresarial,
ja que consegue equilibrar, satisfazendo o cliente que busca promog¢des ou aquele
que busca a qualidade das comidas. Uma reavaliacdo dos custos e uma possivel

diminuicdo dos pregos poderiam ser avaliadas também.

4.3 Analise do atendimento profissional da empresa pelos clientes

Os resultados a seguir foram feitos de acordo com as respostas obtidas dos
clientes através dos questionarios aplicados na propria empresa, onde avaliaram os
itens relevantes quanto a satisfacdo dos clientes quanto ao atendimento profissional

da empresa.

Grafico 18 — Avaliacao dos clientes quanto a apresentacao pessoal dos funcionarios
(uniforme higiene pessoal, postura)
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

A apresentacdo pessoal dos funcionérios frente aos clientes é de suma
importancia para a satisfagdo deles, ja que o contato inicial € primordial para uma
analise parcial da empresa. O controle sobre a aparéncia dos funcionarios inclui

cuidados com as roupas, peso, silhueta, dentes, cabelos (corte e comprimento),
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maquiagem, bijuterias e acessoérios, unhas (tamanho e cor), tatuagem e cor
apropriada para roupas secundarias (IVARSSON; LARSSON, 2009).

Conforme o gréfico 18 acima, os clientes satisfeitos ou muito satisfeitos com
a apresentacdo dos funcionarios chegam a 75,4% de aprovacgéo. Ainda ha 18% que
sao indiferentes quanto a apresentacdo pessoal dos funcionarios e 6,6% clientes
insatisfeitos. Portanto, isso implica que a empresa investe neste quesito, pois tem
um fardamento padronizado dos funcionarios, com crachas e todos com boa
aparéncia.

Quanto a avaliacdo desse item foram registrados os seguintes
comentarios/sugestdo: “Funcionarios limpos e arrumados”, “O uniforme poderia
chamar mais atengéo, pois as vezes os colaboradores se confundem em meio aos

clientes”.

Gréfico 19 — Avaliagédo dos clientes Dominio e conhecimentos dos produtos
oferecidos
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Com base no gréfico 19 acima, percebe-se que ha mais da metade satisfeita
com 64% quanto ao dominio e conhecimento dos pratos pelos colaboradores. Os
clientes que estdo de alguma forma insatisfeita sdo de apenas 8,2%. Ainda ha os
gue se sentem indiferentes com 27,9%.

Apesar da boa avaliagdo por parte da maioria dos clientes, como mostra o
seguinte comentario “De maneira geral os funcionarios demonstram conhecimento e
dominio quando aos produtos comercializados”, o item foi comentado varias vezes
negativamente: “Alguns funcionarios desconhecem a localizagdo dos produtos,

dificultando assim a orientacao do cliente”, “Alguns funcionarios ndo conhecem bem
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o produto que oferecem”, “Falta de precisdo nas informagdes passadas”, “Alguns
funcionarios ndo sabem a localizagao correta dos produtos”.

Percebe-se que a presenga da palavra “alguns” em quase todos os
comentarios negativos, 0 que nos leva a concluir que esses clientes ja tiveram
experiéncias boas e ruins no Spazio dependendo por qual funcionario foi atendido, o
que alerta a empresa para buscar formas de analisar o desempenho dos
funcionarios e oferecer cursos de reciclagem para os que nao estdo oferecendo

informacgdes satisfatorias.

Grafico 20 — Avaliacdo dos clientes quanto a agilidade dos colaboradores

40
30 32 (52,5%)

20

10 13 (21,3%)
10 (16,4%)
2 (3,3%)

4 (6,6%)
1 2 3 4 5

Fonte: Banco de dados da pesquisa

Conforme grafico 20 acima, os clientes sentem-se satisfeitos quanto a
agilidade dos colaboradores, j4 que 73,8% estdo satisfeitos (52,5%) ou muito
satisfeitos (21,3%). Apenas 9,9% estao insatisfeitos ou muito insatisfeitos e 16,4%
indiferentes. Portanto, com esses numeros entende-se que na opinido dos clientes
os funcionarios entdo sendo &geis no atendimento. Nenhum comentario foi

registrado sobre esse item.
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Gréfico 21 — Avaliagao dos clientes quanto a preocupacao dos colaboradores em
atender bem o cliente
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Segundo Costa (2013), para adequar-se em um mercado paulatinamente
competitivo, a maneira como se atende o cliente torna-se cada vez mais substancial
na prestacao de servigos. Atender bem e com qualidade parece ser uma tarefa
complexa, contudo com investimento em treinamento e desenvolvimento dos
funcionarios, o atendimento ao cliente pode ser um diferencial diante de tantos
concorrentes.

