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RESUMO

No mercado cada vez mais competitivo, torna-se necessdrio apresentar diferenciais
que fagam atrair novos consumidores e cultivar os ji existentés, nesta nova proposta surge a
pesquisa de mercado, que tem por objetivo geral analisar a satisfagdo dos clientes em relacdo
aos servigos prestados pelo Bazar e Papelaria Mozart em Nova Gléria - GO. Dentro deste
objetivo, couberam ainda alguns objetivos especificos como: identificar quais fatores sdo os
que mais motivam os clientes/entrevistados a escolher os servi¢os da Papelaria, avaliar o grau
de satisfacdo dos clientes em relagédo a Papelaria como um todo e identificar se indicaria ou
ndo a Papelaria para outras pessoas. A abordagem tedrica foi subdividida em tdpicos que
trataram da importincia em satisfazer clientes e oferecer servigos de qualidade. Os resultados
apontam que em média 90% dos entrevistados responderam estar satisfeitos, muito satisfeitos

e satisfeitissimos com diversos produtos/servigos oferecidos.

Através deste estudo, pode se concluir que é fundamental manter um nivel superior
nos seus produtos e servigos para gerar maior satisfagdo dos clientes atuais e conquistar novos
clientes. Busca-se, entdo, um melhor desempenho no atendimento ao cliente seja ele de classe
alta, média ou baixa. Enfim o ideal € investir e contratar consultores que ministrem
treinamento de qualidade e de marketing de relacionamento. Treinamento ndio € custo, é

investimento e ndo se pode parar de investir.

Palavras-Chave: Safisfagio, Servicos, Qualidade.



»

X

GRAFICO 1

GRAFICO 2
GRAFICO 3
GRAFICO 4
GRAFICO 5
GRAFICO 6
GRAFICO 7
GRAFICO 8
GRAFICO 9

LISTA DE GRAFICOS

- Motivo de escolha da Papelaria Mozart

Classificacio por itens

- Estacionamento

- Agilidade no Atendimento

- Produtos Oferecidos

- Um atendimento |

- Instalagdes

- Telefone

- Limpeza

- Quando buscou-se identificar se o cliente indicaria a Papelaria a

outra pessoa; obteve-se a resposta

27
28
29
30
31
32
33
34
35



SUMARIO
RESUMO
LISTA DE GRAFICOS
1 INTRODUGAO ......ooovviirieteeete ettt ss s sasssss s s bbb ss s b s sannes
2 |5 (0] 0] (533 T: 14 (- H TR
3  OBJETIVOS
T8 S € 1= v: ) U
3.2 ESPECIfICOS...ccoiiriiniiiriiiiiiiiiiiinccrccr e e
4 JUSTIFICATIVA.....ooeieerireeeessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssenns
5  QUADRO TEORICO.........iomrcnsrnsrreresenns ettt sseneenas
5.1  Servigos......c.ceeeeee O N
5.2 QUAAAE ...ccveeereernieeiie ettt e et ste s e s s r s re s e e s naesnanes oo
5.3  Qualidade em SEIVICOS ......ccciviriiiiirniiiiniiiiiieenieeesnr et aesresaeens
54 Satisfagio de CHENLES ......ococuvmiirimeiriciriciicisecs s
DR 101 10))70) 0T ¢) 1 NSO
7 RESULTADOS E DISCUSSOES .........cevivimvinerrineeneeesseesssessssssssssssssssssnns
8  CONCLUSAO
9  SUGESTOES A EMPRESA
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS............oovveieeeeeeneeeesieessssssssssessssssssssssssssssessanns
APENDICES.........oooivieeeeeeeeesees e ssasssssss s s ssssssssssssssssssssssnsssssesssssessseesssssesenns

07
10
11
12
12
12
13
13
15
17
20
25
27



1 INTRODUCAO

O alvo desta pesquisa foi o Bazar e Papelaria Mozart em Nova Gléria - GO. A razio
sdcial desta empresa € Mozart Manoel Teixeira Me; uma empresa de venda de materiais
escolares, artigos para presentes, cosméticos, produtos de pesca e utilidades. A supracitada
empresa estd no mercado hd mais de uma década e atende a uma grande clientela de toda a

cidade e municipio, bem como as cidades circunvizinhas.

Quando foi criada, no inicio da década de 1990, o Bazar e Papelaria Mozart era micro-
empresa familiar onde apenas seu proprietério, o Sr. Mozart, fazia o atendimento a todos os
seus clientes. O bom atendimento fez com que a empresa fosse expandindo e hoje se constitui
numa média empresa que, para atender a todos os seus clientes, necessita do auxilio de quatro

funciondrios.

O Bazar e Papelaria Mozart, situa-se na Avenida Sargento Leontino, N° 207, Centro,
em Nova Gléria - GO, telefone: (62) 345-3492. E CNPJ: 37.643.715/0001-72. A sua
excelente localizag¢do (préxima as duas maiores escolas), associada a outros fatores como o
bom atendimento ao cliente, tem contribuido para que esta empresa esteja em franco

desenvolvimento no aspecto quantitativo e qualitativo.

A papelaria constitui-se num ambiente agraddvel onde as pessoas da cidade vdo para
adquirir os produtos que desejam e para conhecer lancamentos recentes no ramo de bijuterias,
cosméticos e outros. Os precos sdo acessiveis a todas as camadas da sociedade e o credidrio
facilitado também € uma opg¢do para as pessoas de baixa renda. Externamente, o Bazar e
Papelaria Mozart enfrenta a concorréncia de duas outras Papelarias, porém, nenhuma delas

possui a variedade de artigos que ela pode oferecer.

