UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

ELOI DE MARTA DE JESUS ARAUJO

A IMPORTANCIA DO ATENDIMENTO AO CLIENTE: UM ESTUDO DE CASO NA
PIZZARIA DELLA VITA

Sao Luis

2015



ELOI DE MARTA DE JESUS ARAUJO

A IMPORTANCIA DO ATENDIMENTO AO CLIENTE: UM ESTUDO DE CASO NA
PIZZARIA DELLA VITA

Monografia apresentada ao Curso de
Administracdo da Universidade Federal
do Maranhdo — UFMA, como requisito
para obtencdo do titulo de Bacharel em
Administracao.

Orientador: Prof. Dr. Ademir da Rosa Martins

Sao Luis

2015



Araujo, Eloi de Marta de Jesus

A importancia do atendimento ao cliente como diferencial
competitivo: um estudo de caso na Pizzaria Della Vita / Eloi de
Marta de Jesus Araujo. — Sao Luis, 2015.

71f.

Monografia (Graduacao) — Curso de Administracao,
Universidade Federal do Maranhéo, 2015.
Orientador: Prof. Dr. Ademir da Rosa Martins

1. Estratégias de marketing. 2. Qualidade no atendimento.
. Titulo.

CDU 658.89




A IMPORTANCIA DO ATENDIMENTO AO CLIENTE: UM ESTUDO DE CASO NA
PIZZARIA DELLA VITA

Monografia apresentada ao Curso de
Administracdo da Universidade Federal
do Maranhdao - UFMA, como requisito
para obtencao do titulo de Bacharel em
Administracao.

Aprovador em: 23 /07/2015.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Ademir da Rosa Martins (orientador)
Dr. em Informatica na Educacao

Universidade Federal do Maranhao

Prof? Ms? Wilma Moraes Heluy

Universidade Federal do Maranhao

Prof¢ Ms. Walber Lins Pontes

Universidade Federal do Maranhao



A Deus o autor da minha vida e a toda
minha familia, em especial ao meu pai(in
memorian) pelos seus ensinamentos e
cuidados.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus por ter-me concedido o dom da vida, pela
familia e pelas conquistas que me permitiu alcangar, entre elas o de conseguir
ingressar em uma universidade, pois esse sempre foi um dos meus sonhos a
realizar.

Agradeco aos meus pais, Vicente Serra Araudjo (in memorian) e Raimunda
Miguelina de Jesus Araujo, por todo apoio e esforgco que fizeram para que eu
chegasse até aqui. Dedico este trabalho em especial ao meu pai que em 2014
infelizmente veio a ébito, mas sempre se empenhou em ser um bom pai, buscando
educar a mim e meus irmaos nos ensinando bons principios e valores.

As minhas irmas Eloide, Francinete e Marilene pelos bons momentos em
familia que compartilhamos em especial a Eloide que sempre esteve presente em
minha trajetéria na faculdade me auxiliando e dando o suporte necessario quando
precisei.

Ao meu esposo Marinado Silva pela sua aten¢cao e companheirismo durante
estes 4 anos juntos. Sempre muito compreensivo, me dado apoio nos momentos
dificeis e me incentivando nos meus estudos nao querendo que eu me envolvesse
com outras atividades que viesse a atrapalhar a vida académica, obrigada e que
Deus continue abencoando a nossa relagdo como tem feito até hoje.

Ao meu cunhado Paulo César que acompanhou os meus esforgos para
ingressar na faculdade e sempre acreditou que eu podia conseguir, obrigada pelas
palavras de animo e incentivo e também pelas de repreenséo.

Aos colegas de trabalho que sempre compreenderam minhas auséncias,
quando precisei me dedicar a conclusdo deste curso.

Aos amigos da faculdade, em especial a Anniele Silva e Thicyane Reis duas
pessoas maravilhosas que tive a oportunidade de conhecer durante a jornada
académica e sem duvidas sera uma amizade que vai perdurar por muitos e muitos
anos. Desejo a vocés toda sorte de béncaos e sucesso nessa nova fase de suas
vidas, que Deus possa abencgoa-las grandemente.

Ao meu orientador, o professor Ademir Martins pela orientacdo e toda
informagao repassada para a realizagao deste trabalho.



Ao Sr. Antonio Sérgio proprietario da Pizzaria Della Vita, onde foi aplicada a
pesquisa para esse trabalho, por sua atengcao e por nao se ter negado em contribuir
com as informacdes necessarias ao embasamento desta monografia.

Agradeco a todos que de forma direta ou indireta contribuiram para a
realizacado deste sonho.



“A mente que se abre a uma nova ideia,
Jamais voltara ao seu tamanho original”

(Albert Einstein)



RESUMO

O presente trabalho visa demonstrar um estudo sobre o atendimento da Pizzaria
Della Vita. O cenario comercial que hoje envolve as empresas é de extrema
competitividade, por esta razao as organiza¢des precisam criar métodos capazes de
atrair, satisfazer e reter clientes. Um atendimento de qualidade se mostra como uma
importante ferramenta na conquista desses objetivos. Esta pesquisa busca fazer
uma analise da satisfacdo dos clientes, verificar se o atendimento pode ser um
diferencial para a empresa, além de fazer um levantamento sobre quais fatores
podem ser melhorados, a fim de oferecer ao cliente mais conforto e
satisfacdo.Participaram da pesquisa 92 clientes que responderam a perguntas
sobre: seu proprio perfil, funcionarios e estrutura da empresa, qualidade produto e
atendimento. Os resultados obtidos poderdo orientar a administracdo da empresa

quanto a aplicacdes de melhorias.

Palavras-chave: Cliente. Atendimento. Qualidade.



ABSTRACT

This paper demonstrates a study on the care of Pizzeria Della Vita. The business
scenario today that involves companies is fierce competition. For this reason,
organizations need to create methods to attract, satisfy and retain customers. Quality
care appears as an important tool in achieving these goals. This research seeks to
analyze the customer satisfaction, verify that the service can be a differentiator for
the company, and take stock of what factors can be improved in order to offer the
most comfort and customer satisfaction. The participants were 92 clients who
responded to questions about your own profile, staff and structure of the company,
product quality and customer service. The results will guide the management of the

company for improvements applications.

Keywords: Customer. Attendance. Quality.
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1. INTRODUCAO

Esta pesquisa aborda o tema: a importancia do atendimento ao cliente como
diferencial competitivo. Nos ultimos tempos a sociedade tem sido a todo instante
impactada com o surgimento de novos produtos, marcas e servigos. Algo que hoje
satisfaz ou até superar as expectativas de uma pessoa, amanhd ou depois ja se
tornou obsoleto e ja ndo € capaz de atender aquela necessidadeoutra satisfeita. Isso
evidencia que o ser humano tem estado dia apds dia em busca de novidades e
nessa busca constante por inovagao, tem assumido posturas mais exigentes diante
do mercado.

As empresas por sua vez tém investido em estratégias capazes de
acompanhar essa evolucao e criar condi¢cdes de gerar satisfacao aos clientes, nao
somente com criacdo de produtos inovadores, mas investindo em ferramentas
capazes de estudar a relacao entre empresa e cliente.

As empresas estdo em constante disputa em busca de conquistar novos
clientes e em manter os que ja tém. Para que esse processo venha ocorrer de
formar satisfatéria, um atendimento de qualidade é primordial. De acordo com
informacdes do SEBRAE (2015) uma empresa que tem a pratica de ouvir seus
clientes tem maiores possibilidades de evitar erros futuros. Conhecendo e
acompanhando seu consumidor, a organizagdo se habilta a aprimorar a
performance no atendimento de seus desejos e necessidades.

E essencial que a empresa tenha conhecimento da necessidade de atender
bem a um cliente. Do contrario um atendimento de ma qualidade pode gerar perdas
irreparaveis a uma empresa, além de uma imagem negativa para a organizacéo. O
cliente de hoje auxiliado, pela internet e meios de comunicagdo, ao buscar um
produto ou servigo, j& ndo conta simplesmente com informagbes fornecidas pelos
funcionarios de uma empresa, mas ja leva consigo informagdes sobre o que procura,
inclusive duvidas que precisam ser tiradas. Dai a necessidade de que a
comunicagao entre empresa e cliente ocorra de forma clara e sincera e que o0s
colaboradores da organizagao estejam capacitados a altura a fim de oferecer ao
cliente o que ele busca.

Diante do exposto sentiu-se a necessidade de realizar uma pesquisa sobre a
importancia do atendimento ao cliente como diferencial competitivo. O ambiente



15

para a realizacado deste trabalho foi a pizzaria Della Vita, localizada no bairro do Anjo
da Guarda, uma localidade que atualmente possui 3 pizzarias, um numero
expressivo de clientes e um nicho de mercado promissor.

O objetivo geral desse trabalho é estudar a importancia de um atendimento
de qualidade e sua relagao no processo de escolha do cliente.

Os objetivos especificos sdo os seguintes:

e Descrever conceitualmente marketing, cliente, satisfacdo do cliente,
fatores que influenciam a compra, processo de decisdo de compra,
servico e qualidade em servico.

e Analisar a satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento na
empresa estudada

e Verificar se 0 atendimento pode ser um diferencial competitivo para a
empresa.

e |dentificar fatores que podem ser aprimorados a fim de oferecer ao
cliente um atendimento qualificado.

O texto deste trabalho esta organizado da seguinte forma: além do presente
capitulo, que serve de introducdo ao tema, serdo abordados no segundo capitulo os
conceitos de marketing, clientes, satisfacdo de clientes, os fatores que influenciam o
processo de compra, o processo de decisdo de compra, servico e qualidade em
servico; no terceiro capitulo serdao demostrados os aspectos metodolégicos
utilizados para a realizacdo da pesquisa; no quarto capitulo serd descrita a
metodologia de pesquisa empregada; a seguir, no quinto capitulo, estara presente a
analise dos dados da pesquisa e, por fim, o fechamento do trabalho, com as
consideracdes finais sobre o resultado da pesquisa.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Conceitos de marketing

O marketing € uma ferramenta que estd presente em grande parte das
empresas. E o campo de estudo que envolve as relagdes entre organizagdes,
clientes, produtos e servicos. Diante do surgimento de novas empresas e,
consequentemente, aumento da concorréncia, as organizagdes tém voltado maior
atencao a este ramo com o objetivo de criar estratégias que, além de oferecer aos
clientes produtos e servicos de qualidade, consigam fideliza-los. Para melhor
compreender o marketing € necessario conhecer alguns de seus conceitos.

A (American Marketing Associantion; apud, KLOTER 2006) define marketing

como sendo:

Uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criagdo, comunicagdo e a entrega de valor para os clientes bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizagao e seu publico interessado. (KLOTER, P. 4, 2006)

Churchil e Peter (2000, P.4) definem o marketing como “processo de
planejar e executar a concepcado, o estabelecimento de precos, promocao e
distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”.

Na definicdo de Kotler (1998), marketing “é um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Las Casas (2006) conceitua o marketing como “a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes a relacdo de troca, orientada para a
satisfacdo dos desejos e necessidades do consumidor visando alcancar
determinados objetivos da organizagao ou do individuo”.

Portanto, o marketing esta envolvido em processos que vao desde o
planejamento de produto e servigco até a sua distribuicdo ao cliente. Hoje o marketing
nao deve mais ser compreendido apenas como um processo de venda de uma
mercadoria em troca de um valor em dinheiro, mas, sim, no sentido que busque
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satisfazer os interesses dos clientes. Nesse sentido, o marketing pode, ainda, ser

definido como:

Um processo administrativo e social pelo qual os individuos e organizagdes
obtém o que necessitam e desejam por meio da criagao e troca de valor
com os outros. O marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e
de valor com o cliente. Processo pelo qual as empresas criam valor para o
cliente e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor
em troca (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.4)

Para que uma empresa seja capaz de conquistar um cliente criando com ele

uma relacéo de valor, € fundamental que os profissionais de marketing conhegam o

mercado em que estdo atuando, bem como as necessidades do cliente. Baseados
nisso, KOTLER e ARMSTRONG (2007) mencionam cinco conceitos basicos da

relagdo do marketing.

