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RESUMO

Procura-se, com o presente trabalho, demonstrar a importancia da satisfacdo do cliente na
empresa, 0 que lhe possibilitaria uma melhor fidelizacdo e o préprio conhecimento das
necessidades dos clientes. E necessario priorizar uma comunicacdo bem elaborada, que
possibilite a identificacdo do cliente com a empresa e que explicite qual a melhor forma que
ele pode ter acesso aos produtos/servigos oferecidos pela empresa. Um aspecto a se considerar
é que os clientes estdo cada vez mais seletivos e procuram empresas com produtos e servigos
que ndo satisfagam simplesmente necessidades imediatas, mas que contribuam para uma
sensacdo de bem-estar e que, de certa forma, fagcam com que se sintam bem emocionalmente.
Focalizar apenas a mensagem no preco nem sempre é o diferencial que agrada ao cliente. Por
isso, para definir bem a mensagem que se deseja passar e 0s objetivos que se deseja alcancar,
precisa-se, antes de qualquer coisa, identificar quais sdo os diferenciais que a empresa oferece
em relacdo aos concorrentes, para que o consumidor perceba ai a identidade da empresa.
Outro aspecto é a questdo da mensagem associada aos produtos, comunicando qualidade ou
outros aspectos. Além disso, é necessario ter cuidado para ndo provocar deslize ou falha
operacional na mensagem anunciada. Enfocar os servigos prestados como diferencial, o
conforto, a rapidez, dentre outros, também pode ser um diferencial, desde que o cliente possa
comprovar realmente que isso é verdade. Desta forma, a escolha do tema sobre a satisfagdo
dos clientes, deve-se ao fato de se considerar tal ponto de carater relevante na vida de
qualquer empresa. Optou-se, como campo de observacdo para o presente trabalho, pela
funeréria Pax Alianca. Os dados foram obtidos por meio de questionarios com o proprietario
da empresa, funcionarios e clientes. Isso proporcionou a identificacdo dos fatores que
evidenciam quais as providéncias e planos de acdo que precisam ser assumidos em busca de
uma melhoria nos servigos prestados pela empresa. Assim, o presente trabalho busca oferecer
pistas de agdo para minimizar algumas lacunas existentes, tentando, se ndo elimina-las, pelo
menos oferecer algumas alternativas que venham contribuir para um atendimento satisfatério
dos clientes.

Palavras-chave: satisfacéo; servicos; clientes; fidelizacdo; diferencial.
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INTRODUCAO

Esse trabalho foi elaborado para caracterizar a qualidade de servigos prestados em
funerérias, especificamente, na empresa Alianga Administracdo Ltda (Pax Alianca), em
Carmo do Rio Verde-GO, com sede na cidade de Rianapolis-GO e filiais em outras cidades
do estado de Goias, tais como: Rialma, Rubiataba, Sdo Francisco de Goias, Santa Terezinha,
Campos Verdes, Nova-Crixas, Goianira, Itapaci e Mundo Novo. Visou-se, assim, destacar a
importancia de um atendimento que valorize as familias em suas necessidades. A Pax
Alianca® é uma empresa que atua no mercado funerario, buscando melhorias continuas no seu
atendimento e valorizando o associado, que é a peca fundamental para o crescimento da

organizagéo.

No segmento de servigos postumos, o atendimento é uma questdo crucial, visto que
se trata de um servigo que lida com um ponto de extrema sensibilidade que é a perca, ou seja,
a morte. E necessario atender bem o cliente (familias) desde a recepco inicial de solicitacio
do servico até a realizacdo do processo de sepultamento. Assim, pode-se dizer que a
preocupacdo com a satisfacdo dos clientes (familias) e a futura fidelizacdo para com o0s
servicos desempenhados pela empresa, deve ser objeto de preocupacdo ndo sO de

administradores e gerentes, mas de todo o corpo que compde a empresa.

Toda empresa objetiva a exceléncia naquilo que faz, e um dos meios para se
alcancar esse objetivo € através da qualidade. As organizacdes que se distinguem pela
qualidade de seus servicos, estabelecem elevados padrbes e desenvolvem todos os esfor¢os

possiveis para atingi-los.

Muitas vezes as empresas ndo se preocupam com a qualidade do atendimento e com
0 treinamento do pessoal que lida diretamente com o publico. Essa falta de preocupacéo pode
ser considerada como um problema que reflete diretamente na satisfacdo dos clientes
(familias), que proporciona o bom desempenho da empresa, a divulgacdo positiva da mesma.
Portanto, ndo existira a satisfacdo maxima do cliente se as necessidades e expectativas ndo

forem consideradas.

Uma caracteristica essencial e distintiva da sociedade pdés-industrial, nos dias de

hoje, é a énfase dada a prestacdo de servicos, que estad presente de forma cada vez mais

! Organograma da Empresa Fax Alianca no Apéndice B do presente trabalho.
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significativa na vida econémica e social das pessoas. Nesse contexto, o setor de prestacao de
servicos desempenha o papel de um dos lideres da nova onda de expansdao econdmica e
tornou-se peca fundamental no processo de crescimento global. No entanto, a qualidade dos
servicos, apesar de representar um item estratégico na competitividade das empresas, nem

sempre é considerada com o devido cuidado pelas organizacoes.

A valorizagao aos servigos prestados, talvez por ndo existir uma qualificacdo para tal,
era pouco cobrada em décadas passadas. Além disso, havia poucos comércios e as inddstrias
ndo eram em grande namero. Por esse motivo, pode-se dizer que a questdo produto era mais
visada por ndo haver muita concorréncia. Com o passar dos anos, o aumento do niamero de
industrias de diversos ramos e a facilidade de se ter algum tipo de comércio foi pressionando
as industrias e 0s comercios a tomarem uma grande decisdo em relacdo as concorrentes.
Passaram a colocar em seus produtos qualidades intangiveis, mas que acabaram sendo de
grande importancia, por exemplo: o atendimento, servicos de entrega a domicilios, dentre

outros.

Quando se fala em servigos, logo se pensa em bancos, seguradoras, distribuidoras,
transportadoras, turismo, negdcios imobiliarios, etc., o que revela uma visdo muito limitada
do assunto. Na verdade, todas as empresas, de alguma maneira, prestam servigos, pois sempre
existem 0s momentos em que a organizacao atende o cliente. E nessas horas, se o atendimento
nao for bom, a percepc¢éo do cliente sobre a qualidade do servigo ndo sera boa.

Na busca do aperfeicoamento, diversas empresas estdo mudando, para tornar o seu
mercado mais produtivo e competitivo. Essa mudanga de comportamento se verifica
principalmente quando se fala em qualidade. A percep¢do do comportamento e da evolucéo
de cada segmento de mercado constitui ha muito tempo uma imposigdo a ser observada por
qualquer empresa, até mesmo como norma de sobrevivéncia. As relacbes com o publico, com
as concorréncias, aliadas a observacdo das tendéncias de aspiracbes das sociedades

constituem o fator principal de ajustes de cada empresa no seu segmento de mercado.

Diante do exposto, o presente trabalho busca responder a problematica sobre a
necessidade de se fazer o diferencial competitivo dentro de um contexto cada vez mais
complexo, em que a concorréncia exige ndo apenas que se coloque a qualidade em primeiro
plano, mas também que a empresa seja capaz de responder ao cliente com mais rapidez,
eficiéncia e eficacia. Ou seja, se ndo houver a satisfacdo do cliente, a empresa fica
impossibilitada de competir em um mercado sempre em busca de clientes. Dessa forma,

questiona-se: Serd que os servigos oferecidos pela Pax Alianca satisfazem o cliente? Caso
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negativo, quais os motivos de tal insatisfacdo e o que devera ser feito para sana-la? Caso

positivo, como dar prosseguimento e inovar para que esta satisfagdo continue efetiva?

Objetiva-se, na presente monografia, avaliar a importancia de um bom atendimento
como fator indutor ao crescimento da empresa. Para alcancar tal objetivo, tornou-se
necessario estipular alguns objetivos especificos, tais como: avaliar a importancia do servigo
prestado; identificar o grau de satisfacdo das familias; diagnosticar as possiveis causas das

falhas na prestacdo do servigo e, assim, propor mudangas positivas para a empresa.

Constata-se que isto revela a justificativa de tal tematica. Ou seja, no mundo
competitivo € importante para a empresa conhecer 0 que 0s seus clientes pensam sobre 0s
servicos prestados pela sua equipe de funcionarios, como prestadores de servico em mercado
aberto e de livre concorréncia; deve-se procurar saber o que o cliente gosta nos servicos, o que
deseja e como ajuda-lo. Essas informacgdes podem ajudar muito na definicdo do que e como
atender bem o cliente. Quando ha um bom atendimento, o retorno financeiro é excelente;
sendo assim, quanto maior a conquista do cliente, mais lealdade ele tera pela empresa e maior
lucro a empresa obterd. Procurar atrair o cliente, fazer com que se interesse pelos servi¢os
oferecidos na empresa, apresentando-os com exceléncia na qualidade oferecida e com

vantagens no preco, sao algumas metas a serem assumidas pela empresa.