Torna-se evidente que clientes irritados ou insatisfeitos sdo problematicos porque
podem passar para uma outra companhia e disseminar um boca a boca negativo. Clientes

insatisfeitos, marginalmente satisfeitos ou indiferentes podem ser atraidos por concorrentes.



Alguns clientes formam suas expectativas com base nas mensagens recebidas por
parte de vendedores, amigos e outras fontes de informagdo. Quanto maior a defasagem entre

as expectativas e o desempenho, maior a insatisfagio do cliente.

Alguns consumidores exageram a defasagem quando o servigo nio € perfeito e ficam
muito insatisfeitos. Outros minimizam essa defasagem e ficam menos insatisfeitos. A
importancia da satisfagdo pés-compra do servigo sugere que o apelo do produto represente

fielmente seu provavel desempenho.

A partir desse imperativo € que buscou-se com o trabalho realizado analisar os
servicos oferecidos pela Papelaria Mozart, dentro ainda deste objetivo macro, buscou-se
identificar quais fatores s3o os que mais motivam os clientes/entrevistados a escolher os
servicos do Bazar e Papelaria Mozart, avaliando o grau de satisfacdo dos
clientes/entrevistados em relag@o a papelaria como um todo, e identificar se o cliente indicaria

ou ndo a papelaria para outras pessoas.

As implicagdes da mudanga de uma economia suportada pela produgﬁo industrial para
uma economia baseada na prestagio de servicos sdo surpreendentes (AVILA, 2001). Ganha
destaque, nesse novo cendrio, a énfase em qualidade que, embora seja importante no setor
industrial, é ainda mais relevante no setor de servicos, fazendo com que surja, assim, a
necessidade das empresas desenvolverem um entendimento apurado sobre qualidade na
prestagdo de servigos, buscando alcangar a satisfacdo dos clientes, conscientes de que assim

procedendo terdo possibilidades maiores de obterem bons resultados a curto e ao longo prazo.

Direcionar a empresa para a satisfagdo do cliente significa entender a qualidade do
ponto de vista do cliente. Portanto, devem-se conhecer os valores que contam mais para ele
em relagdo ao produto oferecido. Os valores mais importantes para o cliente, e‘lquéles que
proporcionam maior satisfagio, serdo elementos orientadores da estratégia da empresa, tanto
para atuar no ambiente externo, como para organizar sua estrutura interna (AVILA, 2001).

Um cliente encantado € mais propenso a permanecer fiel a despeito de ofertas
competitivas atraentes. A satisfacdo do cliente desempenha um papel particularmente critico
em ramos altamente competitivos, onde h4 uma enorme diferenca entre a fidelidade de

clientes meramente satisfeitos e a de clientes completamente satisfeitos - ou encantados.
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Para melhorar os niveis de satisfacdo do cliente, uma empresa deve inicialmente

descobrir 0 quanto seus clientes atuais estdo realmente satisfeitos ou insatisfeitos.

O cliente, segundo Kotler (1994, p. 546), busca sempre um melhor valor, porém,
quando estd muito satisfeito, ndo trocard de prestador de servicos. Eles compram da empresa
que acreditam que lhes oferece o mais alto valor de consumo. Eles sdo maximizadores de
valor, dentro dos limites de sua capacidade de pesquisar, do seu nivel de conhecimento,
mobilidade e renda. Eles estabelecem suas expectativas de valor e agem em funco delas,
comparam assim, o valor real que recebem ao consumir um produto ao valof esperado (o que

afeta seu nivel de satisfag@o e seu comportamento de recompra).
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2 PROBLEMATICA

E evidente que clientes irritados ou insatisfeitos sdo problemdticos porque podem
passar para uma outra companhia e disseminar um boca a boca negativo. Clientes

insatisfeitos, marginalmente satisfeitos ou indiferentes podem ser atraidos por concorrentes.

Alguns clientes formam suas expectativas com base nas mensagens recebidas por
parte de vendedores, amigos e outras fontes de informacdo. Quanto maior a defasagem entre

as expectativas e o desempenho, maior a insatisfac@o do cliente.

Alguns consumidores exageram a defasagem quando o servigo ndo é perfeito e ficam
muito insatisfeitos. Outros minimizam essa defasagem e ficam menos insatisfeitos. A
importancia da satisfacdo pds-compra do servigo sugere que o apelo do produto represente
fielmente seu provavel desempenho. Torna-se entdo, necessdrio a pergunta: como a Papelaria
Mozart poderia manter-se competitiva no atual cendrio mundial, uma vez que os clientes

buscam satisfagdo de maneira geral com os servigos oferecidos?
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3 OBJETIVOS

3.1 GERAL

+» Analisar a satisfacdo dos clientes da Papelaria Mozart, com relagdo aos servigos

por ela oferecidos.
3.2 ESPECIFICOS

¢ Identificar quais fatores sdo os que mais motivam os clientes/entrevistados a

escolher os servicos do Bazar e Papelaria Mozart.

% Avaliar o grau de satisfacdo dos clientes/entrevistados com relagdo a Papelaria

como um todo.

+ Identificar se o cliente indicaria ou néo a Papelaria para outras pessoas.



P

/4

“»

12

4 JUSTIFICATIVA

Um cliente encantado é mais propenso a permanecer fiel a despeito de ofertas
competitivas atraentes. A satisfagdo do cliente desempenha um papel particularmente clitico
em ramos altamente competitivos, onde hd uma enorme diferenca entre a fidelidade de
clientes meramente satisfeitos e a de clientes completamente satisfeitos — ou encantados.

Para melhorar os niveis de satisfagdo do cliente, uma empresa deve inicialmente

descobrir o quanto seus clientes atuais estdo realmente satisfeitos ou insatisfeitos.