O grafico 21 acima explicita que 70% dos clientes estdo satisfeitos com
atendimento dos gargons quanto a sua percepcao de atendé-los bem. Ainda de
acordo com o grafico, 11,5% estao indiferentes e apenas 18% estédo insatisfeitos de
alguma forma. Portanto, os funcionarios e consequentemente a empresa, tém uma
boa imagem perante os clientes, como exemplificam os seguintes comentarios
retirados dos questionarios: “Os funcionarios se dedicam perfeitamente ao servico
prestado”, “Adoro o atendimento”. Mas isso nao finaliza a necessidade de
atualizag&o constante dos funcionarios através de cursos de qualificagéo.

O que se pode perceber através dos seguintes comentarios dos insatisfeitos
registrados nos questionarios: “Os funcionarios poderiam ser mais cortés”,
“Funcionarios ndo respondem cumprimentos”, “Funcionarios mal educados (nao
cumprimentam)”, “Funcionarios nao sao prestativos”, “Os problemas nao sao
resolvidos pelos funcionarios”, “Reclamagdes ndo sao atendidas” que a maior
reclamacao dos clientes consiste na falta de simpatia e cordialidade por parte dos
colaboradores e da nao resolucdo de problemas, o que direciona a empresa a
oferecer cursos de capacitagdo nessas areas, explicando a importancia de ser

simpatico com o cliente e capacitando os mesmos para resolver os problemas mais
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frequentes do dia-a-dia ou reportar-se ao superior imediato caso nao tenha
condicOes de resolver o impasse.

Grafico 22 — Avaliacao dos clientes quanto a qualidade no atendimento em geral
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

O atendimento esta diretamente ligado aos negocios que uma organizagao
pode ou nao realizar, de acordo com suas normas e regras.

A qualidade no atendimento é essencial para longevidade no mercado de
qualquer organizacao que trabalhe diretamente com o publico. E a empresa Grupo
Mateus no Espago Goumert Spazio, de acordo com o grafico 22 acima, tem uma
avaliagdo positiva quanto a qualidade no atendimento em geral, 78% clientes
satisfeitos e 8,2% indiferentes.

Comentérios positivos foram destacados pelos clientes nos questionarios
“Atendimento é tudo, é o que me faz voltar sempre”, “Satisfeita em todo Spazio em
relacdo ao atendimento”, “Considero os funcionarios do Mateus (Spazio) em
comparacdo com o mercado ludovicense, bastante atenciosos e preocupados em
atender bem”.

Apesar de apenas 14,8% e estarem insatisfeitos de alguma forma, a
empresa deve buscar anular a insatisfagdo de todos os clientes, ja que um cliente
insatisfeito pode divulgar a outros clientes potenciais e diminuir a clientela da

empresa.
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6 CONCLUSAO

Preocupar-se com a satisfagdo do cliente é essencial para empresas que
desejam n&o sé sobreviver como se sobressair nesse mercado competitivo, no qual
empresas enfrentam diversos desafios diariamente como concorrentes virtuais,
criticas da Internet, agilidade das informacdes, novas tendéncias e tecnologias entre
outros. Hoje com precos e qualidades tao parecidas dos produtos, toda empresa que
deseja ter longevidade focar no cliente transformando o atendimento em um
diferencial competitivo. Esse direcionamento precisa estar presente em todos os
niveis da empresa, pois os funcionarios representam a empresa e qualquer um que
atender o cliente de forma ruim arranhara a imagem de toda a empresa.

Através do estudo realizado no espaco gourmet Spazio da empresa Mateus
Supermercados unidade Cohama, verificou-se o grau de satisfagdo dos clientes com
relacdo ao atendimento, por meio de um questionario com perguntas relacionadas a
varios aspectos que contribuem para o bom atendimento. Pontos positivos e
negativos foram identificados fundados nas respostas obtidas pelas questdes
fechadas e ainda melhor entendidas através de uma pergunta aberta onde era
sugerido que o cliente escrevesse uma sugestao/comentario sobre dois itens que se
sentiam satisfeitos ou insatisfeitos.

A ocorréncia de um atendimento ruim, mesmo que por uma Unica vez, risca
a imagem da empresa. Portando, deve ser alvo de preocupacgéo diaria dentro das
empresas. A pesquisa mostrou que no geral os clientes do Spazio estao satisfeitos
quanto a qualidade no atendimento, contudo alguns pontos fracos foram percebidos,
como a falta de conhecimento sobre os produtos por parte de alguns funcionarios e
0 espago considerado pequeno para estacionamento.

Acentuamos ainda os principais pontos fortes apontados pela pesquisa:
qualidade das comidas e produtos oferecidos, localizagdo, formas de pagamentos.
Dessa forma, a empresa oferece produtos e comidas de étima qualidade, esta
localizada em um ponto estratégico e aceita diversas formas de pagamento
adequando-se a necessidade do cliente.