Pode-se dizer que € de grande importancia satisfazer o cliente, pois se esse nao
receber o atendimento necessario, ele poderd estar divulgando uma imagem negativa da
organizacdo. Com a implantacdo de novas alternativas eficientes, procurando sempre
melhorias, o cliente estara sempre retornando e divulgando positivamente 0s servigos
prestados por determinada empresa. Destaca-se, ainda, que a satisfacdo total do cliente
depende de varios pontos de contato do cliente com a empresa. Representa todo e qualquer
episodio que transmita alguma impressdo sobre a empresa e seus servi¢os, o que contribui
para a formacdo da imagem. Estes sdo o0s pontos destacados nos capitulos da presente

monografia.

No primeiro capitulo, trabalha-se a temética do setor de servigo na empresa, visando
melhor compreender o objetivo especifico sobre a importancia da prestacdo de servico,
proposto no inicio deste trabalho. J& no segundo, desenvolve-se a reflexdo sobre a qualidade
do servico como fator indutor de crescimento da empresa. Isso levaria ao tema do terceiro
capitulo, que trata da importancia da satisfacdo do cliente. E, para alcancar o contetdo
desenvolvido, utilizou-se como metodologia a pesquisa qualitativa e quantitativa,

proporcionadas pela pesquisa bibliogréfica, exploratdria e pela técnica do estudo de caso.
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Por fim, ressalta-se nas consideracgdes finais, apds a analise da coleta dos dados, que
é preciso fazer certo desde a primeira vez e em todos os pontos de contatos com o cliente: do
esclarecimento de duvidas até o tratamento individualizado. A oportunidade de atendé-lo bem
e naturalmente de conserva-lo é a forma mais efetiva de moldar uma imagem positiva da
empresa. Sendo beneficiados os clientes e a empresa, ambos ficardo satisfeitos com o0s

servicos prestados, e assim ela conseguira se manter no mercado e ganhara novos clientes.

Na qualidade de funciondria da funeraria Alianca Administracdo Ltda (Pax
Alianca)?, percebeu-se a relevancia deste trabalho a fim de detectar os pontos possiveis de
melhorias, no que se refere ao atendimento, oferecido pela empresa, e assim aumentar o nivel
de satisfacdo das familias, e de uma forma efetiva moldar uma imagem positiva, propiciando

que as familias divulguem positivamente os servicos prestados pela empresa.

2 Sirlene Aparecida Nunes. Funcionaria da Pax Alianca, na funcio de secretaria administrativa. Autora e
pesquisadora do presente trabalho monogréfico.
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CAPITULO 1
O SETOR DE SERVICO

Toda empresa, direta ou indiretamente, € uma prestadora de servi¢os. Nesse sentido,

este capitulo busca evidenciar a importancia deste setor dentro de uma empresa.

Observa-se que o setor de servicos vem crescendo muito nos Gltimos tempos,

ganhando uma grande participacao na economia.

Segundo Las Casas (2002, p. 13),

O setor de servigos vem-se desenvolvendo gradativamente, hoje representa
expressiva parcela da economia. Considerando os paises desenvolvidos,
como os Estados Unidos e o Reino Unido, por exemplo, o setor representa
72% do PIB, enguanto no Canada, 67%. Em termos relativos, a participacao
destes paises € bem maior que no Brasil, onde o0s servigos representam
aproximadamente 52%.

De acordo com este autor, sabe-se que quanto mais avancada a nagdo maior a
importancia do setor de servicos na economia de um pais. Destaca-se, nesse contexto, 0 maior
poder aquisitivo da populacdo, que permite que as tarefas rotineiras mais entediosas sejam

transferidas a terceiros, prestadores de servigos.

1.1. Servico: conceituacao

Fazer uma definicdo dos servigos é uma atividade complexa, devido a grande

variedade de atividades que estdo incluidas.

Nas décadas de 1960, 1970 e 1980 foi sugerida uma série de definicbes para
servicos, focando principalmente as atividades prestadas pelas chamadas empresas de
servicos. Muitas foram as tentativas e discussdes para definir servigos, mas ndo se chegou a
um acordo sobre nenhuma defini¢do decisiva. N&o obstante, em 1990 foi proposta a seguinte
definicéo, e que teve grande aceitagio (GRONROOS, 2003, p. 65):
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Um servico é um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou
menos intangiveis gque, normalmente, mas ndo necessariamente sempre,
ocorrem nas interacdes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ ou
recursos ou bens fisicos e/ ou sistemas do fornecedor de servicos e que séo
fornecidas como solugdes para problemas do cliente.

Do ponto de vista de Kotler (1998, p. 412), pode-se definir servigco como: “qualquer
ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e
ndo resulte na propriedade de nada. Sua producgéo pode ou néo estar vinculada a um produto
fisico”. Nesse sentido, a empresa deve estar atenta também para a forma como ela mesma

define os servigos por ela efetuados.

Segundo Gronroos (2003, p. 64), “um servi¢o ¢ um fendmeno complicado”. O termo

pode abarcar desde um servi¢o pessoal até um servico associado a um produto.

1.2 Caracteristicas da prestacao de servicos

Cobra e Zwarg (1940, p.6-7) definem seis caracteristicas da prestacdo de servicos:

1.0s servigos sdo mais intangiveis do que tangiveis: produto é objeto; servico
é 0 resultado de desempenho. Quando o servi¢o é vendido, ndo ha nada
mostrado que seja tangivel. Os servigcos sdo consumidos, mas ndo podem
ser possuidos.

2.0s servigos sdo simultaneamente produzidos e consumidos: 0s servigos sao
usualmente vendidos, depois produzidos e consumidos ao mesmo tempo: ao
dar aula, o professor produz o servico educacional que o estudante vai
consumindo.

3.0s servigcos sdo menos padronizados e uniformes: mesmo que 0S Servigos
sejam baseados em pessoas e equipamentos, 0 componente humano
prevalece.

4.0s servigos ndo podem ser estocados: uma vez produzido, o servigo deve
ser consumido; ndo é estocado para venda e consumo futuro.

5.Geralmente ndo podem ser protegidos por patentes: 0S servicos Sdo
facilmente copiados, razes pela qual é interessante que desfrutem de boa
imagem de marca.

6.E dificil estabelecer o preco: os custos de producio dos servigos variam em
virtude de serem apoiados em trabalho humano estipulado subjetivamente.
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1.3 Servigco objeto de comercializacdo, atos e acbes intangiveis que néo

resulta na propriedade de um bem

Alguns servicos exigem a presenca do cliente, outros ndo. Pode-se citar como
exemplo, a lavagem de automoveis, que ndo necessita da presenca do cliente; porém, uma
cirurgia ja envolve a presenca do cliente. Portanto, se o cliente deve estar presente, 0

fornecedor do servigco tem que levar em consideracéo suas necessidades.

O servigo é consumido no momento em que esta sendo produzido. O consumidor
ndo toma posse de um servico, ele se beneficia do servigo prestado. Trata-se de experiéncia
vivenciada. Normalmente os servigcos ndo podem ser tocados, experimentados e sentidos pelo

consumidor antes de sua compra.

Além disso, servicos ndo podem ser estocados como no caso dos bens. Por exemplo,
0 servico de acomodacao noturna de um quarto de hotel ndo sera prestado se nao for vendido

antes da noite.

Nesse sentido, percebe-se que um servico € uma série de atividades que
normalmente acontece durante as interagdes entre cliente e estruturas, recursos humanos, bens
e sistemas do fornecedor, com fins de atender a uma necessidade do cliente. A diferenciacdo

entre bens e servicos pode ser percebida na Figura 1, que segue abaixo:

DIFERENCIAGAO ENTRE BENS E SERVICOS

= HEICES SITAR D3 FRE S50 A DR CLENTE SERVIOS SAK THTAMITVEIS
P S PREODLCA D

ABTATOLA E OOMTAS

ST i precteam Bems 422 proctsam = m'm
A PTaETAdsT kot L pTasenIado o hente
JATALITIM T Cdm T dok Jarta serem produzidos lnnghel Tangz el

FROPFIEDADES DOs SERVICOS ¢
= Serigos w0 podemser medidos, testados aa
= VWerificados artes da enbeza;,
= Serdgos refleterm o comportarerto do fomecedor;
= Tma vez queuma oportirodade & perdida rio ha
segunda chatee
= O clierte & parte do processo;,

SERVIOE A0 FODER S5 ESTO ADRE

= N0 & possivel devolver wmim sexvigo;

= N30 é possivel inspecionar a qualidade;
SeTviges o pToeduE s ¢ FTodThos prodm S21 P odna dos : . .
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Figura 1 - Fonte: VARVAKIS, Gregério, 2007.°

® Disponivel em: www.Igti.ufsc.or/O&m/SETE.1.htm. Acesso em 23. nov. 2007.
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1.4 Servicos de marketing

De acordo com Cobra e Zwarg (1986, p. 2), “Entendem-se todos os fatores do
composto de marketing, que auxiliam a empresa a atender a demanda de mercado para seus

produtos, atraves dos servicos de pesquisa de mercado.”

Segundo Las casas (2002), o marketing de servicos necessita de consideracfes
especiais para sua comercializacdo. Ndo basta que um prestador de servicos tenha de decidir a
respeito das caracteristicas dos servigcos que ira comercializar, tais como: qualidade, marcas,
embalagens etc. Um administrador do setor devera, também, considerar e decidir como essa
atividade serd desempenhada, onde e por quem sera oferecida ao mercado. Para isso, devera
decidir também sobre os quatro “Ps”, equivalente & inicial dos seguintes servigos em uma

organizacgdo empresarial: perfil, processos, procedimentos e pessoas (KOTLER, 1998).