O cliente, segundo Kotler (1994, p. 546), busca sempre um melhor valor, porém,
quando estd muito satisfeito, ndo trocard de prestador de servicos. Eles compram da empresa
que acreditam que lhes oferece o mais alto valor de consumo. Eles sdo maximizadores de
valor, dentro dos limites de sua capacidade' de pesquisar, do seu nivel de conhecimento,
mobilidade e renda. Eles estabelecem suas expectativas de valor e agem em funcdo delas,
comparam assim o valor real que recebem ao consumir um produto ao valor esperado (o que

afeta seu nivel de satisfag@o e seu comportamento de recompra).
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5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 SERVICOS

Os servigos estdo presentes na vida do homem desde os primérdios da vida social, mas
"foram precisos milénios para que homens ptblicos, economistas, administradores e a
sociedade em geral passassem a reconhecer razoavelmente a importincia dos servigos"

(URDAN, 1993).

“Por definigdo, servigos € tudo aquilo que a pessoa busca para facilitar a sua vida, a
percepgio para identificar as oportunidades é baseada em muita informagéio”. (CARDOSO,
2002). ‘

Porém, esta defini¢do de servico ndo € nica. Na realidade, tudo é servi¢o. Tanto
quanto bens ou mercadorias, os servicos sdo produtos ofertados no sentido de satisfazer
necessidades do mercado. Mesmo a empresa, seja ela de que tipo for, é um servico criado

especificamente para satisfazer a uma determinada necessidade do cliente.

Muitos autores procuram, a sua maneira, deﬁnif 0 que seriam os servicos. Para
Lovelock (1998), “servi¢o € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra”. Embora
0 processo possa estar ligado a um produto fisico, o deserﬂpenho ¢é essencialmente intangivel
e normalmente nio resulta em propriedade de nenhum dos fatores de producio.

Para Kotler (1994, p.541), servigo é "qualquer ato oh desempenho que uma parte pode
oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nio resulta na propriedade de nada.

Sua produgio pode ou ndo estar vinculada ao produto fisico”.

- O setor de servigos, como se vé&, é enormemente diversificado. Cada processo de uma
atividade, por mais padronizada que possa ser sempre estard sujeita as grandes variagdes,
durante a sua execugdo, especialmente quando houver interagdo com o usuério do servigo.

|
Embora guarde certa semelhanga com o marketing de produtos, o marketing de
. . . w . .
servigos apresenta algumas diferencas inerentes. Quem presta servigos precisa entender

perfeitamente essas diferencas e a maneira como elas afetam as organizagdes. As
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caracteristicas que diferenciam os servicos dos produtos sdo as intangibilidades, a
indivisibilidade, a variabilidade e a permissibilidade. Além disso, o critério de satisfacdo é

diferente, e o cliente participa desse processo.

A intangibilidade dos servigos significa que eles ndo podem ser observados, provados,
apalpados, ouvidos ou cheirados antes de serem adquiridos, segundo Farias (2004). As
pessoas que se submetem a cirurgia plastica, por exemplo, ndo podem observar plenamente os
resultados antes de contratar a opera¢do; quem move um processo legal ndo podera saber o
resultado antes que o julgamento termine; a pessoa que contrata um arquiteto nio receberé os

planos completos antes de formalizar a transacéo.

A indivisibilidade, por sua vez, significa que os servigos néo podem ser separados do
prestador dos servicos e da maneira como este é percebido - seu profissionalismo, sua
aparéncia e sua conduta - ambos serdo utilizados na avaliagdo da qualidade da empresa de
servios. Essa indivisibilidade abrange as pessoas que atendem ao telefone ou trabalham
como recepcionistas da empresa. Essas pessoas oferecem com freqiiéncia a primeira
impressdo que os clientes em perspectiva tém da organizagio de servicos.( ROSSI; BRAGA,

2004).

Os autores comentam ainda que a variabilidade advém da qualidade dos servigos
prestados. Os servigos sdo insepardveis das pessoas, j4 a qualidade pode variar. As

implicagOes da variabilidade dos servigos sdo duplicadas.

A permissibilidade dos servigos significa que eles nfio podem ser armazenados para

venda ou utilizagio posterior.

Montam-se uma estrutura capaz de suportar os picos da demanda, naturalmente terdo
capacidade ociosa (e custos mais elevados) nos momentos em que a demanda estiver mais
baixa. Se, por outro lado, decidem montar uma estrutura para atender a0 minimo necessario,
prestardo servigos precarios quando a demanda estiver mais elevada. Assim, a0 montarem sua
estrutura, deve levar em considerago as flutuagdes e adotar estratégias flexiveis e adequadas

para enfrentar cada situa¢@o, como ressalta Levitt (1985).
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5.2 QUALIDADE

Todos os empresarios buscam a qualidade porque ela € vista como um elemento
basico na distingdo entre uma empresa mediocre € uma excelente, onde nem € necessirio

destacar qual € a mais importante e que sobrevive.

“Qualidade é adequacdo ao uso” (JURAN, 1990), ou seja, é a conformidade a
exigéncia do cliente. Para que se obtenha esta adequagdo € necessdrio o envolvimento da
empresa como um todo, contribuindo assim de uma forma ou de outra ao uso do produto ou

Servigo.

Esta qualidade foi criada de forma a orientar o seu alvo especifico que é o consumidor.
Ao se decidir implantar a qualidade em uma empresa € preciso requerer muito mais que uma
simples estratégia ou técnica estatistica, € uma questio de decisdo que reflete em toda politica
de funcionamento da organizacdo. Tornando certa decis@o ela pode trazer grandes beneficios

consistentes, duradouros e permanentes para a empresa.