Necessidades: envolvem as situacbes de privacdao percebida. Nesta
categoria estao inclusos os bens fundamentais, a sobrevivéncia do ser
humano, capazes de atender as suas necessidades basicas como
alimento, vestuario, segurancga.

Desejo: é forma de se externar as necessidades. E através do desejo
que as necessidades poderao ser saciadas.

Demanda: Quando o desejo passa a ser apoiado pela compra torna-se
demanda.

Produtos: A juncdo das necessidades, desejos e demandas, vao dar
origem a criacdo de um produto ou servico capaz de atender essas
necessidades.

Oferta de Mercado: E unido dos produtos ou servicos que serdo

colocados a disposicao do cliente.

As empresas que se dedicam em conhecer e colocar em pratica esses

conceitos terdo mais chances de sucessos pois estardo propondo ao cliente algo de

sua necessidade. Dessa forma, KOTLER (2000, p.30) define o marketing como:

Um processo social, por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo do que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociagdo de produtos e servigo de valor com os outros onde o ideal é
deixar o cliente pronto a comprar através da impulsao psicologica.
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2.2 Cliente

Sao diversas as definicbes que podem ser atribuidas a palavra cliente, mas,
em todas elas, étido como a parte principal na existéncia de uma empresa.

Para Nickes e Wood (1999, Apud Souza; Frenhani, 2010, P.25), o cliente é
‘um individuo ou organizacdo que compra ou troca alguma coisa de valor pelos
produtos vendidos”. De acordo com as definicbes vemos que basta existir um
processo de troca ou compra para que surja a figura do cliente. E o individuo que
adquire produtos ou servicos para seu proprio consumo. Eles podem ser
considerados como ativos para as organizagdes

Marques (2003, apud Costa; Nakata;Calsani, 2013, P.55) classifica o cliente
como “uma pessoa que compra produtos de uma empresa para seu proprio
consumo, ou para distribuir para consumidores finais, como as pessoas mais
importantes do negocio”.

Mas, diante de um cenario competitivo, para que uma empresa venha
vencer os desafios de mercado, principalmente os concorrentes, € necessario que
reconheca o cliente como fator fundamental. As empresas precisam estar com o seu
foco de producéo voltado ao cliente e em estratégias de como manté-los, pois séo
eles que, através do consumo, geram lucros para as organizagdes e as mantém de
portas abertas. A respeito disso, Lobos (1993, apud MOURA, 2012, P. 21) diz que “o
cliente é a pessoa que recebe os produtos resultantes de um processo, no intuito de
satisfazer suas necessidades e de cuja aceitacao depende a sobrevivéncia de quem
o fornece”. Para que as empresas sejam capazes de atender essas necessidades é
necessario oferecer produtos e servigos a altura do que esperam os clientes. Uma
das maneiras para se alcancar esses resultados é através de pesquisas de
satisfacdo. Kotler (2006, p.51) disse: “Conhecer melhor seus clientes (atuais e
potenciais, etc.) de maneira que vocé possa atender melhor a seus desejos e
necessidades”.

Os clientes hoje possuem uma grande relevancia dentro das empresas e,
para que estas permanegam no mercado, € necessario que tenham total atencao
com seus clientes. Kotler (2003, p.26) afirma que o propdsito da empresa é “criar
clientes. Assim o negécio tem duas — e apenas duas- fungdes basicas: marketing e
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inovacao. Apenas o0 marketing e a inovagao produzem resultados: todo o resto sao
custos”.

Chiavenato (2007), por sua vez, afirma que:

Os clientes sao capazes de impulsionar ou derrubar um negécio. Um cliente
pode ser uma organizagdo, uma empresa, um usuario dos
produtos/servicos ou um consumidor final. E quem compra o0s
produtos/servigos oferecidos pela empresa na ponta final da cadeia de
transagodes. E ele quem determina direta ou indiretamente se o neg6cio sera
bem-sucedido ou ndo. Por essa razao, o cliente deve ser encarado como o
principal patriménio da empresa (CHIAVENATO, 2007, p.207).

De acordo com essa definicdo, os clientes ja fazem parte da estrutura de
muitas empresas, pois sdo responsaveis por determinar 0 sucesso ou insucesso de
muitas organizagdes. De acordo com o moderno conceito de marketing, os clientes

atualmente tém ocupado o topo da piramide. Como mostra a Figura 1.

Figura 1 - Orientagcao para o cliente

Organograma tradicional Organograma orientado para o cliente
Clientes
Alta
Adm
Pessoal da linha de frente
Geréncia de
nivel médio
Geréncia de
Pessoal da linha de frente el
Alta
Adm

Clientes

Fonte: (Kotler, 2006, P.139)

Os clientes sdo, ainda, classificados em clientes internos e externos.
Clientes internos sdo os préprios colaboradores da empresa. Eles sdo os que
primeiramente devem ter contato com os bens produzidos, pois estdo diretamente
envolvidos no processo produtivo, atraem novos clientes e interagem com eles a fim
de fideliza-los.Os clientes externos sdo aqueles que adquirem o produto final
oferecido pelas empresas. Eles tém grande contribuicdo para que uma empresa
continue com suas atividades, por isso sdo disputados por empresas concorrentes.
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Sobre isto,Juram (1992, p.8; apud SILVA;ZANBOM) diz que “os clientes
externos tendem a ser impactados pelos produtos organizacionais, enquanto os
internos, regra geral, sdo impactados pelo conjunto de processos direta ou
indiretamente relacionados a geracao dos produtos para os clientes externos”. Isso
ocorre porque num ciclo de fabricacdo cada empregado tem a sua funcdo a
executar, criando, assim, uma cadeia de dependéncia das atividades dos
colaboradores, tornando-se clientes uns dos outros. Por isso € importante estar
atento para o que Chowdhury (2006 apud DINIZ; FUERTH, 2009, p.11) diz:

Os seus primeiros clientes sdo os que estdo dentro da empresa, seus
funcionarios ou colegas de trabalho. Se nao cuidar bem da sua equipe, ndo
pode esperar que ela se empenhe para oferecer um bom servico aos
clientes de fora da empresa.

s

E importante, ainda, que as empresas percebam os variados tipos de
clientes. Nenhuma pessoa € igual a outra. Ao se falar de clientes fala-se de varios
individuos com desejos, culturas e humores diferentes, que adquirem produtos ou
servicos parecidos. Sobre isso Pilares (1991,apud Costa; Nakata; Calsani, P. 56)
classifica alguns tipos de clientes, suas caracteristicas e como lidar com eles:

Impaciente: Perguntador ciclico, insistente, compulsivo. Chegando a insultar
quando contrariado fazendo piadinhas de mau gosto.

Como lidar: Trata-los com brevidade, mas com muita cortesia.Esse tipo
de cliente exige sinceridade e seguranca nas respostas e autocontrole.

e Silencioso: Demonstra ndo ter conhecimento, apresenta um ar de

cansago, mostrando-se pensativo e quase ndo conversa.
Como lidar. Induza o cliente ao dialogo, bastando apenas formular
perguntas claras, num clima de consideracao e atencéo.

e Barganhador: Procura insistentemente por vantagens

Como lidar: Agir com tato, analisando minunciosamente sua fala, para
que se possa argumentar com conviccdo. E importante saber até onde
deve ir.

e Indeciso:Apresenta ar de apreensdao permanente, sempre quer

conversar mais, perguntar sobre coisas que ja perguntou. As vezes tem

0 raciocinio lento.
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Como lidar: Agir com moderagdo, calma e paciéncia, respondendo
sempre sinceramente as perguntas feitas varias vezes.

Agitado: Pessoa inquieta geralmente interrompe sua fala e ndo tem
paciéncia de ouvir explicagdes.

Como lidar. Agir com calma falando moderadamente, sem se irritar.
Deve-se evitar ao maximo abordar questdes que tenham ais de um
sentido e ter respostas objetivas.

De bom senso: E uma pessoa améavel, agradavel e inteligente.

Como lidar: Agir com atengdo, demostrando prestabilidade, mantendo
sempre o clima de simpatia e cordialidade.

Bem-humorado: Pessoa agradavel de conversa envolvente, mas que
desvia do assunto constantemente dificultando o didlogo.

Como lidar: Ter habilidade e buscar constantemente retomar o rumo da
conversa. Nao perder as rédeas da situagao

Inteligente: Sabe tudo sobre e ndo gosta de argumentos fracos.

Como lidar. Usar de bom senso e logica, nunca omitindo informacdes.
Agindo com seguranga em tudo que faz.

Confuso:E aquele cliente indeciso, muda de opinido constantemente.
Como lidar. Fazer apresentacdes firmes e convincentes, reiniciando com
paciéncia sempre que o cliente solicitar.

Presuncoso: Sempre fala “eu sei” depois de qualquer afirmativa. Pouco
argumenta e quase nunca ouve 0s seus interlocutores.

Como lidar: Ter muita habilidade, dar valor ao cliente, sem bajula-lo.
Detalhista: Pessoa que quer saber detalhes, ndo entende como
funciona, demonstra dificuldade em associar ideias.

Como lidar. Falar pausadamente, varias vezes, com clareza, nao se
prendendo a detalhes desnecessarios.

Agressivo: Gosta de discutir por qualquer coisa, seja muito ou pouco
importante. Critica abertamente. Tudo € um motivo para brigar.

Como lidar: Nao interrompa a fala do cliente, deixe-o liberar a sua raiva.
Nunca lhe diga que estéd nervoso isso o deixara mais furioso. Use frases

gue ajudam a acalmar, exemplos: Imagino como o0 senhor ou a senhora



22

estd se sentindo; O senhor tem razdo; farei tudo para resolver o

problema.

2.3 Satisfacao do cliente

Diariamente os consumidores se deparam com centenas de novos produtos
e junto com esses produtos uma série de informagdes que vao criando no
consumidor varias expectativas. O consumidor, em busca de atender a essas
expectativas, adquireum determinado produto. O quanto esse produto atende as
expectativas de cada cliente determina a satisfacdo do cliente. Segundo Keller e
Kotler (2006) destacam:

Satisfacdo € a sensacdo de prazer ou despontamento resultante da
comparacao entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e
as expectativas do comprador. Se o desempenho nao alcanga as
expectativas, o cliente fica insatisfeito. Se alcanga-las fica satisfeito. Se o
desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito
ou encantado.

Conforme a definicdo apresentada por Kotler percebe-se que a satisfacao
esta diretamente relacionada com o que € ofertado ao cliente. Se uma empresa
consegue oferecer aquilo que promete, isso criara neles uma sensacado de
satisfacéo, e, da mesma forma, quando o cliente recebe produtos ou servigos abaixo
do que foi ofertado isso ira gerar um sentimento de insatisfacdo. A sensacao de
encantamento apresentada por Kotler surge quando a empresa consegue oferecer
ao cliente produtos ou servicos com qualidade além do prometido, superando assim
as expectativas do cliente.

E importante que as empresas reconhecam que promover a satisfagdo do
cliente € uma questdo de sobrevivéncia. Sem clientes uma organizacdo néao
permanecera viva por muito tempo. O primeiro passo para esse processo € buscar
conhecer as reais necessidades dos consumidores e criar mecanismos de trabalho
que possam de fato oferecer ao cliente o que ele precisa. Como indicam Cobra e
Ribeiro (2000):

As pessoas ndo compram produtos ou servicos compram a satisfacado de
necessidades e principalmente, a realizagdo de desejos. Desejos esses
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muitas vezes oculto no inconsciente do consumidor. Portanto a felicidade
para um consumidor estd na realizagdo de um sonho ou mesmo uma
fantasia, com a posse de um bem ou servico que represente para ele um
objeto de desejo.