Nesse sentido, o perfil refere-se ao estabelecimento em que acontecera a prestagdo
de servicos. Inclui toda a comunicacdo visual de uma loja ou escritdério, como também
limpeza, disposicdo de moveis, layout etc. Portanto, ao praticar marketing de servigos, um
administrador deverd decidir que tipo de perfil deverd ter o local para a sua acdo, seu
desempenho.

No que diz respeito aos processos, destaca-se que uma empresa de servigos deve
pensar também como administrara o processo de prestacdo de servigos. Quando alguém entra
em uma empresa, vai interagir com varios aspectos da organizacao e, portanto, esse processo
devera permitir que os servicos sejam desempenhados de forma organizada e com qualidade,

favorecendo a satisfagdo da clientela.

O processo é desenvolvido para facilitar a prestacdo de servigos. Os varios pontos de
contato devem ser planejados visando a uma fluidez e eficiéncia que permitam a prestacdo de
servicos sem atrapalhacdes, complicagfes ou impedimentos do processo e de forma lucrativa.
No entanto, a qualidade do contato dos funcionarios com os clientes € fundamental. Um bom
processo sO é completo se o nivel de contato com os clientes for satisfatorio.

Quanto aos procedimentos, referem-se ao atendimento. E nesse momento que se
realiza tudo aquilo que foi ensinado e praticado no treinamento, no planejamento etc. Os
clientes percebem uma boa ou méa prestacdo de servigos, em grande parte, pela qualidade do

contato pessoal com os funcionarios de uma empresa.
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Por fim, as pessoas. A maior parte dos investimentos na area de servi¢os é na mao-
de-obra. As empresas que prestam servigos necessitam comercializar atos, a¢des, desempenho,
conforme foi mencionado nos capitulos anteriores. Para comercializar desempenho ha a
necessidade de se treinar os vendedores, gerentes e demais funcionarios. Entretanto, para
treinar também h& necessidade de se contratar as pessoas certas. O pessoal de uma
organizacdo é muito importante para a qualidade da prestacdo de servigos. Além disso, as
pessoas contratadas ajudam a formar uma imagem. Individuos de boa aparéncia e bem

treinados comunicam uma preocupacao da administragdo em atender bem seus clientes.

1.5 Servico funerario

Segundo Peculo (2007)* a origem da palavra funeraria vem do latim — funus, que

significa tocha.

Ainda de acordo com o autor desde os tempos imemoraveis, ha cerca de cinglienta
mil anos, existe a pratica de ritos funebres até a atualidade. Todos os rituais funerarios que
hoje se praticam estdo baseados em crencas e costumes dos tempos primitivos. Com o
transcorrer dos tempos essas praticas foram se modernizando. Desde a pré-historia, 0s
ancestrais da caverna se preocupavam com as questfes relativas ao funeral. O homem mais
primitivo ja sepultava os seus mortos e realizava celebracdes com flores, alimentos e outros
utensilios (PECULO, 2007).

Para o0 autor acima citado, assim como uma cerimdnia de casamento possui um ritual
de celebracdo com trocas de aliangas, que marca simbolicamente a condicéo de solteiro para a
nova condicdo de casado, o funeral também possui rituais de celebragdo. As ceriménias, 0s
rituais do vel6rio e o sepultamento sofrem variacdes de cultura. Mesmo sofrendo tais
variacGes, que dependem também da religido ou de costumes familiares, sdo rituais que
revelam uma maneira de compartilhar a passagem da vida para a morte, de socializar a dor e
iniciar um longo e doloroso processo de desvinculagéo para os familiares, conhecido como
luto. Neste sentido, € o funeral que dispara o inicio deste processo, marcando concretamente

esses acontecimentos, além de propiciar oportunidade para as Ultimas homenagens ao morto.

4 PECULO, Ricardo. Ritos Flnebres. Disponivel em: www URL: 6bito.com.br/costumes/costumes2.asp?id=134-
20Kk. Acesso em 09 nov. 2007.
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1.6 Servicos da funeraria Pax Alianca

A empresa Pax Alianca foi criada em dez de abril de 2001, por Allan Kardec de
Sousa e Gilber Roque P. de Miranda. Dois amigos que trabalhavam em uma empresa
funeréria, resolveram abrir a propria empresa prestadora de servigos funerarios. O primeiro
escritorio a ser aberto foi na cidade de Rianapolis-GO. Atualmente, a empresa conta com mais
de dez escritorios no estado de Goids. Com a expansdo do negécio, para facilitar a
administracdo, os sdcios resolveram separar a sociedade no ano de 2005. Hoje Allan e Gilber

se ajudam, mas em empresas separadas.

A filial Alianca Administracdo Ltda (Pax Alianga), de Carmo do Rio Verde-GO®, é
uma empresa preocupada com a necessidade de atender seus clientes e parceiros da melhor
forma possivel para que, juntos, possam construir o perfil de uma empresa responsavel e
capaz de corresponder as expectativas e confianca esperadas. O respeito, a competéncia e a
determinacdo com que trata seus clientes, sempre foram os diferenciais da empresa em

relacdo as demais concorrentes.

% Carmo do Rio Verde-GO: Situacio Geografica: segundo dados do IBGE, Carmo do Rio Verde teve origem
em 1939, quando da fundacao da Colénia Nacional de Goias, da qual foi sede no inicio da colonizagdo. Por volta
de 1945, com a repercussdo da Col6nia proxima e a noticia das terras fertilissimas da regido, 0 povoamento
cresceu, construindo-se uma escola isolada e uma capela dedicada a Nossa Senhora do Carmo, o lugarejo tornou-
se conhecido como “Carmo do Rio Verde”, em louvor & Padroeira e como lembranga ao rio que banha a regido.
Em 1948, bastante desenvolvido, o povoado foi elevado a categoria de distrito, instalado em 23 de janeiro de
1949. Altitude: 629 m; Populagdo: 7.276 habitantes; Area Total: 457,5 km?; Densidade Demogréafica: 15,90
hab/km?; CEP: 76340-000.
Atividades Econdmicas: O sustentaculo econdmico é fundamentado na Industria de Alcool e Aclicar e pequenas
confeccgdes: tecelagem; modinha feminina; roupas intimas.

°  Agricultura: Plantagdo de arroz, milho e melancia.

°  Pecuéria

°  Pequenos agricultores, que plantam 0 necessario para sobrevivéncia.

°  Comércio Local.
Saneamento: Agua — a agua consumida no municipio é captada do rio. A agua é tratada e servida pela
SANEAGO. E controlada pela prefeitura com testes mensais. Sistema de esgoto: 0 municipio n&o possui estacio
de tratamento de esgoto. Cada residéncia utiliza fossa. Coleta e destinagdo do lixo: Aterro controlado.
Sanitarios: As residéncias contam com esse tipo de infra-estrutura, inclusive nas casas da zona rural.
Organizagdes sociais: Existe no municipio: Quadra coberta (saldo de esportes); dois campos de futebol; Clube
dos Amigos; Clube das Maes; Casa da Familia; Sindicato dos Trabalhadores Rurais; Baile da Terceira ldade;
Feira Artesanal.
Escolas: Em questdo de Escola o municipio estd bem servido. As escolas sdo Municipais ou Estaduais e a
formacéo dos professores é universitaria. H4 também uma escola particular, que atende alunos até o 5° Ano do
Projeto Aprender.
Hospital: Existe no municipio um hospital de pequeno porte, que atende Clinica Basica, e 0 Pronto Atendimento
24 horas, custeado pela prefeitura. Procedimentos de maior complexidade sdo referenciados. No momento, a
regido apresenta grandes dificuldades de referéncia principalmente em Neurologia e Traumatologia. Disponivel
em: http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/dtbs/goias/carmodorioverde.pdf. Acesso em 08 nov. 2007.
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Para isso, a Pax Alianca oferece um plano de assisténcia familiar, onde toda a
familia recebe beneficios em vida e pds-vida. Varios convénios foram criados para beneficiar
as familias associadas da empresa, tais como: desconto com odontdlogos, farmacias e exames
em laboratdrio, dentre outros. Além disso, a empresa oferece um atendimento diferenciado da
concorréncia local, pois durante o vel6rio disponibiliza para a familia servigos como: café da
manhd; anincio de falecimento; cadeiras; bebedouro e agua mineral. Conta também com uma
clinica para fazer o embalsamamento, formalizacdo e arrumagdo em geral do corpo, carros,

equipamentos/materiais de qualidade e que sdo necessarios durante o processo do velorio.

Atualmente a empresa, em Carmo do Rio Verde, conta com uma equipe de venda,
um supervisor, um cobrador que por solicitacdo do associado vai receber na residéncia do
mesmo e um motorista que faz o transporte do corpo e equipamentos utilizados no processo

do velédrio, que também fica durante todo tempo do veldrio para dar apoio a familia.

No mercado que atua a Pax Alianca sempre trabalha para a fidelidade e confianca de
seus clientes, adotando as inovacGes tecnoldgicas e buscando sempre a boa qualidade no
servico oferecido aos seus clientes. A qualificacdo é também um instrumento assumido na

busca de superacdo das expectativas dos seus clientes.