Para o renomado escritor Paladini, no que refere a qualidade expde seu brilhante ponto
de vista o qual faco questdo de reproduzir: “Qualidade corretamente definida é aquela que

prioriza o consumidor”. (PALADINI, 1997, p.126).

A qualidade caracteriza-se pela sua abrangéncia e sua relagdo com o cliente e o
consumidor. Sua adequagdo estd sujeita as védrias mudangas no dia-a-dia do mercado-
consumidor. Aquele que estd sempre em busca de diferenciacio, modificacido e modernizagio
nos seus produtos e servicos serd bem aceito e sobreviverd no mercado turbulento. Agora;

aquele que decidiu se isolar em seus conceitos sem inovagio estara fora.

“Qualidade € tudo que alguém faz ao longo de um processo para garantir que um
cliente fora ou dentro da organizac@o obtenha aquilo que deseja. Qualidade ndo é modismo,
mas necessidade”. (ALMEIDA, 2001).

O consumidor € a tnica referéncia para assegurar a adequacdo e a qualidade. E para.

manter uma posi¢do de lideranga no mercado € preciso saber identificar oportunidades e ser
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pioneiro em oferecer respostas a elas. Sem estar em sintonia com os seus consumidores, a

organizag¢do ndo tem como faze-lo.

Muito freqiientemente, a qualidade é citada como uma meta interna, sem nenhuma
referéncia explicita ao significado que se pretende para a qualidade de servigo. Para Grinroos
(1998, p. 87), “a qualidade ¢ freqiientemente considerada como uma das chaves do sucesso.
Afirma-se que a vantagem competitiva de uma empresa depende da qualidade, e o valor, de
seus bens e servigos. Em contexto de servigo, qualidade pode ser o fundamento do diferencial

competitivo”.

Em palavras mais simples, a empresa pode vencer a concorréncia se fornecer a seus

clientes mais e melhores servigos, cuja qualidade funcional seja enfatizada.

Evidentemente, isso ndo significa que as questdes de qualidade técnica ndo sejam importantes
e que as melhorias na qualidade técnica ndo sejam necessdrias a concorréncia em servigos. A
qualidade técnica do resultado de um processo de servigo normalmente é um pré-requisito

para a boa qualidade. Ela tem de estar em um nivel aceitdvel. (TEBOUL, 1991, p.17).

Para Pure (1994, p. 6), “a qualidade é um conceito complexo e multifacetado, pois se
trata de uma atividade ou caracteristica singular, nem de um sistema ou departamento, ela € a
soma de todas as caracteristicas de um produto ou servico que cohtribuem para sua
superioridade e exceléncia”. Para o autor, a qualidade ndo € uma questdo tdtica, mas
estratégica. Ela ndo decorre de esforgos fragmentados ou de um programa, procedimento ou
processo isolado de melhoria da qualidade, mas resulta de um conjunto totalmente integrado

de agoes ligadas a um compromisso de longo prazo, mas um enfoque de longo alcance.

E importante ressaltar que a qualidade néio pode ser fabricada instantaneamente, ela é
infundida e embutida no produto através de meios sistemdticos. A qualidade € realizada peca
por pega, processo por processo, sob a ajuda de um sistema de gestdo da qualidade total
(PALADINTI, 1997, p. 124).
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5.3 QUALIDADE EM SERVICOS

Para Juran (1998, p. 63), o aumento da concorréncia tem feito com que os clientes se
tornem cada vez mais exigentes, querendo mais qualidade tanto nos servigos quanto nos
produtos. O conceito de qualidade € intuitivo e até dificil de ser explicado devido a sua
complexidade; porém, para entendé-lo, devemos partir de conceitos secundérios simples;
assim, podemos dizer que algo é de qualidade quando € iitil ¢ bom para o seu usuério. No
entanto, a qualidade € muito mais do que isso, porque existem muitos produtos ou servigos

que sdo bons, mas que ndo possuem a devida qualidade.

Entdo a qualidade de um produto ou de um servico estd na capacidade do mesmo em’
satisfazer aos interesses e as necessidades do usuério, (TOLEDO, 1997). Nos dias atuais, uma
coisa para ser considerada de qualidade, deve estar associada ao conceito de excelente, em
outras palavras, as pessoas jd ndo procuram mais aquilo que é bom, mas sim, aquilo que é
excelente.

Qualidade em servigos esta ligada a satisfagdo. Um cliente satisfeito com o prestador
de servigos estard percebendo um servigo como de qualidade. “E isso acontece em qualquer
situagdo em que possa ocorrer essa satisfacdo, como a solugio de um problema, o

atendimento de uma necessidade ou de qualquer expectativa”. (LAS CASAS, 2002, p.89).

Levando em conta esta realidade, é considerado bom servi¢o ou bom produto, aquilo
que consegue ser melhor do que os melhores. Como o foco desta pesquisa é a qualidade em
servigos, vamos deixar de lado a qualidade nos produtos para falar exclusivamente do tema
em questdo. A esse respeito, € importante destacar que as empresas prestadoras de servigos
sdo cada vez mais pressionadas para oferecer servicos de qualidade que satisfaz 2s

necessidades e aos interesses dos seus clientes.

Sdo vdrios os indicadores que podem assegurar se um produto possui ou nio
qualidade. Dentre esses fatores, podemos citar: a agilidade com que o servigo é executado
porque, em geral, os clientes ndo dispdem de muito tempo para perder, a eficiéncia e a
eficdcia de fazer com que os objetivos do cliente possam ser satisfatoriamente alcancgados; a
atengdo dispensada ao cliente fazendo com que o mesmo se sinta {inico e importante para a
empresa. A esse respeito, € importante destacar que, a0 mesmo tempo em que o cliente deve

ser tratado como tnico, ndo se pode perder de vista o principic da isonomid, pois se uméa‘ -
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empresa ndo deseja perder os seus clientes deve tratar a todos com igualdade, ou seja, fazendo

. com que todos eles se sintam igualmente importantes.