Antes de adquirir um bem, o consumidor ja idealiza o produto que deseja
comprar. E espera que os seus desejos sejam plenamente realizados. Quando o
cliente se sente satisfeito ele adquire novos produtos, é menos sensivel aos precos
e compartilha sua essa experiéncia com amigos, parentes e até nas redes sociais.
Essas informagdes acabam por criar em outras pessoas expectativas quanto aos
produtos e servigos. Assim, “clientes encantados ndao apenas repetem as compras,
como se tornam evangelizadores de clientes que contam aos outros suas boas
experiéncias com produtos”’(KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

O segredo para que uma organizagao venha conquistar clientes e superar a
concorréncia é realizando bons trabalhos em atendimento e sempre buscando
satisfazer sua clientela. Fazendo assim estara construindo uma imagem positiva e
contribuindo para a retencéo desse cliente. Sobre isso (KOTLER, 2006) afirma que a
decisdo de um cliente permanecer fiel a uma empresa ou romper a relagdo com ela
€ a soma de muitos pequenos contatos com ela.

O cliente da atualidade esta mais informado e possui ferramentas como a
Internet para a pesquisa de informagdes sobre empresas e produtos e,
assim,buscam as melhores alternativas. Para que as empresas venham a satisfazer
seus clientes e, assim, manter uma relacao de fidelidade, é necessario conhecer o
perfil de seus clientes e desenvolver produtos a altura de suas necessidades e
expectativas. Para isso € interessante que facam pesquisa de satisfacdo com seus
clientes, para saber exatamente o que desejam. Quais as suas demandas,
necessidades e o0 que o cliente espera dos servigos.

Ramos e Costa (2000 apud Ensslin et al., 2014, p. 327) apontam que:

(...) uma das formas de se identificar as necessidades dos clientes é por
meio de pesquisas de satisfacdo, que podem contribuir no sentido de dar a
instituicdo a oportunidade de conhecer o perfil de seus usuarios em
determinada regido e compara-lo aos resultados de outras regides, como
uma alternativa inicial para formalizar estratégias de atuagéo.



24

A pesquisa é um método simples, mas com resultados valiosos que pode
oferecer ao empresario informagbes necessdrias para acertar na sua oferta de
produtos e servigos

Kotler e Keller (2006) apresentam trés métodos para medir a satisfacdo do
cliente.

e Levantamento periddico: pode ser feito através de perguntas aos
entrevistados para medir sua intengcdao de compra e a probabilidade de
recomendar a empresa a outros.

e Monitoramento do indice de perdas de clientes: Consiste em entrar em
contato com os que pararam de comprar ou mudaram de fornecedor
para saber o motivo.

e Contratar compradores misteriosos: Este método se consiste em
contratar compradores potenciais que reportem os pontos fortes e fracos
experimentados na compra dos produtos da empresa e dos
concorrentes.

Segundo Moutella (2003):

A satisfacdo se mede através da relacdo entre o que o cliente recebeu ou
percebeu e 0 que esperava ter ou ver (percepcdo x expectativa). Se a
percepcao € maior do que a expectativa, o cliente fica muito mais satisfeito
do que esperava. Mas se for menor, frustra-se e néo registra positivamente
a experiéncia.

No processo de satisfagcdo deve-se compreender que cada cliente tem suas
préprias expectativas, gostos e desejos, que variam de acordo com o tempo, por
isso as empresas devem trabalhar continuamente para entender e acompanhar

essas variagoes.

2.4 Fatores que influenciam a compra.

O marketing tem como objetivo buscar formas de atender as necessidades
do consumidor. Entre seus ramos de estudo encontra-se a drea do comportamento
do consumidor e os fatores que o influenciam no processo de compra. Diante da

evolucdo da competividade no mercado e consequentemente aumento da
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concorréncia, as empresas tém-se preocupado cada vez mais em conhecer 0s
fatores que motivam os clientes e os levam a comprar.

Sao varios os fatores que influenciam no comportamento de compra dos
consumidores, entre eles encontram-se 0s a) culturais, b) sociais, ¢) pessoais e d)

psicolégicos.

a) Fatores culturais

De acordo com Kotler (2006) o que exerce maior influéncia nesse
comportamento é o fator cultural.Os fatores culturais sdo aqueles que sao adquiridos
durante a vida do ser humano no seu convivio familiar e com outras instituicdes
como escolas, igrejas que vao contribuir para a formacdo do habito de compra.
Kotler e Keller (2006, p.173) afirmam que:

A cultura € o principal determinante do comportamento e dos desejos de
uma pessoa. A medida que cresce, a crianga absorve certos valores,
percepgdes, preferéncias e comportamento de sua familia e de outras
instituicoes.

De acordo com Cobra (2009, p. 66), “A cultura consiste em modelos
explicitos e implicitos, de comportamentos adquiridos e transmitidos por simbolos,
valores e ideias”. Las Casas (2006, p.193) diz que: “A cultura é aprendida, ela é
passada de geracgao (...) e regula a sociedade, isso acontece pela oferta de normas
e padrdes de comportamento”.

Dessa forma, percebe-se a forte influéncia que o fator cultural exerce sobre
0 posicionamento do consumidor diante do processo de compra, pois desde a
infancia as pessoas vao tendo contatos com valores e percepcdes que vao interferir

diretamente nos seus habitos de consumo.Sobre isso Kotler (2006) afirma que:

A cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento de
uma pessoa [...] todo grupo ou sociedade possui uma cultura, e a influéncia
da cultura sobre o comportamento de compra pode variar muito de pais
para pais. O fracasso no ajuste dessas diferencas pode resultar em um
marketing ineficiente ou em erros embaragosos.

Devido ao contexto social em que se insere, a cultura é um fator de forte

influéncia no comportamento do ser humano, por isso € tdo importante estuda-la,
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assim as empresas poderao elaborar estratégias de marketing capazes de colocar

no mercado produtos que satisfagam os gostos preferéncias dos consumidores.

b) Fatores sociais

Além do fator cultural, o comportamento do consumidor pode ser
influenciado por fatores sociais, onde estao inclusos os grupos de referéncia, familia,
0s papéis e posicdes sociais.

Os grupos de referéncia, para Churchill e Peter (2000, p.160), “sédo aqueles
grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, os sentimentos e 0s
comportamentos do consumidor’. S&0 0s que sao capazes de influenciar
diretamente ou indiretamente nas atitudes e comportamento de outras pessoas.
Pode-se dividir em grupos primarios e secundarios. Nos grupos primarios estdo
inclusos familia, amigos e vizinhos, enfim, sdo as pessoas que convivem por mais
tempo com o consumidor e com quem héa interacdo continua e informal. Ja os
grupos secundarios sao os constituidos por religides, sindicatos e profissionais de
classe, com que ha um relacionamento mais formal e interacées menos continuas.

Entretanto, as influéncias podem mudar de acordo com os grupos em que se

inserem. Las Casas (2006, p. 195) diz que:

Em alguns casos, as influéncias sdo mais frequentes, como no trabalho ou
faculdade. Esses grupos que exercem influéncias quase diariamente séo
chamados de primarios. Ja aqueles grupos em que a frequéncia é eventual
como em igrejas e associagdes comunitarias e outros onde o individuo sé
vai algumas vezes, sdo 0s chamados de grupos secundarios. Esses grupos
geralmente tém uma influéncia menor no comportamento, mas
evidentemente isso depende muito dos valores ligados a eles. Ha casos em
que os consumidores ndo pertencem a qualquer grupo, mas gostariam de
participar. Esses grupos sao os grupos de aspiracao.

c) Fatores pessoais

Outra classe de fatores a serem considerados sao os fatores pessoais, que
estao relacionados a particularidade da pessoa, ou seja, momentos pelos quais o
ser humano esta passando, o que acaba interferindo no seu habito de consumo.
Kotler (1998) apresenta cinco elementos que compdem os fatores pessoais e
influenciam diretamente nas decisbes de compra do consumidor. Sao eles: 1) idade
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e estagio do ciclo de vida, 2) ocupacao, 3) situacao econdmica, 4) estilo de vida,
e5) personalidade e autoestima.

A idade e estagio do ciclo de vida referem-se aos padrbes de consumo do
individuo, que mudam de acordo com as fases da vida familiar. Ao longo de sua
existéncia as pessoas mudam suas preferéncias por roupas, estilo de musica e
lazer, o que esta diretamente relacionado a idade. Sobre isso Kotler (1998, P. 169)
apresenta o Quadro 1com o clico de vida familiar.

A ocupacéao diz respeito a profissdo que a pessoa desenvolve, bem como
sua situacado econbémica, o que também vai influenciar no seu padrao de consumo.
Por exemplo, um importante executivo, certamente compra roupas mais caras,
ternos e carros de luxo, enquanto um operario compra roupas e calgados mais
simples.

Esse poder de compra é medido pela quantidade de renda disponivel que a
pessoa possui.Sobre isto KOTLER (2006) diz que:

A escolha de um produto é extremamente afetada pelas circunstancias
econémicas: renda disponivel (nivel, estabilidade periodicidade) economias
e bens (incluindo o percentual liquido) débitos, capacidade de
endividamento e atitude em relagdo a gastar e economizar.

A personalidade e o estilo de vida também sado elementos que podem
interferir no processo de compra de uma pessoa. Sao caracteristicas que estdo
relacionadas com autoconfianga, crengas, opiniées, tracos psicolégicos e o padréao
de vida do individuo. E da sua interacdo com o meio ao qual esta envolvido.
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Quadro 1 - Ciclo de vida da familia

FASE

CARACTERISTICAS

1. Solteiro:

jovem que nao vive com a
familia

Poucos compromissos financeiros. Lideres de opinido sobre
moda. S&o orientados para a recreagdo. Compram
equipamentos bdsicos de cozinha, mdveis simples, carros e
enxovais para casamento, férias.

. Recém-casados:
jovens, sem filhos.

Melhor situagéo financeira do que em futuro préximo. Taxa de
compra elevada e média de compra superior par bens duraveis,
compram: carros, refrigeradores, fornos, mobiliarios finos e
duraveis, férias.

. Ninho cheio I:
filhos com menos de seis
anos de idade

Despesas domésticas no pico, patrimdnio liquido baixo.
Insatisfeitos com a situagéo financeira e a baixa capacidade de
poupanca. Interessados em novos produtos. Gostam dos
produtos anunciados, compram lavadoras, secadoras, TV,
alimentos para bebés, medicamentos conta tosse e doencas
respiratérias, vitaminas, bonecas, peruas e caminhonete, trenés
e skates.

. Ninho cheio ll:
casais com filhos acima de
seis anos de idade

Melhor situacdo financeira. Algumas esposas trabalham fora.
Sao menos influenciados pela propaganda. Compram em lotes
maiores, apreciam ofertas no atacado. Compram: alimentos
variados, material de limpeza e higiene, bicicletas, aulas de
musica, piano.

. Ninho cheio lll:
casais maduros com filhos
ainda dependentes

Situagdo financeira ainda melhor. Maior niUmero de esposas
trabalha fora. Alguns filhos conseguem empregos. Dificeis de ser
influenciados por propagandas. Média alta de compra de bens
duraveis. Compram: novidades, moveis requintados, viagens de
automével, eletrodomésticos desnecessarios, barcos, servigcos
odontoldgicos, revistas.

. Ninho vazio Il:
casais maduros com filhos
vivendo fora de casa, chefe
de familia trabalhando

Aquisigao de residéncia no pico. Mais satisfeitos com a situagao
financeira e capacidade de poupanca. Interessados em viagens,
recreagao auto recreagao. Presenteiam e fazem contribuigbes e
donativos. Nao estdo interessados em novos produtos. Compra
férias, artigos de luxo e melhoramento para a residéncia.