1.7. Prestacao de Servico

A prestacdo de servigos é entendida como a realizacdo de trabalho oferecido ou
contratado por terceiros (comunidade ou empresa). De acordo com Las Casas (2002, p. 211),
“A prestacdo de servico inicia com o fechamento do pedido ou assinatura de um contrato.

Nesse momento é que todas as promessas comegam a ser cumpridas”.

Na prestacdo do servico, 0 bom atendimento da empresa levara a satisfacdo e, em
consequéncia, a fidelidade de seus clientes, 0 que, por sua vez, se traduzird em maiores
retornos financeiros. E preciso enfatizar que as organizacdes dependem de seus clientes e,
portanto, convém que entendam as suas necessidades. Como afirma Las Casas (2002, p. 89),
“Um servigo bem feito gera satisfacdo aos clientes atendidos, que voltam a comprar ou

indicam outros de seu relacionamento”.

Para Tschohl e Franzmeier (1996, p. 45),
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Uma organizacdo tem o dever de conhecer o nivel de expectativa de seus
clientes pelos seguintes motivos: Faca menos que os clientes esperam e o
servico sera ruim. Faca exatamente o que exatamente o que os clientes
esperam e 0 servico serd bom. Mas se fizer mais do gque os clientes esperam
0 servico sera considerado superior.

Na visdo de Lovelock e Wright (2003, p. 116), “Clientes altamente satisfeitos
disseminam informacdes positivas e, na verdade, se tornam um andncio ambulante e falante

para uma empresa, que reduz o custo para atrair novos clientes”.

Em um ambiente com tantas variaveis a serem analisadas, 0s pequenos detalhes do
atendimento acabam passando despercebidos. Porém, sdo eles que poderdo fazer a diferenca
no futuro, uma vez que o investimento para trazer o consumidor €, muitas vezes, maior do que

converter um visitante em cliente freqtente.

Para Lovelock e Wright (2003, p. 130), “uma afirmacao amplamente generalizada ¢
que, em média, custa cinco a seis vezes mais para uma empresa atrair um cliente novo que do

que para implementar estratégias de retencdo para assegurar um cliente atual.”

De acordo com o0s servigos prestados ao cliente, o atendimento destaca-se de um
modo muito especial como um forte instrumento de diferenciacdo. Obtendo essa
diferenciagdo a concorréncia fica para tras, podendo assim obter a fidelidade de seu cliente.
Isto € muito importante nos dias de hoje, em que o marketing estd objetivando somente atrai-
lo. Tdo mais importante como atrair o cliente € ter a capacidade de manté-lo na empresa,
fazendo com que ele fique satisfeito e volte sempre para fazer negdcio. Manter o cliente na

empresa sera sempre um novo desafio para administradores e vendedores (ALMEIDA, 2001).

Na busca do aperfeicoamento, diversas empresas estdo mudando para tornar 0 seu
mercado mais produtivo e competitivo. Essa mudanca de comportamento se verifica
principalmente quando se fala de qualidade. Isso porque a percepcdo do comportamento e da
evolucdo de cada segmento de mercado constitui, hd& muito tempo, uma imposicdo a ser
observada por qualquer empresa, até mesmo como norma de sobrevivéncia. Nesse sentido,
percebe-se que a qualidade € um fator que propicia o desenvolvimento da empresa, objeto de

estudo do proximo capitulo deste trabalho.
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CAPITULO 2
QUALIDADE DO SERVICO COMO FATOR INDUTOR DE
CRESCIMENTO

No presente capitulo, busca-se tratar sobre a qualidade do servico como fator indutor
de crescimento, pois toda empresa, de alguma forma, oferece servicos. Mesmo que seja uma
empresa predominantemente industrial, na hora em que estiver vendendo seus produtos ao
consumidor ou revendedor, ela estara prestando um servico. Portanto, essa interacdo na hora

de concretizar a venda sera percebida como um servico de boa ou méa qualidade.

Para haver crescimento na empresa, seja um hospital, uma funeraria, uma instituicéo
ou empresa de qualquer porte, faz-se necessario a satisfacdo do cliente. Ou seja, € preciso
informar mais para melhorar e gerir os negocios em todos os aspectos. Nesse sentido, para 0
funcionamento e crescimento da empresa, prevalece a maxima de que cliente satisfeito

significa crescimento garantido.

Uma das maneiras de satisfazer um cliente é através da qualidade, o que para
Lovelock e Wright (2003, p. 102) pode ser assim expresso:

A qualidade do servigo é o grau em que um servigo atende ou supera as
expectativas do cliente. Se os clientes percebem a entrega efetiva do servigo
como melhor do que o esperado, ficardo contentes; se ela estiver abaixo das
expectativas, ficardo enraivecidos e julgardo a qualidade de acordo com seu
grau de satisfacdo com o servico.

Para uma empresa ter sucesso, ela depende da aceitacdo diante do seu mercado
consumidor, atendendo suas necessidades e oferecendo servicos e produtos diferenciados com

qualidade em relagdo a concorréncia.

A qualidade do servico tem se tornado mais significativa para o sucesso das
empresas do que a qualidade de seus produtos. Esta qualidade pode ser executada em toda e
qualquer empresa, pois toda empresa vende servicos. O servico pode estar ou ndo
acompanhado de um bem, em maior ou menor grau. Este argumento, contemplado pelos

diversos autores ja citados neste trabalho, deixa explicita a importancia da valorizacdo do
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servico da empresa para com seu cliente. Mesmo que a empresa ofereca um bem material ao
seu cliente, este vira acompanhado de um servico; seja este um bom atendimento, uma

garantia, um servico de entrega, etc.

Segundo Lovelock e Wright (2003, p. 107),

Antes que um cliente compre um servigo, eles possuem uma expectativa
sobre a qualidade do servico, com base em necessidades individuais,
experiéncias passadas, recomendagdes de terceiros e propaganda de um
fornecedor de servicos. Apds comprarem e consumirem O Servico, 0s
clientes comparam sua qualidade esperada com aquilo que realmente
receberam.

Conforme Kotler (1994), as empresas devem manter sua imagem de qualidade e
bom atendimento com todos os seus clientes, uma vez que é essa imagem que o cliente ird
lancar no mercado. A empresa deve cada vez mais cativar seu cliente, fornecer produtos e
servicos de qualidade, prestar um excelente atendimento desde o contato inicial de
comunicacdo com cliente até o suprimento de sua necessidade, porque assim estard
influenciando o seu sucesso e seu futuro, pois os clientes de hoje ndo s&o 0s mesmos de antes,
eles estdo bem mais informados a respeito das organizacdes que lhe oferecem produtos e

Servigos.

Nesse contexto, em um mercado cada vez mais competitivo a qualidade do
atendimento € fundamental para o sucesso do negécio. O relacionamento entre funcionarios e
clientes so atinge niveis satisfatorios quando a empresa investe na selecdo dos funcionarios. O
relacionamento entre funcionarios também é um fator muito importante para se criar um

ambiente agradavel na hora do atendimento.

Se a qualidade de atendimento ao consumidor depende das pessoas dentro das
empresas, € preciso motivar os funcionarios da empresa a prestarem sempre um atendimento
diferenciado e personalizado a cada cliente. Faz-se necessario investir em qualidade de
atendimento para se obter sucesso nas negociacdes. O consumidor é o ponto de partida para

uma mudanca no eixo decisorio das empresas.

Para Denton (1990, p. 172), é preciso estar alerta quanto aos incentivos para se

conseguir qualidade em servicos, pois isso é essencial,
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Assim como o treinamento, os incentivos ajudam a mover as decisfes mais
para baixo dentro da organizacdo e, por sua vez, produzem uma organizacdo
mais responsiva e efetiva. Servigos sdo pessoas, e 0s incentivos devem ser
enfocados para promover seus esforgos.

Portanto, 0 que se percebe com esta definicdo € que ela ndo se limita apenas aos
clientes externos. A qualidade total em servicos engloba, além dos clientes externos, todos o0s
que com ela interagem, ou seja, funcionarios e administradores. A razdo disso é que 0S
servicos, sendo atos, desempenho e agdo, pressupdem que cada pessoa préxima ao individuo é

considerada um cliente.

A adequacdo para buscar a qualidade em prestacdo de servico se torna uma tarefa
ardua e complexa, uma vez que é preciso estudar cada tipo de pessoa para se chegar a um
consenso em atendimento. “O produto final de um servico é sempre um sentimento. Os
clientes ficam satisfeitos ou ndo conforme suas expectativas. Por tanto a qualidade do servigo
é variavel de acordo com o tipo de pessoa” (LAS CASAS, 1994, p. 12).

Muitas sdo as empresas que buscam a exceléncia no atendimento, mas as
dificuldades aparecem quando se trata de atender pessoas cada vez mais exigentes e que, por
qualquer motivo, procuram o concorrente. Segundo Las Casas (1994, p. 10), “ndo existe na
area de administracdo técnicas que se adaptem a todas as empresas ¢ a todos os mercados”.

Por isso, ha necessidade de se avaliar o que devera ser adaptado para que se ocorra aplicacéo.