Medir a qualidade dos servicos é um desafio, pois a satisfagdo é determinada por
muitos fatores intangiveis, pois ao contririo de um produto com caracteristicas fisicas que
podem ser objetivamente mensuradas, a qualidade em servigos contém muitas caracteristicas

psicoldgicas.

Muitos autores procuraram conceituar e caracterizar a qualidade nos servigos. Para Las
Casas (2002, p.89), “a qualidade nos servigos estd ligada a satisfacdo dos clientes”, ele
considera que um cliente satisfeito com o prestador de servico estard percebendo um servigo
de qualidade. E isso acontece em qualquer situagdo em que possa ocorrer essa satisfagio
como solug¢do de um problema; o atendimento de uma necessidade ou de qualquer outra

expectativa.

Fitzximmons, (2005, p. 145-157.), uma das formas de se garantir a satisfacdo do
cliente € oferecendo qualidade nos servigos. Ao contrdrio da garantia do produto, que promete
reparar ou substituir o item defeituoso, garantias de servigcos normalmente oferecem
reembolso, desconto ou servico grétis ao cliente insatisfeito, um beneficio oculto gerado pela
garantia € o retorno proporcionado pelos clientes em matéria de informagdes, pois eles
passam a ter motivos € incentivos para conversar com a empresa, em vez de falar apenas com

0S amigos.

Além de fazer a propaganda do comprometimento da empresa com a qualidade, a
qualidade do servico € fiscalizada nos funciondrios ao definir padrdes explicitos de
desempenho e, o que € mais importante, constréi uma base de clientes fiéis. A experiéncia de
Hampton, que recentemente adotou a garantia da satisfagdo 100%, demonstra que a qualidade

superior € uma vantagem competitiva.

Os clientes utilizam-se de cinco dimensdes - confiabilidade, responsabilidade,
seguranga, empatia e aspectos tangiveis para fazer julgamentos sobre a qualidade dos
servigos, os quais se baseiam na comparagdo entre o servigo esperado e o percebido. A
diferenca entre a qualidade do servigo esperado e o percebido é uma medida da qualidade do

servigo; a satisfacio € negativa ou positiva.
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Para Las Casas (1997, p. 58), para gerar a satisfacdo e tomar uma prestagio de
servicos de qualidade, o administrador devera tomar certas precaugdes, tais como: administrar
as expectativas, pois um cliente forma expectativas de acordo com as promessas feitas pelos
vendedores de servigos, pelas experiéncias passadas com a empresa ou concorrentes ou até

W mesmo com 0s comentarios de outras pessoas.

E muito importante destacar que a obtengio da qualidade nos servicos estd diretamente

relacionada & capacidade de quem produz ou presta estes servicos.E neste contexto que a

formagdo e a capacitagdo dos profissionais que produz estes servigos é fundamental. Hoje,

muito mais do que em qualquer outra época, é importante que os profissionais de todas as

dreas estejam participando de programas de formac@o continuada dentro da 4rea que atua e

n também € fundamental que as empresas proporcionem treinamento para os seus funcion4rios,
pois s6 assim eles poderdo adquirir os conhecimentos e as habilidades fundamentais para a

execucdo de servigos com qualidade.

O novo agir que as empresas estdo descobrindo implica estar sempre em busca do
padrdo de qualidade nunca antes imaginado. Além da qualidade, precisa se agir de modo

diferente para sobreviver no mercado de hoje.

Albrecht e Bradford (1992, p. 78-79), atribui uma importancia tdo grande ao fator
qualidade e ao compromisso da empresa de medir esta qualidade que ele destaca que o
atributo da qualidade do servigo € para a fixa de avaliagdo do cliente o que a matemética é

para o boletim do adolescente.

Albrecht e Bradford. (1992, p. 69-71),

Os clientes sdo diferentes entre si, e tém necessidades diferentes, mesmo que estejam
em regides geogrificas bastante préximas. Por isso, é imprescindivel que a
exceléncia, de um método sistemdtico para avaliar certos dados dos clientes: suas
atitudes, valores, crengas, desejos, sentimentos e expectativas.

Como se verifica, a qualidade deve estar presente em todos os lugares e em todos os .

contextos, ela diz respeito aos anseios mais basicos do cliente.

As empresas que estdo voltadas para a qualidade estdo centradas no cliente, enquanto

aquelas voltadas para o resultado, estio centradas em lucros, perdas e retorno do
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investimento. A principal meta de uma empresa de sucesso é satisfazer com qualidade e
agilidade as mais exigentes expectativas dos clientes. O retorno ocorre automaticamente
quando o cliente divulga por si s6, o alto padrio de atendimento, a qualidade e os servigos da
empresa.

Existem alguns pontos bésicos que sdo considerados fatores basicos para que uma
empresa possa atingir a qualidade nos produtos, mas principalmente nos servigos que presta 4
sua clientela. Para que se possa atingir a satisfacdo do cliente externo é necessdrio que os
colaboradores internos trabalhem motivados e estejam cientes que a meta da empresa é
agradar a todos.

Como pode ser notado na (tabela 1) existem alguns componentes que proporcionam

qualidade na prestacéo de servigos.