. Ninho vazio Il
casais maduros com filhos
vivendo fora de casa, chefe
de familia aposentado

Reducgao drastica de renda pessoal. Passam mais tempo em
casa. Compram: aparelhos médicos, produtos que facilitam a
saude, sono e digestao.

. Sobrevivente solitario que
trabalha

Renda pessoal ainda razoavel. Provavelmente, venda a casa.

. Sobrevivente solitario
aposentado

Necessita de cuidados médicos e produtos relacionados com
outro grupo de aposentados. Redugédo drastica da renda
pessoal. Necessidade especial por atengdo, afeicao e segurancga

Fonte: Adaptado de Kotler (1998, p.169)
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d) Fatores psicologicos

A decisdao em adquirir um produto também pode sofrer influéncias dos
fatores psicoldgicos, que de acordo com (KOTLER 1998) podem ser divididos em:

“‘motivacao, percepgao, aprendizagem e crengas e atitudes”.

1) Motivagao

A motivagdo de acordo com Kotler (2007) € um motivo ou impulso, € uma
necessidade suficientemente forte para fazer com que a pessoa busque satisfazé-la.
O proprio autor afirma,ainda,que:

Cada um de nés possui muitas necessidades o tempo todo. Algumas
necessidades sado fisioldgicas; elas surgem de estados de tensao
fisiolégicos, como fome, sede e desconforto. Outras necessidades sao
psicolégicas, decorrentes de estado de tensdo psicologicos, como
necessidade de reconhecimento, estima ou integragdo. Uma necessidade
passa a ser um motivo quando alcanga determinado nivel de intensidade.
Um motivo € uma necessidade que é suficientemente importante para levar
a pessoa a agir. (KOTER, 2006, P. 183)

Existem vérias teorias sobre motivagdo, as mais conhecidas e abordadas
por Kotler (2006, P.183) s&o as teorias de Sigmund Freud, Abraham Maslow e
Frederick Herzberg. Para Freud “as forgas psicolégicas que forma o comportamento
dos individuos sdo basicamente inconscientes e que ninguém consegue entender
por completo as proprias motivagdes” (KOTLER, 2006 P.183). Dessa forma,
percebe-se que nem mesmo o consumidor consegue compreender os fatores reais
que moldam seu comportamento de compra.

Para Abraham Maslow “os individuos sao motivados por necessidades
especificas em determinados momentos. Segundo ele “[...] as necessidades
humanas sdo dispostas em uma hierarquia de mais urgente para menos urgente”
(KOTLER, 2006, P. 122), conforme mostra a Figura 2.
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Figura 2 - Piramides de Maslow

Necessidades
de auto-realizagdo
Desenvolvimento e
e -'I|\/JC(]Q pessoals

Necessidades de estima
Auto-estima, reconhecimento, status

= LA
5 Necessidades sociais :
/ Senso de integragao, amor \

Necessidades de seguranga \
Y Seguranga, protegao \

Necessidades fisiolégicas \
Fome, sede B

Fonte: Kotler (2007, p.123)

Constituida em niveis de importancia, a teoria de Maslow, ou piramide das
necessidades, como, também, é conhecida, divide-se nas necessidades:
fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima e de auto realizacdo. “Na medida em
que vao satisfazendo as necessidades de determinado nivel, passa a ser importante
a necessidade imediatamente superior” (LAS CASA, 2008, P.199).

A terceira teoria sobre motivacdo € a de Frederick Herberg, que
“desenvolveu a teoria dos dois fatores que apresenta os insatisfatores (fatores que
causam insatisfacdo) e os satisfatores (fatores que causam satisfagéo)” (KOTLER,
2006, P. 184). O préprio autor afirma, ainda, que:

A teoria de Herzberg possui duas implicagcdes. Primeiro, os vendedores
devem fazer o possivel para evitar os insatisfatores (por exemplo, um
manual de instrugbes de ma qualidade ou uma politica de atendimento
precaria). Embora estes elementos ndo vendam um produto, podem
perfeitamente evitar que ele seja vendido. Segundo, o fabricante deve
identificar os satisfatores ou motivadores principais de compra no mercado
e agrega-los a seu produto. (KOTLER, 2006, P. 184).

De acordo com esta teoria, para que uma pessoa seja motivada a comprar
nao basta apenas tratar de extinguir os fatores que lhe causem insatisfacdo, mas
oferecer ao consumidor 0os motivos que o induzam a compra.
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2) Percepcao

O outro fator psicolégico a ser abordado é a percepgao. “Trata-se de um

processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacoes

recebidas para criar uma imagem significativa do mundo” (KOTLER, 2006, P. 184). A

percepcao varia de uma pessoa para outra, pois esta associada as motivagdes

fisicas, que interagem com o ambiente e as condi¢des internas em que se encontra

a pessoa. O processo de percepgao pode ser classificado, segundo (Kotler, 2007),

em: atencao seletiva, distor¢ao seletiva e retencao seletiva, cujos significados séo os

seqguintes:

A atencao seletiva ocorre quando o consumidor tende a eliminar grande
parte das informagdes que Ihe sdo expostas, guardando apenas aquelas
que Ihe desperte maior interesse. A respeito disso, LAS CASAS (2008,
P. 200) diz que “mesmo que um anuncio chame a atencdo do
consumidor, ele prestard atengdo inicialmente. A continuacdo da
atencao dependera muito do nivel de interesse que o produto ou servico
despertara nele”.

A distorcao seletiva, para (KOTER, 2006, P. 185), é “a tendéncia que
temos de transformar a informacdo em significados pessoais e
interpreta-la de modo que se adapte ao nosso prejulgamento”. Ou seja,
é a inclinagdo que o consumidor tem para interpretar as informacgdes de
acordo com sua concepcéao. Ele ja tem um pensamento formado sobre
um produto ou servico e qualquer informacdes, ainda que negativa, a
respeito sera distorcida positivamente.

A retencao seletiva para KOTLER (2007, P. 124) “ocorre quando
somos propensos a lembrar dos pontos positivos mencionados a
respeito de um produto que gostamos e a esquecer dos pontos positivos
expostos a respeito de produtos concorrentes”.

3) Aprendizagem

O outro fator a ser abordado é a aprendizagem que de acordo com KOTLER

(2006, P. 185) consiste em mudancas nos comportamentos de uma pessoa
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decorrentes de sua experiéncia. O autor ainda ressalta que a aprendizagem ocorre

por meio da interagdo de impulsos, estimulos, sinais, respostas e esfor¢os.

4) Crencas e atitudes

Crenca é o processo onde o ser humano, a partir da convivéncia com outras
pessoas, passa ao desenvolver sua prépria personalidade e visdo a respeito do
mundo. Sobre isto Kotler (1998, P. 176) diz que “crenga € um pensamento descritivo
que uma pessoa sustenta sobre algo”. J& as atitudes s&o construidas ao longo dos
anos mediante as experiéncias e contatos com outras pessoas e que dao ao ser

humano a condi¢do de gostar ou desgostar de algo.

2.5 O processo de decisao de compra

O consumidor ao tomar a decisdo de comprar algo costuma passa por cinco
estagios nesse processo, que sao: reconhecimento do problema, busca pela
informacao, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-

compra.

a) Reconhecimento do problema

De acordo com (LAS CASAS, 2006, P.184) a primeira parte de um processo
de compra é a identificacdo da necessidade. Um consumidor pode dar origem ao
processo por uma série de situagbes. O mesmo autor ainda relata que “muitas
vezes, a identificacdo das necessidades ocorre quando um produto ndo atende as
expectativas e os consumidores optam por comprar novamente”. (LAS CASAS 2006,
P. 184). J& para Kotler (2007 p. 127):

A necessidade pode ser acionada por estimulos internos, quando uma das
necessidades normais da pessoa- fome, sede, sexo- atinge um nivel alto o
suficiente para se tornar um impulso. A necessidade pode ser também furto
dos estimulos externos, por exemplo, quando um anuncio de uma
propaganda ou a conversa com um amigo pode fazer com que vocé
comece a pensar em comprar um carro novo.
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Cabe aos profissionais de marketing e empresarios conhecer seus
consumidores, identificar suas necessidades e problemas a fim de criar meios de
desenvolver neles esses estimulos que podem leva-los a adquirir seus produtos e

servigo.

b) Busca pela informagéo

A busca por informagdes é o segundo passo do processo de decisdo de
compra. De acordo com Kotler (2007, p. 127) “Se o impulso for forte e o produto que
satisfaz sua necessidade estiver a mao, ele provavelmente comprard. Caso
contrario, poderd armazenar sua necessidade na memoéria ou empreender uma
busca por informacdes relacionadas a essa necessidade”.

Sobre isto LAS CASAS (2006,p.185) diz que:

Os clientes buscam também informagées em outras fontes. As fontes
podem ser tanto internas como externas. As fontes internas sdo aquelas
que estdo na meméria constituindo-se de lembrangas passadas e
experiéncias com a aquisi¢cdo de certos produtos. Quando o individuo tem
uma clara recordacao da situagao, provavelmente nao necessitara de fontes
externas. Porém quando esta comprando um produto pela primeira vez,
provavelmente ira recorrer a outras fontes. A satisfacdo que teve com o
consumo passado também determinard a necessidade ou ndo de recorrer a
outras fontes.

As fontes externas sdo provenientes de diversos meios, como vendedores
de loja, propaganda e materiais promocionais no ponto de venda, folhetos,
amigos e conhecidos.

c) Avaliagéo das alternativas

Apos a busca por informagbes o consumidor entra no processo de decisdo
de compra onde ira avaliar as alternativas como preco, marcas e formas de
pagamento. Kotler (2007, P. 128) diz que “No estagio da avaliagdo, o consumidor

classifica as marcas e forma a intengdo de compra.

d) Decisédo de compra

Geralmente a decisdo de compra do cliente serd comprar sua marca
favorita, mas podem surgir dois fatores entre a intencao de compra e a deciséo de
compra”. Kotler (2007, P. 128) esclarece que:
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O primeiro fator consiste nas atitudes dos outros. Se alguém que lhe seja
importante achar que vocé deveria comprar um carro mais barato, as
chances de vocé comprar um carro mais caro serdo menores.

O segundo fator envolve situagdes inesperadas. O consumidor pode formar
uma intencao de compra com base em fatores como renda esperada, preco
esperado e beneficios esperados do produto. Entretanto, eventos
inesperados podem mudar a intengdo de compra.Por exemplo, a economia
que pode entrar em crise, um concorrente préximo que pode reduzir seu
preco ou um amigo que pode dizer que se decepcionou com o carro que
vocé prefere. Assim, preferéncias e até mesmo intengdes de compra nem
sempre resultam em uma escolha real. (Kotler, 20007, P. 128)

e) Comportamento pés-compra

e

O ultimo estagio do processo de compra é o comportamento pés-compra. E
nesse processo € que o cliente ficara satisfeito ou insatisfeito, ou seja, sabera se fez
ou ndo uma boa escolha e, por sua vez, os profissionais do marketing, bem como os
empresarios, se fizeram um bom trabalho. “A satisfacdo do cliente deriva da
proximidade entre suas expectativas e 0 desempenho percebido do produto (...).
Esses sentimentos definem se o cliente voltara a comprar o produto e se falara
favoravelmente ou desfavoravelmente sobre ele para outras pessoas”. (Kotler, 2006,
P. 196). Neste aspecto, sabe-se que um cliente insatisfeito ir4 divulgar
negativamente a empresa, o que provavelmente chegara ao conhecimento de outros
consumidores, que acabardo desistindo da compra.