Empresas que ndo véem seus clientes como 0 mais importante jamais podera ter
perspectivas de crescimento, pois se sabe que a empresa também é o cliente que busca
exceléncia no seu atendimento. Nesse sentido, o bom ou mau atendimento ao cliente pode
gerar emocdes intensas e resultar em alguns beneficios notaveis ou consequéncias desastrosas,
como a de este cliente nunca mais voltar e ainda levar outros com ele, ou seja, ele pode fazer

uma imagem negativa da empresa para as outras pessoas.

2.1. Qualidade

Quanto a definicdo deste conceito, Kotler (2000, p.79) define qualidade como “a
totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servi¢o que afetam sua capacidade

de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas”.
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E James Teboul (1991) refere-se a qualidade como a capacidade de satisfazer as
necessidades, tanto na hora da compra, quanto durante a utilizacdo, ao melhor custo possivel,

minimizando as perdas, e melhor que 0 nosso concorrente.

2.2 Qualidade do servico

Para Las Casas (2002. p. 89), “qualidade em servigos esta ligada a satisfagdo. Um
cliente satisfeito com o prestador de servicos estara percebendo um servico como de

qualidade”.

Segundo Lovelock e Wright (2003, p. 109), umas das formas que os clientes

utilizam como critérios para julgarem a qualidade do servico, sdo cinco dimensées amplas:

1) confiabilidade: a empresa é confiavel no fornecimento de servigo
conforme prometido, no curso do tempo?

2) tangiveis: como s8o as instalagbes fisicas, equipamento, pessoal e
material de comunicac¢do do fornecedor do servigo?

3) sensibilidade: os funcionarios da empresa sdo prestativos e capazes de
fornecer pronto atendimento?

4) seguranca: os funcionarios do servi¢o sdo bem informados, educados,
competentes e dignos de confianga?

5) empatia: a empresa de servico fornece atencdo cuidadosa,
personalizada?

Destas cinco dimensdes, a confiabilidade revela-se, constantemente, como o fator
mais importante na avaliacdo da qualidade do servico pelos clientes. A confiabilidade esta no
coracdo da qualidade do servi¢co porque um servico ndo confiavel é um servico deficiente, a
despeito de seus outros atributos. Se o servico basico nao é realizado de maneira confiavel, os
clientes podem supor que a empresa seja incompetente e passar para outro fornecedor.

A qualidade é o fator principal porque interage com a comunicagdo, a proporcao de
valor, a entrega e a satisfacdo do cliente. Considerando a importancia da satisfacdo do cliente
na vida da empresa, 0 presente trabalho destacou a importancia de um capitulo sobre este

tema, que serd tratado a seguir.
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CAPITULO 3
A IMPORTANCIA DA SATISFACAO DO CLIENTE

O presente capitulo visa enfocar a importancia da satisfacdo do cliente como vital
para a continuidade da empresa. Nesse sentido, ha um dito popular, usado pelo senso comum,
que afirma que o cliente deve estar sempre em primeiro lugar; considera-se que essa frase
exprime uma postura indispensavel para que qualquer organizacgdo alcance o éxito. O objetivo
comum a todas as empresas é o de fornecer solugfes para as necessidades de seus clientes, e

seu sucesso resultara de fazé-lo de modo e em tempo real.

Pode-se dizer que uma das estratégias utilizadas, e que leva ao sucesso, é tornar o
cliente o centro de atencGes da empresa, visto que a satisfacdo deste representa a fidelidade e,

conseqlientemente, o lucro.

A satisfacdo do cliente passa, antes de tudo pelo atendimento, visto que este
representa o contato direto, desde o esclarecimento de duvidas ao tratamento individualizado.

Atender significa, portanto relacionar-se com as pessoas a fim de satisfazer uma necessidade.

Portanto, a satisfacdo do cliente deve ser um dos objetivos principais de qualquer
organizacdo; caracteriza-se por uma busca continua, tendo em vista tratar-se de uma dimenséo

do sentimento humano.

De acordo com Paladini (1997), cliente satisfeito é a esséncia de qualquer empresa.
Assim, atender bem o cliente, com qualidade, ou satisfazé-lo &€ uma estratégia empresarial

baseada na parceria.

Destaca-se, porém, que atender o cliente com qualidade ndo se resume em trata-lo
bem. E mais do que isso. Significa agregar valor a produtos/servicos com o objetivo de
superar suas expectativas. Para isso, é necessario estabelecer um canal de comunicacao direto
entre o cliente e a empresa, priorizando as necessidades e interesses do cliente. Como ja
comentado no capitulo anterior, os clientes, atualmente, estdo muito mais exigentes no que se
refere ao atendimento; conhecem seus direitos e querem cada vez mais informag6es sobre os

produtos/servicos que irdo adquirir.
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3.1. Satisfacéo

Para Kotler (2000, p. 58), a satisfagdo “consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um

produto em relagdo as expectativas do comprador”.

Satisfacdo do cliente €, portanto, uma dimensdo que expressa o grau de satisfacédo
geral do cliente, a partir das suas percepcdes em relacdo ao desempenho de um conjunto de

fatores avaliados que superam ou ficam aquém do esperado.

“A satisfacdo do cliente depende do que ele percebe sobre o desempenho do
produto em relacdo as suas expectativas. Se esse desempenho ndo corresponder as
expectativas do cliente, o comprador ficara insatisfeito” (ARMSTRONG; KOTLER, 2003, p.
6).

Quando as pessoas manifestam suas necessidades, procuram empresas para supri-las,
e quando ndo sdo bem atendidas sentem-se agredidas e/ou desvalorizadas. Assim, as empresas
devem estar sempre investindo no treinamento de seus funcionarios da linha de frente; na area
de atendimento ao cliente, pois séo eles que irdo influenciar na deciséo do cliente pela por esta
ou por aquela empresa (KOTLER, 1994).

Segundo Denton (1990, p. 21), “A satisfacdo dos clientes ocorre quando uma
organizacgéo enfoca seus esforgos em servigos com qualidade”. Pode-se dizer que a satisfacdo
do cliente produz resultados reais em termo de lealdade e automaticamente na imagem da

organizacgéo.

O cliente forma sua percepcdo de uma organizacgao tendo por base a diversidade de
impressdes que recebe em seus contatos com as pessoas e 0s produtos e servicos dessa
organizacgédo. Todas as pessoas que integram a organizagdo fazem alguma coisa para cumprir
com os requisitos dos clientes, e, portanto, influenciam sua satisfagcdo, comecando, é claro,
pela administracdo. Ela, particularmente, tem a responsabilidade de conscientizar a todos da
importancia de cumprir com 0s requisitos e assegurar que todos entendam como seu trabalho
contribui para a satisfacdo do cliente. Com todos conscientizados, a organizacdo podera ter a
certeza de possuir uma cultura orientada ao cliente. Nesse momento, a organizagdo conseguira
0 maximo retorno dos recursos investidos nos esforcos de medir e analisar a satisfacdo do
cliente, o que resultara na frase bastante conhecida no meio empresarial: cliente satisfeito é

cliente feliz.
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Destaca-se, no entanto, que ndo basta manter clientes satisfeitos ou apenas satisfeitos.
E preciso encanta-los, surpreendé-los. Deve-se considerar que no mundo da competitividade
globalizada é de vital importancia colocar o cliente em primeiro lugar, pois é ele que

determina, com a superacdo de suas expectativas, a escolha de seu prestador de servigos.

3.2. Valor e satisfagdo do cliente

A concorréncia no mercado atual tem se revelado altamente competitiva. Os proprios
clientes buscam produtos que demonstrem alta qualidade para eles e para a propria empresa,
além de caracteristicas de um servigo que atenda as suas necessidades nos mais variados

aspectos.

No entanto, tem-se observado que algumas empresas revelam dificuldades em
atender ou superar expectativas de produtos e servicos buscados pelos clientes. Como, por
exemplo, o tempo na fila para poder atender um cliente num periodo pré-determinado, quando
as demandas flutuam em situacOes variadas. Nesse sentido, a satisfagdo do cliente encontra-se
comprometida. Aqui também estd inclusa a questdo do aperfeicoamento constante do
funcionario que devera ser sempre estimulado pelas empresas que anseiam em inovar e criar,

mesmo com certo grau de risco.

E nesse sentido que se deve ter claro a definicio de valor e de satisfagdo para o
cliente. Nas palavras de Kotler (2000, p. 56), ainda é comum algumas empresas defenderem a
idéia de que a responsabilidade pela conquista e busca de clientes esta somente nas maos do
departamento de marketing ou do departamento de vendas. Esquece-se de que a empresa nao
é formada por ilhas (setores ou departamentos), mas é um todo e, como tal, todos os setores e
departamentos exercem uma relacdo de complementaridade entre si. Deve-se considerar,
ainda, que os clientes de hoje se deparam com um universo amplo e diverso de produtos,
marcas, precos e fornecedores que batem frequentemente em sua porta. Empresas com viséo

segmentada podem néo oferecer valor para o cliente.

Kotler (2000, p. 56) defende o ponto de vista de que o “valor entregue ao cliente ¢ a
diferenga entre o valor total para o cliente e o custo total para o cliente”. Assim, o cliente
espera um conjunto de beneficios ao adquirir um determinado produto, que deve estar em

consonancia com o conjunto de custos efetuados para a aquisicdo dos mesmos. Deste modo, a



29

probabilidade de satisfacdo, de acordo com o autor supracitado, dependera de a oferta atender

ou ndo a essa expectativa de valor.