Vale ressaltar, que os principais pontos negativos é a falta de espaco e
organizacao do estacionamento e desconhecimento de informacbes e localizacao
dos produtos por parte de alguns funcionarios, portanto, a empresa deve investir em

aumento da estrutura do estacionamento ou na melhor organizacdo da entrada,
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permanéncia e saida dos carros e em avaliacdo de desempenho dos funcionarios, a
fim de detectar possiveis lacunas na sua capacitacdo, podendo assim investir em
treinamentos, palestras e atividades diretamente direcionada as necessidades
apresentadas. Portanto, observa-se nos pontos elencados que o primeiro esta ligado
ao atendimento em si e o segundo nao, ficando claro que para haver uma maxima
satisfacdo dos clientes, depende da juncdo de varios fatores diretos e indiretos,
como descortinamos na pesquisa.

Desse modo, percebe-se que a satisfacdo do cliente provém da avaliagcao
que este faz do elo produto, servico e atendimento, sendo essa avaliacao feita
desde a entrada & empresa, durante todo tempo que permanece na mesma e apés a
sua saida (pds-venda). Quando a expectativa do cliente ndo é correspondida a
altura ele fica insatisfeito e tende a nao priorizar a empresa em questdo ou até
mesmo parar de frequenta-la, e ainda ha grandes chances dele compartilhar essa
experiéncia negativa. Essa situacao tornando-se recorrente em longo prazo afetara
significativamente de forma negativa a quantidade de clientes da organizagdo. Em
razdo disto, existe a necessidade de toda equipe se esforcar em prol da
maximizacgao da qualidade do atendimento.

Um quesito relevante é o expressivo percentual de clientes satisfeitos
relativos a maioria dos pontos apresentados no questionario, destacando a
apresentacdo pessoal dos funcionarios, a agilidades dos atendentes e ainda a
preocupacao de atender bem o cliente. Essa maneira de atender, atrelado aos
outros pontos positivos destacados acima, promove um sentimento de seguranca e
bem-estar para o cliente, que tera grandes chances de fideliza-lo e ainda torna-se
propagador da marca.

Salienta-se ainda quanto a satisfacdo dos clientes, que todos apreciam
presteza, educagdo e simpatia, pois sentem-se mais confortaveis e confiantes,
portanto essas caracteristicas devem estar presentes no atendimento oferecido ao
cliente. Para isso, os chamados clientes internos devem estar satisfeitos com seu
ambiente de trabalho e com sua posicdo ocupada. A empresa ideal é aquela onde
todos os colaboradores cooperam entre si, onde o espirito coletivo é valorizado e as
metas s&o comuns a todos. Todo ser humano tem problemas, tanto os clientes como
colaboradores, porém a organizacao deve prezar sempre pela busca incessante da
maximizar a satisfacdo de ambos, pois € o segredo do triunfo.
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Em conformidade com os resultados da pesquisa, recomenda-se a
verificacdo futura do nivel de satisfacdo dos clientes da empresa apds a
implementacdo de procedimentos de melhoria em relagdo as reclamacdes
apresentadas, a fim de verificar o aumento da satisfagdo dos clientes do Spazio

Mateus.
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APENDICE A — QUESTIONARIO.

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAD
: 4 CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS ]
WY CURSO DE BACHAREL EM ADMINISTRAGAD

Esta pesquisa tem o objstivo avallar a satisfagdo dos clienies werificando como st sendo o
atendimento ao cllents no espago Spazio do Supermercato Mateus unidade Cohama.

A0 responder este guestionano, sua identidade 5erd presenada & 2stard conifbwindo com dados &
Informagdes Imporiantes para aperfelcoar a qualdade no atendimento prestado aos dieniss.

Diesde |4, agradecamos 3 5Ua paricipacdo.

| QUESTIONARIO
(01) Qual seu sexo? (02) Qual sua idade?
{ }Masculino { ) Feminino { te21anos [ )22 até 35 anos
{ )38 até 50 anos [ JMaior que 80 anos
(03) Qual seu estado civil? (04) Gual sua formagio escolar?
{ )Solteiro [ JCasado { IMivel fundamental | JNivel medio
{ Divorciade | JVidvo {  IMivel superiar [ )Pads graduagdo
eto.

Leia os itens gue seguem. & avalie os itens da empresa de scordo com &
escala abaixo, marcando com um X.

1 2 3 4 [5
Totalmente Insatisfeito Indiferente Satisfeito Totalmente
Insatisfeito Satisfeito

ITEM 1 2 3 4 5

1. Disposicao das mesas e acesso
Higiene em geral (balcao, mesas, chao, banheiros._}

Conforto (cadeiras e temperatura)

2

3

4. Seguranga
5. Fachada
i
7
3

Localizagao

Acescibilidade

Estacionamento

9. Qualidade das comidas e produtos

10. Tempo de espera

11. Diversidade de itens disponets
12 Opgdes de pagamento

13. Prego dos produtos e alimentagao

14. Apresentagao pessoal dos funcionarios (uniforme

higiene pessoal, postura)
15. Dominio e conhecimentos dos produtes oferecidos

18. Aglidade dos atendentes
17. Preccupagac em atender bem o cliente
18. Qualidade no atendimente em geral

(05) Para melhor entendermos a sua insatisfagao ou satisfagao comente sobre
dois itens:

Obs1.
D=2,
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