Kotler (2006, P. 196) diz que:

Os consumidores formam suas expectativas com base nas mensagens
recebidas de por parte de vendedores, amigos e outras fontes de
informacdo. Quanto maior a defasagem entre expectativas e desempenho,
maior a insatisfacdo do consumidor. Neste ponto o estilo pessoal entra em
jogo. Alguns consumidores exageram a defasagem quando o produto nao é
perfeito e ficam muito insatisfeitos. Outros minimizam essa defasagem e
ficam menos insatisfeitos.

Geralmente os consumidores, apds adquirirem um produto ou Sservigo,
passam por um conflito de duvidas sobre a compra realizada. Esse processo é
chamado de dissonéancia cognitiva. Segundo Kotler (2006, P. 128) trata-se de um
“desconforto gerado por um conflito pés compra (...) 0 consumidor sente-se satisfeito
com os beneficios da marca escolhida e contente por ter evitado as desvantagens
de outras marcas. O consumidor também se sente incomodado por ter adquirido as
desvantagens da marca escolhida e perdido os beneficios das outras marcas”.
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Desta forma percebe-se que na maioria das compras sempre havera pelo menos

alguma dissonancia cognitiva.

2.6 Servico

Ha diversas definicdes para o termo servico. Para Las Casas (2008, P. 284)
servicos “podem ser classificados com atos, acées e desempenho. Como tal, os
servigcos sao intangiveis e estdo presentes em quaisquer ofertas comerciais”

Ja para Cobra (1997, P.221 apud SOUZA; FRENHANI) “Servico é a
execucao de todos os meios possiveis de dar satisfagcdo ao consumidor por algo que
ele adquiriu”. Desta forma, percebe-se que o servico é o esfor¢co aplicado, ou
assisténcia dada ao consumidor com o objetivo de atender suas necessidades. O
servico pode estar associado a aquisicdo de um produto, ou pode ser a parte
principal da oferta, ou, seja, ndo esta associado a produtos. Estdo presentes nos
mais variados segmentos como em empresas de turismo, oficinas, agéncias
bancérias e outros.

Para Kotler(2007, P. 397) o servigo também ser definido como “Qualquer ato
ou desempenho essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e
que nao resulte na propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou
nao ligada a um produto concreto”. Percebe-se que embora os servicos possam
estar associados a um produto ele ndo pode ser materializado, ou seja, ndo resulta
em propriedade, pois sdo consumidos no ato de sua execugao.

Os servicos possuem caracteristicas proprias que os diferencia dos
produtos. Sao elas: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade, perecibilidade,

conforme ilustra a Figura 3.
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Figura 3 - Caracteristica de servigos

Intangibilidade Inseparabilidade
Os servigos nac podem ser Os servigos ndo podem
vistos, tocados, provados, | ser separados de seus
ouvidos ou cheirados antes " e ———" i provedores
da compra. A N
Servigos
Variabilidade Perecibilidade
A qualidade dos servicos % i " Os servicos nao podem ser
| {
depende de quem os executa| armazenados para venda ou
e de quando, onde e como uso posterior.
$a0 executados.

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p.217)

e Intangibilidade: os servicos sao intangiveis por nado poder ser
experimentados, tocados, nem vistos, ou seja, ndo apelam aos sentidos
humanos. Também, diferentemente dos produtos, ndo podem ser
estocados, uma vez produzidos sédo logo consumidos. A exemplo, Kotler
(2007, P. 217) cita que “Os passageiros das companhias aéreas nao tém
a mao nada além de uma passagem e a promessa de que ele e sua
bagagem chegardo a salvo (e espera-se que juntos) ao destino
pretendido”.

e Inseparabilidade: da-se pela impossibilidade da separacao das acdes ou
desempenho da pessoa que o oferta, logo os servicos ndo se tornam
propriedades do cliente. Para (KOTLER 2007, P. 217) ‘“a
inseparabilidade do produto significa que eles ndo podem ser separados
dos seus fornecedores, sejam eles pessoas ou maquinas. Se um
funcionario de uma empresa € quem fornece os servigos, entdo ele é
parte do servigo”.

e Variabilidade: esta associada a quem executa os servicos e as forma
para essa execucdo. Para Kotler (2007, P. 217) a variabilidade dos
servicos significa “ que a qualidade deles depende de quem os fornece,
bem como de quando, onde e como sao fornecidos. Uma das maiores
dificuldades da variabilidade esta na dificuldade de padronizacdo dos
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servicos, pois como € ofertado por pessoas, estas como o passar do
tempo sofrem variagbes de humor, disposi¢cdo e motivagao.

Perecibilidade: é a impossibilidade de estocagem do servi¢co tal como
ocorre com os produtos. Sobre perecibilidade Las Casas (2008, P.289)

diz que:

Como a prestacao do servigo ocorre na presenga dos clientes, a capacidade
nao usada é desperdicada. [...] Os prestadores de servico tem um tempo
limitado para proporcionar uma satisfagdo. O “momento da verdade” que
ocorre € muito limitado para alguns prestadores de servigos e somente
naquele momento é possivel causar uma impressao.

O servigco poder ser desmembrado em dois momentos. Ele pode ser algo

derivado de um produto ou servigo ja adquirido pelo cliente ou pode ser a parte
principal da oferta total. Neste sentido (KOTLER, 2007, P.397) destaca cinco
categorias de oferta ao mercado:

Bem tangivel - A oferta consiste em fornecer ao cliente somente o
produto, sem nenhuma prestagcao de servigco presente nesta relacéo.
Bem tangivel associado a servicos -A oferta consiste em um bem
tangivel associado a um ou mais servigos, em que sem a prestagdo do
servico, a venda do produto ficaria sacrificada.

Hibrida-A oferta consiste tanto em produtos como em servigos. A
exemplo dos restaurantes, aonde as pessoas vao pela comida e pelo
servico prestado.

Servico principal associado a bens ou servicos secundarios- A
oferta consiste em um servigo principal com servicos adicionais ou bens
de apoio. E comum com as companhias aéreas, em que o cliente
adquire o servigo de transporte, mas tem acesso a bens tangiveis como
comida e bebida.

Servico puro- A oferta consiste essencialmente em servigos.

2.7 Qualidade em servico

O cliente sé se sentird satisfeito se houver qualidade no bem ou produto

adquirido. Atualmente a qualidade ndo é mais uma ferramenta estratégica para
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manter seus clientes, mas um fator fundamental para sobrevivéncia de uma
empresa. Kotler (2006, P. 145) diz que qualidade “é a totalidade dos atributos e
caracteristica de um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas”. Desta forma, as empresas precisam se
antepor aos fatos e estudar seus clientes para que possam lancar produtos que
sejam capazes ndo sO de atender suas expectativas, mas supera-las. Las Casas
(2008, P. 297) afirma que:

(...) a qualidade de servigos esta ligada a satisfagdo. Um cliente satisfeito
com o prestador de servigos estara percebendo um servigo com qualidade.
Alguém pode ficar muito satisfeito com a solugdo de um problema, o
atendimento de uma necessidade ou qualquer outra expectativa. Portanto a
qualidade em servico corresponde a satisfagao do cliente.

A empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou servigo atende as
expectativas do cliente ou as excede. Uma empresa que satisfaz a maioria das
necessidades dos clientes durante a maior parte do tempo € denominada uma
empresa de qualidade (KOTLER 2006, P. 145). Desta forma, percebe-se a
necessidade que as empresas tém de estar em um continuo processo em busca de
satisfazer os seus clientes, pois a satisfacdo do cliente esta diretamente ligada a
qualidade. Sobre isto Lobos (1993, p. 13) diz que “quem determina se a qualidade
de um servigo € boa ou nao € o cliente”. Disto vai depender a forma com o cliente é
atendido em relagdo as suas expectativas. Muitas empresas, ja reconhecendo a
necessidade de proporcionar qualidade de seus servi¢os, tem investido no processo
TQM- (Total Quality Manegement ou gestdao da qualidade total.), “Uma abordagem
que busca a melhoria continua de todos os processos, produtos e servigos da
organizacao” (KOTLER 2006, P. 146). O mesmo autor afirma que:

Ha uma estreita ligacado entre qualidade de produtos e servigos, satisfagcao
de clientes e lucratividade da empresa. Niveis mais elevados de qualidade
resultam, em niveis mais elevados de satisfacdo de clientes, ao mesmo
tempo em que, justificam pregos mais altos e (frequentemente) permitem
custos menores. Estudos mostram uma alta correlagao entre a qualidade de
produtos e lucratividade da empresa.

Desta forma, percebemos que quanto maior a qualidade oferecida, maior
sera a satisfacao do consumidor que permanecera fiela empresa ndao se importando

em pagar mais por algum que Ihes deixe satisfeito. O ex-presidente da GE, John F.
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Welch Jr. (apud KOTLER, 2006, P. 146) disse: “A qualidade é nossa maior certeza
de fidelidade dos clientes, nossa mais forte defesa contra a concorréncia estrangeira
€ 0 Unico caminho para o crescimento e lucro duradouros”.

Quando o servico é feito de forma qualificada acaba se tornando uma porta
de entrada para novos clientes. “Os servicos bem feitos geram satisfacdo aos
clientes atendidos, que voltam a comprar ou indicam outros de seu relacionamento.
Com isso aumenta a demanda e os lucros também”. (Cobra 2006)

Para Lobos (1993, P. 1, apud SOUZA E FRENANHI, P.19) “A qualidade de
um servico avaliada pelo cliente pode ser determinada por trés fatores:
desempenho, atendimento e custo. Via de regra as empresas preocupam-se,
mormente com o primeiro deles desprezando os outros dois”. Esses fatores sao
assim definidos:

e O desempenho €& quando o servigo € realizado de forma eficiente,

evitando ao maximos as falhas;

e No atendimento os desejos, duvidas e anseios do cliente serdo
atendidos; a empresa se empenhard em resolver os problemas e
questdes do cliente;

e O custo esta relacionado como preco pago pelo cliente para aquisicao
do produto ou servico. Este fator ja esta relacionado aos outros dois,
desempenho e atendimento. Eles geram o custo final, que trara
satisfacdo ou nao ao cliente.

Para Kotler (2006, P. 407) ha cinco fatores determinantes da qualidade do

Servigo:

1) Confiabilidade: a habilidade de prestar o servigo exatamente como
prometido;

2) Capacidade de resposta: a disposicao de ajudar os clientes e de
fornecer o servigco dentro do prazo estipulado;

3) Seguranca: o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua
habilidade de transmitir confianca e seguranca;

4) Empatia: a atencao individualizada dispensada aos clientes;

5) ltens tangiveis: aparéncia das instalacdes fisicas, dos equipamentos,

dos funcionarios e do material de comunicagao.



40

3. METODOLOGIA

A metodologia consiste no conjunto de procedimentos de pesquisa utilizados
para se chegar de forma veridica a um determinado resultado. “Nas ciéncias,
entende-se por método o conjunto de processos empregados na investigacdao e na
demonstracdo da verdade. N&o se inventa um método; ele depende
fundamentalmente, do objeto de pesquisa”. (CERVO; BERVIAN, 2007, P.27)

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Quantos aos fins, esta pesquisa foi de carater descritivo, pois buscou-se
analisar a percepcéo dos clientes quanto a qualidade do atendimento oferecido pela
Pizzaria e se esse fator influencia no processo de escolha. (CERVO; BERVIAN,
2007, P. 61) dizem que:

A pesquisa descritiva, observa, registra analisa e correlaciona fatos ou
fendbmenos (variaveis) sem manipula-los. Procura descobrir, com maior
precisao possivel, a frequéncia com que um fenémeno ocorre, sua relagéo e
conexao com outros, sua natureza e suas caracteristicas.