Kotler (2000, p. 58) fala que a satisfagdo do cliente “depende do desempenho da

oferta em relagdo as suas expectativas”.

Nesse caso, determinar as necessidades dos clientes pode envolver certo grau de
julgamento de valor por parte do fornecedor do servigo que pretende identifica-las. Isto pode
levar a equivocos se o fornecedor do servico achar que sabe 0 que os clientes precisam,
quando, em muitos casos, nem os préprios clientes sabem ao certo. O que os clientes sabem e,
portanto, sdo capazes de transmitir € o que eles esperam de um servi¢o. Conseqiientemente, é

mais facil identificar as expectativas dos clientes do que suas reais necessidades.

E quando as expectativas do cliente sdo mais exigentes do que seriam suas
necessidades, sua avaliacdo dar-se-a baseada nas expectativas e, portanto, € nelas que o
fornecedor do servico devera focalizar seus esfor¢os. Pode-se argumentar, também, que tendo
suas expectativas consistentemente atendidas por alguns fornecedores, o cliente ira incorporar
tal nivel de exigéncia de desempenho a seu comportamento, fazendo com que suas

necessidades se tornem mais exigentes no futuro.

Atender as reais necessidades dos clientes sera uma tarefa quase que obrigatoria. Isso
se o fornecedor do servico desejar procurar influenciar as expectativas do cliente, sempre que
identificar uma inadequacdo entre estas expectativas e sua visdo de suas reais necessidades.
Sustenta Kotler (2002, p. 59) que,

Para empresas centradas no cliente, a satisfacdo de clientes é ao mesmo
tempo uma meta e uma ferramenta de marketing. Empresas que alcangam
altos indices de satisfacdo de clientes fazem questdo que seu mercado-alvo
saiba disso.

3.3 Fidelizacédo do cliente

A fidelizacdo do cliente implica em um cliente que se esforca para ficar com o

produto (ou fornecedor), desde que haja uma razdo e compensacao de suas necessidades.

O setor de funerarias tem consciéncia de que a decoragdo, a propaganda, as

promocdes e a qualidade de atendimento e servi¢o precisam caminhar juntas para garantir um
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cliente fiel. I1sso porgque atender o cliente estd cada vez mais exigente e questionador; faz
comparagdes e ndo demonstra disposicao para ser fiel a qualquer empresa, independente do

segmento do mercado em que atua.

Ha um namero de ofertas maltiplas no mercado e a disputa entre 0s concorrentes
esta cada vez mais acirrada. Por isso os questionamentos sdo frequentes, transformando-se
quase que em desafios a serem vencidos diariamente: que estratégias adotar para atrair e

fidelizar os clientes? Como encantar os clientes e garantir que permanegam na empresa?

Reconhecer o verdadeiro valor de um cliente estd muito além da primeira visita a
empresa. Tratar o cliente de forma personalizada aumenta a possibilidade de visitas
posteriores. Investir nisso pode determinar o valor potencial de um cliente de longo prazo,
conquistando-se a fidelizacdo (KOTLER, 2000).

Porém, quanto fica o custo para esse atendimento? Em tempo de recessdo, parece
gue muitas empresas se deixam vencer pelo medo e ndo investem nessa area, mesmo sabendo
que um cliente satisfeito € um 6timo cartaz de propaganda boca-a-boca, podendo ser mais
eficiente do que uma propaganda veiculada em alguns meios de comunicagdo, ao convencer

mais pelo exemplo concreto e pela experiéncia vivenciada pelo propagandista.

Pensando nisso, o propdsito fundamental do marketing no varejo visa conquistar e
manter clientes, muito embora se perceba que as estratégias parecem estar direcionadas para a
conquista e ndo para a retencdo. Deve-se ter em mente que cada cliente torna-se um canal de
comunicacdo da empresa. Dessa forma, o volume de vendas também é medido pela

manutencdo dos melhores clientes.
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METODOLOGIA

A metodologia é o caminho, ou seja, sdo 0s métodos e técnicas utilizados para a
realizacdo da pesquisa, em termos de construcdo e definicdo da pesquisa anunciada nos

objetivos do projeto.

Nesse trabalho foi utilizada a pesquisa exploratoria, a qual segundo Mattar (1993),
visa prover o pesquisador de um maior conhecimento (familiaridade) sobre o tema ou
problema de pesquisa e perspectiva, sendo util quando ainda ndo se tem conhecimento seguro
sobre o0 tema em questdo, proporcionado ao pesquisador um maior aprofundamento cientifico

sobre o0 assunto.

A escolha pela pesquisa exploratdria se deu por considera-la atil para a formacéo de
idéias para o entendimento do problema da pesquisa, sobre a qualidade do servigo prestado
pela funeraria Pax Alianca, de Carmo do Rio Verde (GO), o que conduziu a uma busca de
maiores informacdes sobre 0 assunto em questdo, que é a qualidade do servico da funeraria

Pax Alianca.

Foi utilizada também a pesquisa bibliografica, que, segundo Gil (2002, p. 65), “é
desenvolvida a partir de material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos”. Tal pesquisa serviu para a busca de definigdes, entendimento sobre a qualidade
da prestacdo de servicos, seja por meio de livros técnicos como em revistas, internet, dentre

outros.

Destaca-se, ainda, que o presente trabalho teve como campo de observacdo a
empresa Alianga Administragdo Ltda. (Pax Alianca), situada a Avenida Nossa Senhora do
Carmo, n°. 254, centro de Carmo do Rio Verde-GO. Para descrever a empresa e suas
caracteristicas foi utilizada a pesquisa descritiva a qual, segundo Gil (2002, p. 42), “tém como
objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou,

entdo, o estabelecimento de relacdes entre variaveis”.

Para fins de estudo, foi considerada a pesquisa qualitativa e quantitativa. De acordo
com Trivifios (1987), a pesquisa qualitativa ndo precisa se apoiar em informacdes estatisticas.
Ela tem um tipo de objetividade e validade conceitual, a qual contribui para o

desenvolvimento do pensamento cientifico.
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Complementa Richardson (1999) que a pesquisa qualitativa pode ser caracterizada
como a tentativa de uma compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais
apresentadas pelos entrevistados, em producdo de medidas qualitativas de caracteristicas ou

comportamentos.

A pesquisa quantitativa que, segundo Richardson (1999, p. 70), “representa, em
principio, a intencdo de garantir a precisdo dos resultados, evitar distor¢des de analise e
interpretacdo, possibilitando, consequentemente, uma margem de segurangca quanto as

inferéncias”.

Sendo assim, o estudo obedeceu as sugestdes das pesquisas gquantitativas e
qualitativas, onde a quantitativa foi utilizada para colher dados das familias as quais foram

aplicados os questionarios as familias (amostragem).

No que se refere a pesquisa qualitativa, foi utilizada para o cumprimento dos demais
objetivos especificos, que visavam perceber a qualidade dos servicos prestados na Pax
Alianca, tanto na visdo dos clientes como dos funcionarios e gerente da empresa. Assim,
pode-se dizer, segundo Trivifios (1987), que esta Gltima possui como caracteristica principal o
pesquisador como instrumento-chave e o ambiente natural, além de considerar também a

visdo ampla e complexa do real social.

Um dos métodos utilizado na pesquisa foi o estudo de caso, pois segundo Gil (2002),
0 estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos,
permitindo um conhecimento amplo e detalhado do objeto de estudo, o que, no entanto, é uma
tarefa praticamente impossivel mediante os outros delineamentos considerados. O estudo de
caso possibilitou, para a pesquisadora, a confirmagdo ou ndo da qualidade dos servigos

prestados na empresa observada.

Além do estudo de caso, a pesquisa teve também como método de delineamento a
pesquisa-acdo, que, segundo Roesch (1999), é uma estratégia que permite obter conhecimento
de primeira mao sobre a realidade social empirica. Permite ao pesquisador aproximar-se dos
dados e, portanto, desenvolver os componentes analiticos, conceituais e categéricos de
explicacdo sobre eles. Ou seja, ndo a partir de técnicas estruturadas, preconcebidas e somente
quantificadas que enquadram os dados coletados em definicbes operacionais que o0
pesquisador construiu. No caso da presente pesquisa, tal estratégia foi possivel pelo
envolvimento da pesquisadora com a vida diaria da empresa, por ser funcionaria e ter acesso

direto aos clientes e demais elementos que compde a organizagéo.
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Ressalta-se que a observacdo participante foi um dos processos utilizados na
pesquisa. Para Lakatos e Marconi (2001), tal instrumento ajuda na participacdo real do
pesquisador com a comunidade ou grupo. Ele se incorpora ao grupo, estudando e participando

das atividades normais deste.

Como lembra Roesch (1999), a observacdo participante € o método tradicional da
pesquisa em Antropologia®. E, na pesquisa em organizagdes, tem sido utilizada pelo menos de
duas maneiras: de uma forma encoberta, quando o pesquisador se torna um empregado da
empresa; e de forma coberta quando o pesquisador tem permissao para observar, entrevistar e
participar no ambiente de trabalho em evidéncia. No caso da pesquisadora, pelo fato de ser
funcionaria da empresa, enquadra-se na primeira maneira. Além disso, tal estratégia revelou-

se Util e de significativa relevancia para a conclusdo e analise dos dados obtidos.