A

e

Tabela 1
1 | Tempo Pontualidade. Confiabilidade. Capacidade de cumprir o prometido no
tempo previsto sem erros ou retrabalhos. '
2 Capacidade para gerar resultado resolvendo o problema no primeiro
3 contato.
Eficicia Capacitagio das pessoas. Funcionalidade da tecnologia.
4 | Interacido Adaptabilidade. Cortesia, educagdo, respeito, cordialidade e
capacidade de resposta a situa¢des imprevistas.
5 | Prontidao Desejo de ajudar o usudrio, respondendo a qualquer divida,
reclamag@o e sugestdo imediatamente. Vontade de prestar o servigo.
Capacidade de se comunicar com o usudrio mantendo-o informado
: em linguagem clara, precisa e compreensivel.
{6 | Clareza N . _
| Transmissdo de confianga e honestidade no trato com as pessoas.
17 Diversos aspectos indiretamente ligados 2 prestagfio dos servicos e
| que sdo pontos de contatos que contribuem para a formagio de uma
|8 Infra-estrutura |. . . . . A
: Imagem positiva ou negativa da organizagdo, tais como: aparéncia,
f9 ’ conforto, arrumac#o, organizaco, limpeza e seguranca.
1 ¢ g ¢ p gurang

Fonte: Gomes, (2006).

5.4 SATISFACAO DE CLIENTES
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A satisfacdo dos clientes deve constituir-se no principal objetivo de todas as empresas
até porque uma empresa que ndo trata bem os seus clientes pode marcar o dia para fechar as
suas portas. A satisfacdo estd intrinsecamente relacionada a qualidade que os clientes

percebem ou identificam nos bens ou produtos que consomem.

Segundo Lovelock e Wright (2003, p. 106 - 107), destaca:

os clientes avaliam seus niveis de satisfagdo ou insatisfacdo depois de cada encontro e
utilizam' essa informagfo para atualizar suas percep¢des da qualidade do servigo. O
autor destaca [...] os desempenhos que surpreendem e encantam os clientes por
ficarem acima dos seus niveis de servigos desejados serdo vistos como de qualidade
superior. E ainda [...] mas se a qualidade real cair abaixo do nivel de servigo
adequado esperado-pelos clientes, ocorre uma discrepancia — ou lacuna na qualidade — -
entre o desempenho do fornecedor de servigo e as expectativas do cliente.

Para Fitzsimmons (2005, p. 146), a satisfacdo do cliente com a qualidade do servico
pode ser definida pela comparagio de percepgdo do servigo prestado com as expectativas do
servico desejado. Quando se excedem as expectativas, o servico € percebido como de
qualidade excepcional e também como uma agradavel surpresa. Por outro lado, Fitzsimmons
(2005) enfatiza que quando, no entanto, nfio se atende as expectativas, a qualidade do servigo

passa a ser vista como inaceitdvel.

Ainda de acordo com Fitzsimmons (2005), existem algumas dimensdes da qualidade
em servigos e elas foram identificadas por pesquisadores de marketing no estudo de vérias
categorias de servicos: reparo de eletrodomésticos, servigos bancdrios, telefonia de longa
distincia, corretoras de titulos e companhias de cartdo de crédito. Foram identificadas as cinco
primeiras dimensdes que os clientes utilizam para julgar a qualidade dos servigos:

confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis.

Medir a qualidade dos servigos é um desafio, pois a satisfacdo é determinada por
muitos fatores intangiveis, pois ao contrario de um produto com caracteristicas fisicas que
podem ser objetivamente mensuradas, a qualidade em servigos contém muitas caracteristicas

psicoldgicas.

. Las Casas (1997), ainda destaca que para gerar a satisfac@o e tornar uma prestagéo de

servicos de qualidade, o administrador devera tomar certas precaugdes: em primeiro lugar, eie
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devers administrar as expectativas, pois um cliente forma expectativas de acordo com as
promessas feitas pelos vendedores de servigos, pelas experiéncias passadas com a empresa ou
concorrentes ou até mesmo com o comentdrio de outras pessoas, essas expectativas s3o
essenciais para a satisfagdo. Se o resultado de uma prestagio de servicos iguala a expectativa,
o cliente fica satisfeito.

De acordo com os servigos prestados ao cliente, o atendimento destaca-se de um modo
muito especial, como forte instrumento de diferenciaciio, obtendo esta diferenciacdo a
concorréncia fica para trds, podendo assim obter a fidelidade de seu cliente. Isto é muito
importante nos dias de hoje, em que o marketing estd objetivando somente atrai-lo. Tio ou
mais importante que atrair o cliente é ter a capacidade de manté-lo na empresa, fazendo com
que eles fiquem satisfeitos e voltem sempre para fazer negécio, manter o cliente na empresa
serd um novo desafio para administradores e vendedores a partir desse século. (ALMEIDA,
2001).

Bateson (2001, apud FITZSIMMONS, 2005) — De acordo com estes autores, muitas
mudangas estdo se combinando para tornar cada vez mais caro obter novos clientes, o que faz
mais atraente manter clientes antigos. Outro motivo para a importincia de manter clientes
para os profissionais de marketing € o aumento da concorréncia. Fatores que contribuem para
esse aumento incluem: a paridade relativa e a falta de vantagem diferencial de bens e Servigos
no mercado, setores privatizados que agora precisam competir por clientes no mercado aberto
e informagdes de mercado acessiveis a mais empresas, minimizando as vantagens

informativas entre empresas concorrentes.

As medidas de satisfagdo dos clientes sdo obtidas por medidas diretas e indiretas.
Medidas indiretas de satisfagdo dos clientes incluem em rastrear e monitorar registros de
vendas, lucros e reclamagdes de clientes. Empresas que s6 se baseiam em medidas indiretas
de satisfag@o dos clientes estdo atendendo ou excedendo suas expectativas.