Esse tipo de pesquisa segundo (VERGARA, P.45) expbe caracteristica de
determinada populacdo ou determinado fendmeno. Pode também estabelecer
correlagao entre variaveis e definir sua natureza. Ainda sobre a pesquisa descritiva
(Cervo; Bervian, 2007) dizem que ela “busca conhecer as diversas situagbes e
relagbes que ocorrem na vida social, politica econébmica e demais aspectos do
comportamento humano, tanto do individuo tomado isoladamente como de grupos e
comunidades mais complexas”.

Quanto aos meios, foi realizada uma pesquisa bibliografica e de estudo de
caso. Bibliogréfica, porque buscou-se em livros, site e periddicos, informagdes que
pudessem fundamentar teoricamente esta pesquisa. Dentre os assuntos a serem
abordados esté o conceito de: marketing, clientes, qualidade, servigos e outros. Para
(VERGARA, P. 46) a pesquisa bibliografia é o estudo sistemético desenvolvido com
base em material publicado em livros, revistas, jornais e redes eletrdnicas, isto é,

material acessivel ao publico em geral.
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A pesquisa bibliografica é meio de formagéo por exceléncia e constitui o
procedimento basico para os estudos monograficos, pelos quais se busca o dominio
do estudo da arte sobre um determinado tema. (CERVO; BERVIAN, 2007).

3.2 Instrumento de pesquisa

Para obter os dados necessarios optou-se pela criacdo de um questionario
qgue o cliente possa responder. O questionario € a forma mais usada para coletar
dados, pois possibilita medir com mais exatiddo o que se deseja. (CERVO;
BERVIAN, P. 53, 2007).

Pensando no fator facilidade de responder um questionario em meio a seu
periodo de refeicdo, buscamos, a partir da lista de perguntas levantadas, organizar
em forma de uma planilha que coubesse em apenas uma pagina, como pode ser
visto no Apéndice A. O questionario teve questdoes fechadas e um espaco para
sugestdes no qual os clientes puderam deixar orientagbes de melhoria a
administragao da empresa.

3.3 Local de estudo

Esta pesquisa foi realizada na Pizzaria Della Vita, localizada na Av. Odilo
Costa Filho, Quadra 6, numero 2, Bairro do Anjo da Guarda, em Sé&o Luis-MA, cuja
razao social & Antbnio Sergio Santos Moraes, o nome do seu administrador e
proprietario.

Figura 4 - Cartdo de visita: Pizzaria Della Vita

Av. Odilo Costa Filho, Qd. 06 N® 02 Anjo

Fonte: cedido pela empresa estudada.
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A Della Vita esta no mercado ha 18 anos, tendo sido fundada em abril de
1997. Durante o0 ano 2004 a empresa passou por uma forte crise e por pouco nao
fechou as portas. Essa crise se deu por conta de uma queda na qualidade do
produto. De acordo com o Sr. Anténio, proprietario, as massas para a producao das
pizzas ja nao tinham a mesma qualidade, o que contribui significativamente para o
afastamento dos clientes. Em 2010, a partir do feedback dos clientes, o empresario
passou a investir na melhoria da qualidade dos produtos. Trocou de fornecedores e
marcas e consegui reconquistas alguns de seus clientes. Atualmente a empresa

possui seis funcionarios e funciona todos os dias da semana, das 17:00h as 23:00h.

3.4 Universo e amostra

Universo ou populagdo € o grupo de seres com alguma caracteristica
semelhante, que sera estudada a fim de dar embasamento a pesquisa. MARCONI;
LAKATOS, 2009 conceituam universo ou populacdo como sendo o conjunto de
seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum.

A amostra trata-se de uma parte da populagdo escolhida dentro de um
universo de forma que esse quantitativo seja suficiente para garantir a confiabilidade
da pesquisa. (VERGARA, 2006) define amostra como uma parte do universo
escolhido segundo algum critério de representatividade. Ja (MARCONE; LAKATOS,

2007) define amostra como sendo “uma porgdao ou parcela convenientemente
selecionado do universo (populagao); € um subconjunto do universo”.

De acordo com esses conceitos, a populacdo da pesquisa foram os clientes
da Pizzaria Della Vita. Ja a amostra constitui-se daqueles que responderam aos
questionarios nos dias da pesquisa em quantidade suficiente para validade deste
trabalho.

O tamanho da amostra foi calculado admitindo-se um erro de 5% e nivel de
confianca de 95%. A amostra foi retirada com base na produ¢do mensal da pizzaria,
0 que corresponde a 120 pizzas, totalizando uma amostra para a pesquisa de 92

clientes.
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3.5 Coleta de Dados

Os questionarios foram aplicados no turno da noite, especificamente nos
dias de sextas-feiras, sabados e domingos, por ser o periodo de maior concentragcao

de clientes no ambiente.

3.6 Processamento dos dados

Os dados coletados foram passados ao software de planilha eletrénica MS
Excel, como o qual foi possivel fazer totalizacbes e de cada questdo extrai os

graficos que ilustram a andlise realizada no préximo capitulo.
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4. RESULTADO DA PESQUISA

A andlise dos resultados sera realizada de acordo com as sec¢des do
questionario aplicado (Apéndice A).

4.1 Perfil do Cliente

Um grupo inicial de 4 questdes visou formar um perfil do cliente da empresa
estudada.

Na pergunta inicial do questionario buscou-se identificar a faixa etaria dos
clientes. O Grafico 1 ilustra o resultado da pesquisa quanto a essa questdo. Das 92
pessoas que responderam ao questionario, 39% tinham entre 15 e 25 anos o que
corresponde a um total de 36 pessoas, 34% tinham entre 26 e 36 anos (31 clientes),
0s que estavam entre os 37 e 47 anos somam 17% (16 pessoas), 9% tinham entre
48 e 58 anos (8 pessoas) e nenhum dos pesquisados estava no grupo maior que 59
anos, o que corresponde a um percentual de 0%.

Grafico 1 - Perfil: faixa etaria

Faixa etaria

8 1
9% 1%

31
34%

@15 a 25 anos W 26 a 36 anos 037 a47 anos
048 a 58 anos B maior que 59 anos

Fonte: proprio autor

No Grafico 2 esta representado o percentual dos géneros dos pesquisados.
O publico feminino esteve presente em maior quantidade, representando 52% dos
clientes (48 dos 92). Ja os homens somaram o percentual de 48% (44 dos 92).
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Gréfico 2 - Perfil: género

Género

44
48%

48
52%

@ Masculino B femenino

Fonte: préprio autor

Na terceira pergunta abordou-se o estado civil dos clientes.O Grafico 3
ilustra o resultado da pesquisa nesse quesito. Os solteiros foram maioria,
representando 56% dos pesquisados (51 dos 92), sendo seguidos pelo grupo dos
casados com 38% (35 de 92), 1% era viuvo (1 de 92) e os separados somaram 5%
(5 de 92).

Gréfico 3 - Perfil: estado civil

Estado Civil

1 5
1% 5%

35

OO
38% 56%

O solteiro B casado O Viuvo O Separado

Fonte: préprio autor
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Na quarta pergunta da pesquisa, questionou-se a faixa de renda dos
frequentadores da pizzaria. O Grafico 4 ilustra o resultado da pesquisa nesse
quesito. O Grupo dos que ndo possui nenhuma renda mensal era de 22% dos
pesquisados (20 dos 92). O grupo de maior representatividade foi dos que possui
renda mensal de até R$ 1.000,00, os quais somaram 39% (36 dos 92) clientes O
segundo grupo mais representativo era dos que possuiam renda entre R$ 1.000,00
e R$ 2.000,00, na fatia do grafico pode-se observar que 27% (25 dos 92)
compunham esse grupo. Os que possuiam renda de R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00
somaram 8% (7 dos 92), 4% eram dos que recebiam mais de R$ 3.000,00 (4 dos
92).

Grafico 4 - Perfil: faixa de renda

Faixa de renda

4
’ 4% 20
8% 22%

25
27%

39%

@ nao tenho renda m Até R$ 1000,00 0 R$1000,00 a 2000,00
O R$2000,00 a 3000,00 m Mais de R$ 3000,00

Fonte: préprio autor

Comentario:

De maneira geral pode-se observar nas questdes que tratam sobre o perfil
dos clientes que a empresa conta com uma clientela na sua maioria jovenscom
idade entre os 15 a 36. Conforme se observa nos gréaficos o publico feminino esteve
presente em maior quantidade durante a aplicagdo da pesquisa. Os pesquisados
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eram de maioria solteiros e cuja faixa de renda em grande parte dos resultados
variou entre nao possui nenhum tipo de renda ou receber até R$ 2000,00 reais ao

meés.

4.2 Relacionamento com a Empresa

As proximas 4 perguntas tiveram o motivo de verificar como se deu o contato

do cliente com a empresa, frequéncia mensal, etc.

Apo6s levantar o perfil dos clientes a frequentar a pizzaria € necessario saber
como vieram a ter conhecimento da existéncia desse estabelecimento. O Grafico 5
ird representar esse resultado. De acordo com a pesquisa, 41% (38 dos 92)
conheceram a pizzaria ao passar em frente. A indicacdo de amigos e parentes, ou
seja, de pessoas que ja frequentaram a pizzaria somam um percentual importante
para a empresa. Neste grupo estdo inclusos 44 dos 92 pesquisados, ou seja, 48%
deles. 11% (10 dos 92) vieram a conhecer a pizzaria através de outras fontes nao
abordada no questionario. Nenhum cliente teve conhecimento sobre a pizzaria
através de cartazes ou panfletos, o que pode representar uma falha no processo de
divulgacao da empresa, pois de acordo com os dados a maioria dos clientes tiveram
conhecimento da empresa por indicacdo de outra pessoa, ou passaram em frente.



48

Gréfico 5 - Relacionamento: como conheceu a empresa

Como conheceu a Pizzaria
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O cartazes/ panfletos O outros

Fonte: préprio autor

O Grafico 6 representa a frequéncia mensal com que os pesquisados vao a
pizzaria. 30% das pessoas que participaram da pesquisa estavam na pizzaria pela
primeira vez (28 dos 92). Os clientes que frequentam a pizzaria pelo menos uma vez
ao més somaram um percentual de 40% (36 dos 92) sendo o0 grupo mais
representativo deste quesito. Os que frequentam entre 2 a 3 vezes ao més somaram
30% (28 dos 92). Nenhuma das pessoas pesquisadas chega a frequentar a pizzaria
entre 4 a 5 ou mais de 5 vezes ao més, o que representou o percentual de 0%.
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Gréfico 6 - Relacionamento: frequéncia mensal
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Fonte: préprio autor

Na pergunta 7 buscou-se identificar quais fatores levaram os pesquisados a
escolherem a pizzaria Della Vita. Nos resultados obtidos, conforme demonstra o
Gréfico 7, 28% (26 dos 92) levaram em consideracédo a localizacdo, 8%( 7 de 92)
preferiram a Della Vita pelo atendimento ofertado aos clientes, 41% (38 de 92)
escolheram o estabelecimento levando em consideracdo a qualidade dos produtos
oferecidos, 11%(10 de 92) pelo preco e 12% (11 de 92) por outros fatores nao

abordados no questionario.
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Grafico 7 - Relacionamento: o que influenciou a escolher a empresa
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Fonte: préprio autor

No grafico 8 sera analisado os niveis de indicacao da pizzaria por uma
pessoa que ja frequentou a um amigo ou parente. Os resultados obtidos foram os
seqguintes: 48% (44 de 92) com certeza indicariam a pizzaria a outra pessoa, 35%
(32 de 92) provavelmente também fariam um bom marketing da empresa, 9% (8 de
92) até indicaria a pizzaria, mas com reserva, 5%(5 de 92) provavelmente nao faria
uma boa propaganda da empresa e 3%( 3 de 92) jamais a indicariam a alguém.

Gréfico 8 - Relacionamento: indicaria a empresa?