O plano de amostragem da pesquisa foi feito através da amostragem casual ou
aleatoria simples. Segundo Crespo (1999, p. 20), este tipo de amostragem € equivalente a um
sorteio lotérico. No presente trabalho, foi feito da seguinte maneira: a populacdo foram as
familias que receberam os servigos da empresa entre os anos de 2005 a 2006, pertencentes ao
municipio de Carmo do Rio Verde-GO. Fez-se uma tabela com o nome dos falecidos, no total
de quarenta e trés (43), onde todos receberam um namero. Assim feito, realizou-se o sorteio

aleatdrio para definir quais as familias seriam entrevistadas.

Estabeleceu-se, ainda, como procedimento metodoldgico a aplicacdo de
questionarios, com a finalidade de alcancar os objetivos propostos no presente trabalho.
Assim, na coleta de dados foi utilizado o questionario com perguntas fechadas que, segundo
Samara e Barros (2002, p. 70), “sdo fornecidas as possiveis respostas ao entrevistado, sendo
que apenas uma alternativa de resposta ¢ possivel”. Esse tipo de questionario foi escolhido por
apresentar a vantagem do preenchimento e da analise mais rapida. O questionario, com dez
(10) questdes, foi aplicado a oito (08) familias que tiveram servigos da funeraria Pax Alianca
na cidade de Carmo do Rio Verde-GO entre os anos de 2005 a 2006 (em apéndice:

Questionario aplicado as familias).

® Definigdo de Antropologia: é o estudo do homem como ser bioldgico, social e cultural. Sendo cada uma destas
dimensdes por si s6 muito ampla, o conhecimento antropolégico geralmente é organizado em areas que indicam
uma escolha prévia de certos aspectos a serem privilegiados como a “Antropologia Fisica ou Bioldgica”
(aspectos genéticos e bioldgicos do homem), “Antropologia Social” (organizagéo social e politica, parentesco,
institui¢des sociais), “Antropologia Cultural” (sistemas simbolicos, religido, comportamento) e “Arqueologia”
(condigdes de existéncia dos grupos humanos desaparecidos). Além disso, podemos utilizar termos como
Antropologia, Etnologia e Etnografia para distinguir diferentes niveis de andlise ou tradi¢Bes académicas.
Disponivel em: http://www.fflch.usp.br/da/vagner/antropo.html. Acesso em 08 nov. 2007, as 06h32.
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Na analise e discussdo dos dados, optou-se por apresentar os resultados em forma de
graficos, de onde decorre a interpretacdo de seus resultados. Segundo Gil (2002, p. 146),
“muitas vezes o trabalho interpretativo € elaborado com base apenas nos dados obtidos
empiricamente”. E para Monteiro (2007), os graficos se apresentam como uma ferramenta
cultural que pode ampliar a capacidade humana de tratamento de informacdes quantitativas e

de estabelecimento de relagdes entre as mesmas.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados aqui expostos e analisados foram obtidos através da coleta de dados,
onde oito (08) sujeitos que sdo clientes da empresa Pax Alianca reapoderam dez questdes
elaboradas pela autora do presente trabalho. Buscou-se, assim, evidenciar a necessidade de
estratégias a serem adotadas para uma melhor fidelizacdo da clientela da empresa observada,
0 que implicaria huma prestacdo de servicos com qualidade, o qual seria o instrumento mais

eficaz para garantir a permanéncia no cliente na empresa.

Ressalta-se, primeiramente, que a empresa conta com uma clientela considerada
satisfatoria e esta numa constante busca para a satisfacdo e fidelizacdo dos seus clientes. Seus
dirigentes estdo cientes de que vive em um momento de acentuada concorréncia. Outro
aspecto a ser considerado é que além do ponto fisico, o contexto atual também estabelece
pontos virtuais, possibilitando o acesso do cliente a outras empresas. Essa nova realidade
instiga a um redirecionamento da forma como s&o realizados os servi¢cos de atendimento e

satisfacdo do cliente.

Em contato com os clientes entrevistados, algumas constatacOes realizadas poderao
ser de grande utilidade para a énfase de algumas estratégias ja adotadas pela Pax Alianca,
como exemplo, para diminuir o nimero de reclamacBes evidenciadas na questdo 5 do
questionario aplicado, no que se refere as quais podem ser melhor vislumbradas pelo grafico 1,

que se segue.
GRAFICO 1: Viséo do cliente: falhas da empresa na prestacio do servico as familias

Falta de comunicacédo Funcionario mal

13% humorado
0% M Explicagdes mal

Fonte: Questionario aplicado as familias pela autora do presente trabalho, 2007.
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De acordo com Kotler (2000) o grande problema da comunicacao é o ruido a que ela
esta exposta, em qualquer 0 meio que se utilize para envia-la. Nesse sentido, quando o cliente
afirma (Grafico 1) que esta havendo falha na comunicacdo, percebe-se que esse ruido esta
acontecendo no processo de interacdo entre funcionario e cliente, e talvez esteja provocando a
distorcdo da mensagem e até danificando a produtividade na empresa. Porém, 87% dos
clientes consideraram ndo haver nenhuma falha no servico que a empresa presta as familias,

conforme revela o gréafico analisado.

Além da comunicacdo, o cliente deixa transparecer que algumas mudangas poderiam
concorrer para a melhoria dos servigos disponibilizados pela funeréria Pax Alianca, como

pode ser percebido pelos graficos que se seguem.

Primeiramente, em relacdo a qualidade do atendimento do servigo prestado pela

funeréria Pax Alianca, a satisfacdo das familias pode ser assim vislumbrada (Grafico 2):

GRAFICO 2: Visdo do cliente: satisfeito em relacéo a qualidade do atendimento?

B Néo
13%

e E Sim

87%

Fonte: Questionario aplicado as familias pela autora do presente trabalho, 2007.

Em relacdo a essa questdo, o servigo prestado pela funeraria é 6timo e, 87% dos
entrevistados acreditam que a empresa procura suprir as necessidades de seus clientes da
melhor maneira possivel. Por isso, afirmam estar satisfeitos com os servigos prestados pela

funeraria.
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Segundo os clientes, ha duas sugestdes que poderiam ajudar a melhorar o servigo da
funeraria em relacdo ao processo do veldrio. Conseqlientemente, poderiam contribuir para

uma melhor fidelizacéo da clientela (Grafico 3).

GRAFICO 3: Visdo do cliente: 0 que poderia ser feito para melhorar o servigo da funeraria?

B Alguém para

organizar 0
local onde foi
realizado 0 Ter uma sala
velorio de velorio
25% 75%

Fonte: Questionario aplicado as familias pela autora do presente trabalho, 2007.

N&o ha reclamacdo da clientela quanto ao nimero de funcionarios da Pax Alianca
durante o veldrio. Nesse sentido, 100% dos entrevistados responderam que ndo ha
necessidade de mais um agente. No caso da empresa Pax Alianca, o que se percebe é que ndo
€ 0 numero de agentes que garante a qualidade dos servigos, mas, a forma como estes sao
executados pelos funcionarios ja existentes. Ndo ha reclamacfes dos clientes quanto ao
namero de funcionarios existentes, mas, sugestdes em relacdo a forma como estes poderiam

desempenhar melhor a sua funcéo.
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GRAFICO 4: Visdo do cliente: houve demora para a efetuacéo do servigo funerario?

Sim
200

H Nao
87%

Fonte: Questionario aplicado as familias pela autora do presente trabalho, 2007.

Quanto a agilidade do servico funerario, 87% dos entrevistados responderam que
ndo houve demora em buscar e levar o corpo para o local combinado do vel6rio. 13% pensam

que 0 servico poderia ter sido menos demorado, conforme revela o grafico 4.

100% dos clientes se revelaram satisfeitos durante o processo da prestacdo do
servigo da funeraria Pax Alianca, demonstrando satisfacdo para com os funcionarios com
guem mantiveram contato durante o processo do velério. Tal dado parece ser contraditério
quando 13% dos clientes revelaram que poderia haver menos demora. Porém, isso se explica
quando se considera que ha implicacdes maiores na demora de um corpo chegar ao local do
velorio. Por exemplo, a demora se justifica em casos que envolvem acidentes automobilisticos;
ha uma burocracia especifica para tais casos. Ja, 0os casos de morte onde as mortes sdo de
consequiéncias mais naturais, a agilidade do processo ¢ maior. H& que se considerar 0
momento psicologico e emocional das familias envolvidas, lembrando que a dor parece

interminavel, tornando o tempo de espera mais doloroso e extenso.

Os clientes também apontaram para a existéncia de servicos adicionais efetuados
pela empresa, 0 que significou um maior grau de satisfagdo pelos servicos prestados,
conforme pode ser constatado no grafico 5 (p. 39). Nesse contexto, para 62% dos clientes, a
familia ficou satisfeita com o servigo adicional feito, que envolve o embalsamamento do
corpo para um tempo de velério maior ou a busca do corpo em uma cidade mais distante. 38%

nao responderam, pois ndo houve necessidade de nenhum servigo adicional.



GRAFICO 5: Teve algum servico adicional? Qual?