Um motivo passivel dos altos resultados de satisfagdo é simplesmente que os clientes
estejam satisfeitos com os bens ou servigos que consomem, é por isso que compram esses
produtos. Intuitivamente, isso faz sentido; se a maioria dos clientes fosse neutra ou
insatisfeita, provavelmente, mudaria para as ofertas de bens e servicos de concorrentes. E
claro que essa explicagdo pressupde que os concorrentes existentes no mercado sejam

melhores no fornecimento de bens e servigos do que o fornecedor original.
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Outra explica¢@o possivel para resultados inflados de satisfagio pode ser um viés na
reagdo. Alguns especialistas argumentam que o motivo para as classificagdes serem to altas é
que as empresas sO recebem informacdes de clientes satisfeitos. Em contraposi¢o, clientes
insatisfeitos ndo acreditam que a pesquisa da empresa mudard alguma coisa para melhor.
Outros especialistas desprezam essa explicagdo. Seu argumento € de que faz mais sentido para
clientes altamente insatisfeitos expressar sua opinido do que para clientes altamente

satisfeitos.

“Quando um usudrio reclama tem que procurar descobrir 0 problema e resolve-lo da
melhor maneira possivel. Sempre com simpatia, para agradé-lo, porque o custo para conseguir

um novo cliente € cinco vezes mais do que manter um cliente atual”. (SHIOZAWA,1993).

As organizagOes estdo voltando-se “para fora”, procurando da melhor maneira
possivel o foco no cliente, este é um fator critico de sucesso. O atendimento ao cliente esti se
transformando num perigoso referencial competitivo entre as empresas e isto estd
acontecendo exatamente por haver enorme crise nesta drea (SHIOZAWA, 1993). O mesmo
autor ressalta que as empresas que forem capazes de manter o foco no usudrio e atencio as
necessidades atuais e futuras dos clientes, serdo aquelas que experimentardo prosperidade a

longo prazo.

O atendimento ao cliente conceitua-se como sendo o conjunto de alteragdes que as
organizagdes estdo passando com as novas exigéncias da economia mundial e o conjunto de
tendéncia que estd havendo na era da informagéo, onde reforca o papel da sociedade junto

comercializacdo.

Nesta era de globalizacdo que estamos vivendo o cliente estd mais informado, com
opinido feita sobre o que quer, vacinado contra propaganda enganosa. Isto &, devido 2
competi¢do acirrada entre as empresas, que vem crescendo a cada dia que passa. Quanto mais
competi¢io, mais novos competidores surgem no mercado. E quem est4 ganhando com isto é

o proprio cliente, por ter mais opgdes.

De acordo com Almeida (2001), estdo ganhando o jogo as empresas que tém como

missdo ndo so satisfazer, como exceder as expectativas de seus clientes.
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Para obter a satisfacio do usudrio € necessdria uma fortissima estratégia, com
profissionais competentes, conscientes de seu cargo, responsiveis e motivados. Estamos
vivendo na era da tecnologia, a qual ajuda e muito no atendimento. Este sistema de
informatiza¢do € uma importante ligacdo entre a empresa e o cliente, por facilitar c? seu
relacionamento. Ligar para o cliente, ele vai se sentir importante € notado, mandar um e-mail
ou carta no aniversério. E importante o cliente estar satisfeito com o atendimento oferecido e
se tem alguma reclamagio e sugestdo para melhoramento da organizacg@o. Se o cliente ligar
reclamando atenda-o com rapidez, mostrando interesse em solucionar o problema com

serenidade.
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6 METODOLOGIA

Esta pesquisa consiste em um estudo do tipo descritivo e exploratério, de abordagem
multimétodos (qualitativo e quantitativo), ja que a associagdo do método quantitativo com o
qualitativo garante uma interpretagio mais fidedigna das representagdes sociais apreendidas e

uma complementaridade das descobertas.

O estudo descritivo, segundo Gil (1999), tem como objetivo principal descrever
caracteristicas de determinada populacdo ou fendémeno, bem como o estabelecimento de
relagOes entre varidveis. Segundo Cervo e Bervian (1996, p.49) “a pesquisa descritiva procura
descobrir, com a precisdo possivel a freqiiéncia com que um fendmeno ocorre, sua rela¢io e
conexdo, com 0s outros, sua natureza e caracteristicas, correlacionando fatos ou fendmenos
sem manipuld-los”. Sdo indimeros os estudos que podem ser classificados como pesquisa
descritiva e uma de suas caracteristicas mais significativas é a utilizagdo de técnicas
padronizadas de coletas de dados, tais como: o questiondrio e a observagdo sistemdtica, e
instrumentos como a observag@o e o formuldrio. O presente estudo ainda € classificado como
exploratério, pois, conforme o mesmo autor, este tipo de estudo tem como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista, a formulagdo de
problemas mais precisos ou hipéteses pesquisdveis para estudos posteriores. E, segundo
Minayo (1998, p. 26), o cardter exploratério € o "tempo dedicado a interrogar—nos
preliminarmente sobre o objeto, os pressupostos, as teorias pertinentes, a metodologia

apropriada e as questdes operacionais para levar acabo o trabalho de campo”.