Indicaria a pizzaria a um amigo ou parente
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Fonte: préprio autor
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Comentario:

Nas perguntas que abordam a forma como o cliente se relaciona com a
empresa, pode-se perceber que, os fatores mais relevantes atualmente para tornar a
pizzaria conhecida € a indicacao feita por outras pessoas e a sua localizacao, esse
resultados mostram-se positivos como um diferencial para a pizzaria, que pode, a
fim de aumentar o seu numero de cliente, investir em outras fontes de comunicacao
para divulgar a empresa, pois, de acordo com os resultados, nenhum dos
pesquisados teve conhecimento da empresa através de panfletos ou cartazes e um
namero pequeno conheceu a empresa através de outras midias.

Nos resultados do quesito sobre os fatores que influenciaram na escolha
pela pizzaria, vemos novamente a localizagdo ganhando destaque perdendo apenas
para a qualidade do produto.

Conforme os dados, observa-se que a maioria dos pesquisados com certeza
indicaria a empresa a outra pessoa, 0 que pode ter grande influéncia sobre os
resultados do Grafico 5, onde grande parte dos pesquisados conheceu a pizzaria
através da indicagdo de amigos ou parentes.

4.3 Em Relacao aos Funcionarios

Os 4 graficos a seguir, de numero 9 a 13, analisam a avaliacao dos clientes

quanto a diversos aspectos em relagdo aos funcionarios da empresa estudada.

No grafico 9 abordou-se a visdo dos clientes em relagdo a cordialidade dos
funcionarios. 21% (19 de 92) avaliaram como 6tima a cordialidade dos funcionarios.
A maioria dos pesquisados 41% (37 de 92) consideram boa, 29% (27 de 92)
classificaram como regular, 4% (4 de 92) ruim e 5% (5 de 92) avaliaram como
péssima a cordialidade dos funcionarios.



Grafico 9 - Funcionarios: cordialidade
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A décima pergunta busca avaliar a agilidade e rapidez dos funcionarios em

atender, cujos resultados sdo mostrados no Grafico 10. 13%(12 de 92) consideram

otimos os funcionarios no quesito agilidade e rapidez. 35% (32 de 92) classificaram

como bom, a maioria dos pesquisados 41% (38 de 92) acharam regular a agilidade

dos colaboradores da empresa, 8% (7 de 92) acharam ruim e somente 3% (3 de 92)

avaliaram como péssima a rapidez e agilidade dos funcionarios no atendimento.

Graéfico 10 - Funcionarios: agilidade e rapidez em atender

Agilidade e rapidez em atender
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Na pergunta 11 foi avaliada a qualificacdo dos funcionarios que prestam
servigo a Della Vita, como mostra o Grafico 11. 11% dos clientes pesquisados (10 de
92) acharam os funcionarios muito bem classificados e marcaram a opg¢ao étimo.
Mais da metade 53% dos que participaram da pesquisa (49 de 92) classificaram
como bom, 27% (25 de 92) marcaram como regular, 7% (6 de 92) acham ruim a

qualificagao dos funcionarios e 2% (2 de 92) classificaram com péssima.

Gréfico 11 - Funcionarios: qualificagdo dos funcionarios

Qualificacao dos funcionarios
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Fonte: préprio autor

Ao ser avaliada a aparéncia e/ou vestimenta dos colaboradores da empresa,
teve-se os seguintes resultados: 11% (10 de 92) consideram étima a aparéncia e a
forma com os funcionarios se trajam, 30% (28 de 92), marcaram bom, a maioria dos
pesquisados acham regular as vestimentas e aparéncia dos colaboradores da
pizzaria, 4% (4 de 92) acham ruim e 1% (1 de 92) consideram péssima a forma de
trajar e a aparéncia dos funcionarios. Dados ilustrados no Grafico 12.



Grafico 12 - Funcionarios: aparéncia / vestimenta
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Fonte: préprio autor

O Grafico 13 representa a forma como as informacbes sdo passadas aos

clientes. Ao questionar aos pesquisados sobre a clareza das informacoées, 16% (15

de 92) marcaram a opgao 6timo, 46% (42 de 92) optaram por marcar a opgao bom,

26% (24 de 92) acham que as informacdes sédo passadas de forma regular, 8% (7 de

92) classificaram como ruim e 4% (4 de 92) como péssimo.

Gréfico 13 - Funcionarios: clareza das informacoes

Clareza das informacoes
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Comentario:

Nas questdes que visam a analisar os funcionarios, observa-se que os
resultados foram em meédia satisfatorios, com maioria variando entre regular e bom.
Mas ha aspectos que podem ser aprimorados a fim de melhorar o atendimento e
servico prestado pela empresa. Pode haver investimentos com o objetivo de
melhorar a agilidade dos funcionarios ao atender ao cliente e criagdo de uniformes
também se mostra como uma forma de padronizar o servigo e facilitar a identificacao

dos funcionérios.

4.4 Em Relacao a Empresa

Nos gréaficos 14 a 18 estardo sendo analisadas informagdes referentes a
empresa.

Na questdo 14 os clientes foram questionados quanto a localizacdo da
empresa. 42% (39 de 92) consideram a empresa muito bem localizada, tendo
optado pelo quesito “étimo”, 53% (48 de 92) marcaram a opg¢ao bom, somente 5% (5
de 92) avaliaram a localizagdo da pizzaria como regular. Nenhum dos pesquisados

considerou a localizagédo da pizzaria ruim ou péssima.

Gréfico 14 - Empresa: localizagao

Localizacao
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Fonte: préprio autor
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A analise da questao 15 buscou colher as opinides acerca da area reservada
a estacionamento da empresa. O Grafico 15 ilustra distribuicdo das respostas
recolhidas. Nenhum (0%) pesquisado considerou a pizzaria com um 6timo espago
para estacionamento. Apenas 9% (8 de 92) marcaram a opcao bom, 30% (28 de
92) consideraram o estacionamento regular, a maioria dos pesquisados 45% (41 de
92) acharam o estacionamento ruim e 16% (15 de 92) avaliaram a pizzaria com um

péssimo espaco reservado a estacionamento.

Grafico 15 - Empresa: estacionamento
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Fonte: préprio autor

O gréfico 16 avalia a opinido dos clientes quanto a higiene e limpeza do
ambiente, 13% (12 de 92) conceituaram como 6étima a higienizagdo do lugar, 36%
(33 de 92) marcaram a opc¢ao bom, 46% (42 de 92) acharam regular, 5% (5 de 92)
consideraram a empresa como ruim no quesito limpeza. Nenhum dos pesquisados

avaliou a pizzaria como péssima no critério de higiene e limpeza.
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Grafico 16 - Empresa: higiene e limpeza
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Fonte: préprio autor

No Grafico17 abordaremos o fator seguranca da empresa. De acordo com
o resultado da pesquisa este quesito foi um dos com maior indice negativo entre os
clientes, o que pode servi de feedback ao proprietario a fim de faga investimentos.
Conforme mostra o grafico, nenhum dos pesquisados classificou como étima a
seguranca do ambiente, apenas 9% (98 de 92), acharam que a pizzaria oferece um
servico de seguranca, 23% (21 de 92) consideraram o servigo regular, os maiores
percentuais avaliaram o servico de seguranga como ruim 41% (38 de 92), ou
péssimo 27% (25 de 92).



58

Grafico 17 - Empresa: seguranca
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Fonte: préprio autor

Apés analisarmos a seguranca do ambiente, o préximo quesito a ser
abordado foi sobre a comodidade que o0 ambiente oferece. Segundo os resultados, a
maioria dos clientes classificou a comodidade com regular ou ruim. Conforme mostra
o grafico, apenas 10% (9 de 92) acharam que a pizzaria oferece um 6timo conforto
aos usuarios, 23 (21 de 92) marcaram a opg¢ao bom, 34% (32 de 92) avaliaram a
pizzaria como um lugar regularmente cémodo, 25% (23 de 92) classificaram como
ruim e 8% (7 de 92) como péssimo.

Gréfico 18 - Empresa: comodidade
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Comentario:

Ao analisarmos os resultados sobre a empresa, observa-se que, a
localizagdo esta entre os melhores resultados. A higiene, limpeza e comodidade
somam resultados regulares. Ja os fatores seguranca e estacionamento foram os
que de toda a pesquisa geraram resultados negativos para a empresa. Sao aspectos
que caso sejam melhorados, poderdao contribui significativamente para a conquista
de novos clientes.

Sobre este assunto de acordo com o SEBRAE (2015) Todos os
componentes fisicos de uma empresa estdo sujeitos a agdo do tempo, do uso
continuado, de desgaste por utilizacdo de forma inadequada, etc. Assim, manter
tudo em perfeito estado de conservacdo e de uso € uma atividade de grande
importancia no negécio. Considerando esta orientagdo do SEBRAE, este pode ser
um dos pontos a ser melhorados com o objetivo de melhorar a visdo dos clientes em

relacdo a empresa.

4.5 Em Relacao ao Produto

Nos gréficos 19 a 21 estardo sendo analisadas informagbes sobre o

produto oferecido pela empresa.

Na questao 19 abordou-se apercepcao dos clientes quanto a qualidade
do produto oferecido (Grafico 19). Com resultados mais satisfatérios do que as
questbes que abordavam a estrutura da empresa, 29% dos pesquisados
classificaram as pizzas como de 6tima qualidade, a maioria expressiva dos clientes
58% (53 de 92) avaliaram o produto como bom, 7% (6 de 92) como regular, 4% (4

de 92) como ruim e apenas 2% (2 de 92) acharam o produto péssimo.



Grafico 19 - Produtos: qualidade
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A questao 20 buscou identificar se os clientes estavam satisfeitos com o

preco pago pelo produto (Grafico 20). 14% (13 de 92) avaliaram 0s pregos como

6timos, 29%(27 de 92) consideraram os preg¢os bons, 46% (42 de 92)marcara a

opcéao regular. Isso deixa claro os precos cobrado pela empresa estao dentro da

qualidade dos produtos oferecidos e dentro do média de pregos cobrados pelas

outras pizzarias. 8% (7 de 92) consideraram 0s precos ruins € 3% (3 de 92)

avaliaram como péssimo

Gréfico 20 - Produtos: preco
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A andlise da questdo 21 abordou o ponto de vista dos clientes sobre o
tempo de espera. 3% (3 de 92) consideraram o tempo de espera 6timo, 20% (18 de
92) acharam bom o tempo o periodo de tempo em que aguardo o produto, a maioria
dos pesquisados marcou a opgao regular, o que nos leva a deduzir que a empresa
esta dentro do tempo que em média as pizzarias levam para atender a seus clientes.
28% (26 de 92) consideraram o tempo de espera, ruim e 4% (4 de 92) acharam

péssimo.

Grafico 21 - Produtos: tempo de espera
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Comentario:

Nas analises sobre o produto, os resultados mostram em maioria, que a
qualidade da pizzaria é 6tima ou boa, o que reafirma os resultados do Grafico 7,
onde a qualidade dos produtos teve destaque entre os fatores que influenciam na
escolha do cliente pela pizzaria. A maior parte dos pesquisados consideraram 0s
precos pagos € o tempo de espera regulares para uma pizzaria.

4.6 Em Relacao ao Delivery

Nos gréficos 22 a 24 abordaremos o servigo delivery, ou seja, entrega em
domicilio da. No grafico 22 buscou-se saber se o0s clientes que participaram da
pesquisa costumam usar o servico delivery. Nenhum dos pesquisados costuma usar
sempre 0 servico de entrega. 11% (10 de 92) frequentemente liga para fazer um
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pedido. 24% (22 de 92) as vezes solicitam o servico em sua residéncia. 28% (26 de

92) raramente utilizar o delivery da empresa. 37% (34 de 92) nunca utilizaram

solicitaram o servigo de entrega em casa.