BNGD 00 e im: Embalsamento
38% 62%

Fonte: Questionario aplicado as familias pela autora do presente trabalho, 2007.
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Em relacdo aos equipamentos utilizados pela funeraria Pax Alianga, na prestacdo do

servico, quando perguntados se sdo de boa qualidade, as respostas revelaram que (Gréfico 6):

GRAFICO 6: Os equipamentos utilizados pela funeréria Pax Alianca sdo de boa qualidade?

B Nao
13%

~ Sim
87%

Fonte: Questionario aplicado as familias pela autora do presente trabalho, 2007.

Kotler (2000, p. 550-552) lembra que € preciso considerar, ao planejar estratégias, as

tendéncias apresentadas pelo mercado, dentre estas: o surgimento continuo de novos formatos

e que sdo rapidamente copiados e perdem seu carater de novidade; a concorréncia e a

capacidade de oferecer pregos menores.

O nivel de exigéncia da clientela entrevistada confirma a busca da empresa de se

adaptar as novas demandas e procurando se antecipar ao futuro, empreendendo um ritmo de

constantes inovacGes em seus negdcios, para conseguir a vantagem competitiva. Porém, a
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maior de todas as tendéncias parece ser a satisfacdo concreta dos clientes, que € possivel se
identificar pelo estudo antes da escolha do local da empresa, verificagdo das condicdes de
acesso dos clientes e clientes em potencial e suas caracteristicas; pesquisa para descobrir se

estdo satisfeitos com a empresa e com as pessoas que as atendem.

Assim, a luz dos dados levantados e tendo presente o questionario aplicado aos
clientes, é possivel perceber que a funeréria Pax Alianca busca desenvolver estratégias de
marketing que evidenciem a importancia da qualidade nos servi¢os e produtos oferecidos,

visando, assim, uma melhor fidelizacéo e satisfacdo dos clientes dessa referida empresa.
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CONCLUSOES

As estratégias das empresas para conquistar e manter clientes deve acompanhar o
processo de mudanga ocorrido na sociedade. Os mecanismos utilizados na disputa pela
atencdo do cliente, eficazes no passado, perdem espaco nos planos de marketing, que agora
recorrem a sofisticacdo de estratégias tecnoldgicas e visuais. E, se na midia empresas
continuam veiculando campanhas focadas nas promogdes de preco, como elemento de grande
atratividade, para criar visibilidade e chamar o cliente para a empresa, no interior, no que se
refere a funeraria, busca-se disponibilizar servicos para seduzir o comprador, fazendo com
que ele permaneca pelo maior espaco de tempo possivel e faca a propaganda boca-a-boca,

testemunhando o grau de satisfacdo para com o servico recebido.

Como se destacou ao longo do trabalho e nos resultados, na composi¢do dessa
estrutura o atendimento ao cliente se torna um ingrediente cada vez mais fundamental no
processo de relacionamento e fidelizacdo. Ele se configura na capacidade dos funcionarios em
receber com cortesia, com disponibilidade, com respeito pela dor vivenciada no momento (ja
que também envolve um servico num momento de extrema sensibilidade na vida do cliente),
prontiddo para atender sempre melhor, que sdo fatores essenciais para se alcangar a téo
sonhada satisfacdo do cliente. E por isso que se deve dar muita importancia ao foco no cliente
como recurso para a realizacdo de uma estratégia de marketing eficaz.

Para que isso aconteca, € necessario um atendimento e oferta de servigos que seja
capaz de desenvolver agdes em todos os setores, tais como: produto, pre¢o, comunicagéo,

clientes, concorrentes, fornecedores, ambiente politico, social, econémico e natural.

O estabelecimento de estratégias especificas para se conseguir um objetivo implica
em favorecer meios disponiveis ou explorar condi¢bes favoraveis com vista a objetivos
especificos. Assim, num ambiente extremamente competitivo, ja que existem outras empresas
que prestam servicos funerarios na cidade (por sinal, com menos de dez mil habitantes), o
raciocinio estratégico deve instalar-se definitivamente nos processos de gestdo empresarial,

caso contrario, ndo conseguira atingir o almejado.

Nesse sentido, € importante perceber a necessidade de a empresa fazer uma

avaliacdo periddica de suas forcas e fraquezas internas, onde quer que elas estejam.
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Isso porgue a simples competéncia ndo estabelece uma vantagem competitiva para a
empresa. Cada empresa precisa saber identificar as oportunidades, o que vai depender da
capacidade da empresa em acompanhar tendéncias e mudancas significativas no mercado. Se
por um lado as oportunidades ndo séo percebidas por todas as organizagdes, por outro as
ameagcas parecem ter configuracéo e visibilidade unica para todo o mercado.

Isso pode ser comprovado pelas respostas obtidas nos questionarios aplicados aos
clientes. Os desejos e anseios por eles expressos e considerando a organizagdo empresarial
deixam entrever que a qualidade do servico prestado pela funeraria Pax Alianca esta gerando
a satisfacdo das familias atendidas. E, os indicios de insatisfacdo sdo pequenos, em relacdo ao
todo, mas, precisam ser considerados, principalmente pelo fato da empresa prestar um servico

num momento de extrema delicadeza, que envolve aspectos afetivos de perda.

A atencdo da funeraria se estende a aspectos considerados aparentemente simples e
acessorios, tais como: agua, cadeiras, lanches, qualidade dos equipamentos, dentre outros.
Mas, que se tornam o diferencial na prestacdo dos servicos em relacdo a concorréncia.

Principalmente quando se considera a satisfagdo do cliente.

Conclui-se, assim, pelas respostas obtidas nos questionarios aplicados aos clientes
(familias) que, de um modo geral, a maior parte deles considera que os servicos da funeraria
Pax Alianca geram satisfacdo devido a qualidade do servico oferecido. Vale destacar que os
indicios de insatisfacdo sdo pequenos, quando considerados em relacdo ao todo. Porém,
mesmo perante estes resultados, a empresa ndo deve se acomodar, aproveitando tais dados
para uma auto-avaliacdo, principalmente quando a empresa considera que ha clientes a serem

conquistados, tendo um grande potencial para o seu crescimento.

Como observado, de acordo com o0s objetivos propostos para esta pesquisa, e
considerando os resultados obtidos, propdem-se algumas mudancas, consideradas como
positivas para o crescimento da empresa, tais como: a) contratar um plantonista para ficar no
escritorio durante a noite; b) ter um carro disponivel em Carmo do Rio Verde 24 horas; c)
utilizar-se de técnicas de motivacao aos funcionarios para que isso se reflita na satisfacdo dos
clientes (familias); e) estudar estratégias especificas de proporcionar ao cliente maior
percepcdo de valor quanto a qualidade do servigo oferecido. Acredita-se que tais sugestdes
proporcionardo a empresa a continuidade do crescimento do nimero de associados da

funeraria Pax Alianca.
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APENDICE A
HISTORICO DA EMPRESA

Caracterizacdo da empresa

Razédo Social: Alianca Administracéo Ltda

Nome fantasia: Pax Alianca

Endereco: Av. Nossa Senhora do Carmo n°. 254 centro Carmo Rio do Verde-GO
Telefone: (62) 3337-6188

Nome do proprietario: Gilber Roque Pereira de Miranda

Nome e cargo da chefia: Diretor, Gilber Roque Pereira de Miranda
Ramo de atividade: Funeraria

Numero de funcionarios: 08

Numero de associados: 852

Historico da empresa:

O escritorio da Pax Alianga, em Carmo do Rio Verde, foi aberto em 2003

pelos socios Allan e Gilber sendo o quinto escritorio da empresa no estado de Goias.



APENDICE B

ORGANOGRAMA
DIRETOR
1 1
Secretaria Supervisor de Vendas Motorista
Administrativa
(a pesquisadora)
Secretaria Vendedores

Cobrador




APENDICE C
QUESTIONARIO APLICADO AS FAMILIAS

1) Demorou muito para buscar e levar o corpo para o local combinado do vel6rio?
( )Sim ( ) Néo

2) Em relacdo a qualidade do atendimento do servico prestado pela funeraria Pax Alianca, a
familia ficou satisfeita?

( )Sim () Nao
3) Em sua opinido, vocé acha necessario mais de um agente (funcionario) da Pax Alianca
durante o veldrio?

( )Sim ( ) Néo
4) O que poderia ser feito para melhorar o servico da funeraria Pax Alianga em relagdo ao
processo do velorio?

() Ter uma sala de velério

() Alguém para organizar o local onde foi realizado o velorio

5) Quais a falhas tiveram durante o processo de prestacdo do servico da funeraria Pax Alianca?
() Falta de comunicagéo ( ) Funcionario mal humorado

() Explicages mal dadas quanto ao servigo () Descaso dos funcionarios
() Nao teve
6) Durante o processo da prestacdo do servico da funeraria Pax Alianca a familia ficou

satisfeita com os funcionarios com quem manteve contato?
( )Sim ( ) Naéo

7) Teve algum servico adicional como: embalsamamento e formalizacdo?
() Sim ( ) Néo

8) Qual foi?
() Embalsamamento ( ) Formalizacéo

9) A familia ficou satisfeita com o servico adicional feito?
( )Sim () Nao

10) Em relagdo a todos os equipamentos utilizados pela funeraria Pax Alianga na prestacéo do
servico sdo de boa qualidade?

() Sim () Néo
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