Gréfico 22 - Delivery: utilizagédo
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Na pergunta 23 (O Grafico 23) 24% sempre esta satisfeito com o tempo de

entrega, outros 20% quase sempre, porém 36% consideram um tempo regular e

28% dizem que o prazo raramente é cumprido.

Graéfico 23 - Delivery: tempo de entrega
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O grafico 24 buscou analisar a percep¢ao dos clientes que ja solicitaram o
servico de entrega em domicilio sobre o atendimento via telefone. Dos 58 clientes
que ja utilizaram o servigo delivery, 27% (13 de 92) informaram que ao ligar para a
empresa solicitando o servico foram de pronto atendidos, 24% (12 de 92)
frequentemente sao atendidos ao ligaram.35% (17 de 92) marcaram a op¢ao as
vezes,6% (3 de 92) raramente sdo atendidos de imediato € 8% (4 de 92) nunca

foram atendidos na primeira ligagdo que fizeram ao estabelecimento.

Gréfico 24 - Delivery: ao ligar, vocé é logo atendido?
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Comentario:

Sobre o servico de entrega em domicilio, observa-se que a empresa cumpre
razoavelmente o tempo de entrega dos produtos. Os indices de atendimento ao
cliente que ligam para solicitar o servico também pode ser um fator a ser melhorado,

com o objetivo que os clientes sejam sempre atendidos.

4.7 Em relacao ao Atendimento

Ao serem questionados sobre a satisfacdo em relacado a pizzaria. 24%
(22 de 92) informaram que sempre estdo satisfeitos com o atendimento. 29% (27 de
92) frequentemente sentem-se satisfeitos, 25% (23 de 92), 15% (14 de 92)
marcaram a opgao as vezes e somente 7% (6 de 92) relaram nunca se sentir

satisfeitos com o atendimento da pizzaria.
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Grafico 25 - Satisfagdo com o atendimento
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Comentario:

Sobre este assunto o SEBRAE (2015) sugere trés praticas que devem ser
adotadas pelos empresarios com o objetivo de alcangar a qualidade em
atendimento. Sao elas:

e Capacitacéo de toda a equipe de acordo com a politica interna. Destacar

a importancia da qualidade como diferencial de mercado.

e Discusséo de casos vivenciados, bem-sucedidos ou ndo, como forma de
incentivo a participacdo de todos na gestao diaria da empresa.

e Implementagdo de um sistema de monitoramento que possibilite ao
empreendedor/gestor um acompanhamento eficaz da prestacdao de
servico de sua empresa.

O resultado destas trés praticas tem como foco o cliente. Qualquer que seja

0 monitoramento realizado, o cliente € o objeto da pesquisa e sua opinido é
necessaria para que se possa atingir a qualidade do atendimento. Mesmo apés a
venda, a empresa deve ouvi-lo.

De maneira geral, observa-se que a pizzaria oferece um servico de
atendimento razoavel aos seus clientes, mas como as empresas estdo sempre em
busca de novos clientes e de fidelizar os que ja tem, faz-se necessarios investir em

melhorias principalmente nos quesitos onde os resultados foram ruins ou regulares,
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como estacionamento, seguranca e na prépria estrutura, a fim de oferecer mais

comodidade aos clientes,

4.8 Sugestoes

O grafico 26 representa o campo destinado a sugestées dos clientes para
melhoria da empresa. Dos 92 pesquisados somente 25 fizeram alguma sugestao.
Dos 25, 48% (12 de 25) sugeriram investimentos na climatizagdo do ambiente. 24%
(6 de 25) propuseram que a empresa disponibilizasse wifi aos clientes. 4% (1 de 25)
recomendou a criacdo de promog¢des semanais, 4% (1 de 25) sugeriu a criacao de
um site para a empresa. 8% (2 de 25) recomendaram o uso de fardamento pelos

funcionarios e 12% (3 de 25) sugeriram mais seguranga ao ambiente

Graéfico 26 - Sugestdes
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Comentario:

Além das questbes abordadas no questionario da pesquisa, a empresa
também conta com recolhimento de sugestdes de melhorias repassadas pelos
proprios usuarios do servico. Fomos informados que a maioria das sugestdes
estavoltada a climatizacdo do ambiente, sendo seguida pela sugestdo de
fardamento dos funcionarios e, também, o quesito seguranca, que apresentou
indices negativos.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi analisar a importancia do atendimento como
diferencial competitivo e de que forma esse atendimento tem sido prestado aos
clientes da pizzaria Della Vita. Para se chegar aos resultados desse trabalho foi
necessario a aplicacao de questionarios com perguntas relacionadas ao perfil do
cliente, funcionarios, empresa e produto.

Dos resultados obtidos, percebe-se que a maioria dos pesquisados veio a
conhecer a pizzaria passando em frente, isso se deve a sua boa localizagdo. Um
outro fator que tem contribuido para a divulgacdo da empresa € o marketing “boca a
boca”, feito pelos clientes que ja frequentaram o ambiente. Um dos pontos a ser
melhorado deve ser a divulgacdo da empresa através de outras midias de
comunicacao, pois, de acordo com o resultado, ninguém teve conhecimento da
empresa através de panfletos e somente 11% através de outras fontes.

Quando abordados sobre os fatores que mais influenciaram os pesquisados
na escolha pela empresa, observa-se que ganham destaque a localizagédo e a
qualidade do produto, sobressaindo-se, inclusive sobre o atendimento. O que se
depreende dessa analise é que, embora o atendimento ndo seja tado negativo, ha
fatores mais fortes que atraem os clientes, como, por exemplo, a qualidade do
produto. Ao serem questionados se indicariam a empresa a outra pessoa,
observamos que maioria significativa dos clientes ndo hesitaria em recomendar a
pizzaria.

Na avaliacado sobre a empresa, observa-se que um dos fatores positivos € a
localizagdo. A higiene, limpeza e comodidade ndo chegam a ser tdo negativos
estando com uma avalicdo regular entre os pesquisados. Ja aspectos como
seguranca e estacionamento precisam ser melhorados, visto que a analise dos
clientes gerou resultados em sua maioria ruins.

Os resultados sobre as analises dos produtos nos mostram que no quesito
qualidade, as pizzas sao boas. O tempo de espera e preco pago pelos produtos, de
acordo com os pesquisados, se mostra dentro da média exigida para pizzarias, 0
que nao exime o proprietario de criar estratégias que superem essas expectativas

dos clientes.
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Sobre a questdao que aborda o nivel de satisfacdo dos clientes com a
pizzaria, observamos que os resultados ndo sado tdo negativos, a maioria dos
pesquisados sempre ou frequentemente esta satisfeito com a empresa. Isso
confirma outra questdo coloca em outra se¢do e que buscava justamente fazer o
cruzamento em momentos diferentes, que € a questao se indicariam a empresa para
outras pessoas. As respostas das duas questées sdo coerentes.

Embora a empresa, em grande parte da pesquisa, mostre resultados bons
ou regulares, com excegdo do quesito seguranca e estacionamento, faz-se
necessarios investimentos que busquem melhorar os resultados, a fim de superar as
expectativas do cliente. Pois, conforme o SEBRAE (2015),0 cliente deve sair
satisfeito com o atendimento recebido e com suas necessidades supridas pelos
produtos adquiridos. Para tanto, a empresa deve verificar como ele se comporta,
quais sao as necessidades dele e como superar as expectativas.

Portanto, pode-se concluir que o atendimento da Pizzaria Della Vita € de
forma geral satisfatério, mas nédo chega a ser um diferencial competitivo para a
empresa. Perceber-se que a qualidade do produto e a localizagdo chegam a ser
mais relevantes do que o atendimento, no processo de escolha do cliente.

Desta forma faz-se necessario que a empresa crie iniciativas que busquem o
aperfeicoamento e melhoria do atendimento. Muitas vezes, simples atitudes, como
mostrar interesse em resolver o problema do cliente, atender ao telefone, ligar
informando que por algum imprevisto o pedido do cliente vai atrasar, podem evitar
grandes insatisfacées. Enfim, agregando valor, com um atendimento de exceléncia,
ja possuindo consideragao por um produto de qualidade e a localizagao privilegiada,

a pizzaria Della Vita tem grandes chances de ser uma referéncia na sua regiao.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO

QUESTIONARIO

A IMPORTANCIA DO ATENDIMENTO AD CLIENTE COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO:
Um estudo de caso na Pizzaria Della Vita.

70

Esta pesquisa visa avaliar a qualidade do atendimento que a Pizzaria Della Vita temn dispensado aos seus clientes. As
informacbes fornecidas neste questiondrio servirdo de base para um trabalho de conclusio de curso, além de auxiliar

a administracdo. A pesquisa & andnima e ndo divulgard nenhum nome, nem identificagdo do pesquisado.

1} Faixa etdria 2) Género:
{ )15a 25 anos [ JFeminino
[ )26 a 36 anos [ IMasculing

[ )37 a 47 anos
{ )48 a 58 anos
[ IMaior que 53 anos

5) Conheceu a pizzaria...
[ JPassando em frente

[ )Adreeds de amgpos/parentes
[ )Cartazes/Panfletos

B) Frequéncia mensal?
[ )E a primeira vez aqui
[ )1vezao més

[ )2 a3 vezes ao més

3) Estado civil
[ )5olteiro

[ JCasado

[ IVidwo

[ )Divorciado

7) O que influenciou vocé
a escolher esta pizzaria?

[ JLocalizacio
[ JAtendimento

4) Faixa de renda (RS)?
{ IM3o tenho renda

( )Até 1.000,00

{ )1.000,00 a 2.000,00
{ )2.000,00 a 3.000,00
{ IMais de 3.000,00

8) Indicaria a pizzaria a um

amigo ou parente?
[ )Com certeza
{ JProvavelmente sim

[ )Dutros [ )4 a5 vezes ao més [ JQualidade do produte [ )Com reservas
[ IMais de 5 vezes [ JPreco | )Provavelmente nio
[ Joutros { Jamais

EM RELACAO ADS FUNCIONARIOS Otimo Bom Regular | Ruim | Péssimo
9) Cordialidade dos funcionarios no atendimento
10} Agilidade e rapidez em atender ao cliente
11) Qualificacdo dos funcionarios.
12) Aparéncia/Vestimenta dos funciondrios
13) Clareza das informacdes solicitadas
EM RELACAD A EMPRESA Otima Bom Ragular Ruim Péssimo
14) Localizagdo
15) Estacionamento
16) Higiene e limpeza
17) Seguranca
18) Comodidade
EM RELACAD AD PRODUTO Otima Bam Ragular Ruim Péssimo
19) Qualidade dos produtos oferecidos
20) Preco pago pelos produtos
21) Tempo de espera
EM RELACAD AD DELIVERY (Entrega a domicilia) Sempre |Freqensmerte | As Veres |Raramente| Munca
22} Costuma usar o servico delivery da empresa?
23) O prazo de entrega a domicilio é cumprido?
24) Ao ligar para solicitar o servico vocé é logo atendido?)
EM RELACAD AD ATENDIMENTO Sempre |Fequerements | As Vezss | Raramente| Munca
25) Sente-se satisfeito com o atendimento da Della Vita

Supesties?
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ANEXO A - AUTORIZACAO

AUTORIZACAO PARA USO ACADEMICO DAS INFORMACOES

Eu, ANTONIO SERGIO SANTOS MORAES, administrador/ proprietario da
empresa PIZZARIA DELLA VITA, CNPJ: 12.888.346/0001-57 autorizo a divulgacao do
nome da empresa, bem como das informacdes levantadas durante a pesquisa
académica para a elaboracdo da monografia de ELOI DE MARTA DE JESUS
ARAUJO, matricula n® 2010020145, aluno do Curso de Administragcdo (CAdm) da
Universidade Federal do Maranh&o.

Sao Luis — MA, 13 de Julho de 2015.

ANTONIO SERGIO SANTOS MORAES
Administrador/proprietario