“Seu foco fundamental é a constru¢do do projeto de investigagdo”. Através da
pesquisa exploratdria avalia-se a possibilidade de se desenvolver um estudo inédito e
interessante, sobre uma determinada temética. Sendo assim, este tipo de pesquisa tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torni-lo mais
explicito. De um modo geral, esta pesquisa constitui um estudo preliminar ou preparat6rio-
para outro tipo de pesquisa. (GIL, 1999). Para o autor, na maioria dos casos, a pesquisa
exploratdria envolve: a) levantamento bibliogréﬁco; b) entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado; c) anélise de exemplos que estimulem a

compreensdo do fato estudado.
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Para a coleta dos dados optou-se pela técnica de levantamento de dados que se
caracteriza, segundo Gil (1991, p. 56), “pela interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer”’. O questiondrio e a entrevista foram considerados
adequados para esse trabalho porque facilitariam o trabalho sem prejuizo dos objetivos;
também porque o questionério e algumas entrevistas ndo precisam da presenga do pesquisador
para ser respondidos. Pode, inclusive, ser aplicado por terceiros. Segundo Goldemberg (1997
apud GIL, 2002), sdo dois instrumentos utilizados para obter resposta que o pesquisador ndo
conseguiria com outros instrumentos € nem com outras fontes, documentais ou
bibliograficas. O questiondrio caracteriza-se por um conjunto de questdes previamente
estabelecidas que sdo respondidas pelo inquirido. Segundo Cervo e Bervian (1982, p. 30), o
questiondrio € a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com melhor
exatidio o que se deseja. E um método muito pritico e répido. Deve ter uma natureza

impessoal para assegurar a uniformidade das respostas.

Segundo Cervo e Bervian (1982, p. 42), nos questiondrios foram usados trés tipos de
perguntas: fechadas: “questdes que apresentam categorias ou alternativas de respostas fixas”;
abertas: “aquelas que conduzem o informante a responder livremente com frases longas ou
curtas”, além de escala itemizada onde o entrevistado assi‘nala um udnico item, de acordo com
seu grau de satisfacdo com os servicos oferecidos pela papelaria (SAMARA; BARROS,
1997). |
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7 RESULTADOS E DISCUSSAO

Quando se buscou identificar quais motivos levaram o cliente a escolher a Papelaria

Mozart, obteve-se a seguinte resposta.

Reputagado
2%

Outros
2%

Localizagao
14%

Atendimento

16%
Divers. Produto
66%
OPCOES QTDE.

Localizagdo /facilidade de acesso 14
Atendimento 16
Diversidade nos produtos oferecidos 66
Reputagio da Papelaria 2

Amizade com os funcionarios ——

Boa convivéncia ——

Encontram se tudo que procuram | oo

Precoboom |

Confiancae Seguranga | aeeee.

Outros

Grafico 1: Motivo da escolha da Papelaria Mozart.
Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2006.
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No grifico e tabela 1, a finalidade da pergunta foi identificar os fatores que
definitivamente motivam os entrevistados a escolher os servigos da Papelaria Mozart. Os
resultados demonstram que os entrevistados escolhem os servigos da empresa primeiramente
pela grande diversidade nos produtos oferecidos que a mesma disponibiliza para os ciientes,
isso €, 0 que revela a pesquisa definida pela maioria dos entrevistados que é representada por
(66%) das entrevistas recolhidas; a seguir ' percebe-se que (14%), optaram pela
Localizagdo/Facilidade de acesso, e (16%) disseram se manter fiéis 2 empresa por causa do
atendimento que recebem. Citaram outros motivos como: amizade com funciondrios e boa
convivéncia; encontra-se tudo o que procuram, pre¢co bom, confianga e seguranga, somaram

(2%) dos entrevistados. Alem disso, tem a reputagio da papelaria com (2%).

Bateson (2001 apud FITZIMMONS, 2005) diz que “atualmente, é mais importante do
que nunca entender os consumidores e como esses consumidores escdlhem Servigos
alternativos que lhe sdo c)ferecidos e como avaliam esses servigos apds recebé-los”. Senda,
assim, as respostas refletem o comportamento dos clientes da papelaria, ou seja, o quevleva

estes entrevistados a comprarem da empresa.

Em relagdo a este t6pico, a papelaria vem buscando sempre uma melhor qualidade no
atendimento, por que ndo basta oferecer uma maior diversidade de produtos e a facilidade de
acesso a um atendimento desqualificado. E necessdrio descobrirmos seus desejos,

necessidades, exigéncias, para que possamos mant€ - lo permanente na empresa.

Empresas que pretendem permanecer no mercado e desenvolver um trabalho
direcionado ao cliente, precisam conhecer realmente o cliente; os funciondrios devem estar
motivados, procurando identificar o problema, com um atendimento diferenciado, tratando-o

como o principal foco da empresa.
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Para identificar a satisfacdo dos clientes em relagdo aos servigos oferecidos
respondendo entdo ao 2° objetivo proposto, utilizou-se um quadro chamado de classificagdo
por itens, com o intuito de avaliar o grau de satisfacdo dos entrevistados no que diz respeito a
uma série de atributos e servigos prestados pela PAPELARIA MOZART, do qual obteve-se

as respostas que estdo representadas abaixo.

Nao sei
2%

Satisfeitissimo
4%

Nada satisf

20%

Muito Satisf.
6%

Satisf.
48%

Pouco Satisf.
20%

Grafico 2: Estacionamento

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2006.

Para a maioria dos entrevistados 48%, o estacionamento foi de forma satisfatoria, 20%
dos entrevistados ndo esta satisfeito, 20% pouco satisfeito, 6% estdo muito satisfeito, 6%
satisfeitissimo e os outros 2% ndo compram na loja. Analisando de uma forma geral
observamos que 60% dos entrevistados estdo satisfeitos com o estacionamento que a loja
oferece e os outros 40% dos entrevistados disseram que o estacionamento deixa a desejar e

precisa ser corrigido.
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Satisfeitissimo

8% Nada satisf
20%
Muito Satisf.
10%
Satisf. )
24% Pouco Satisf.

38%

Grafico 3: Agilidade no atendimento
Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2006.

Observa-se que na agilidade do atendimento 38% dos entrevistados estdo poucos
satisfeito, 20% ndo estdo nada satisfeitos, 24% estdo satisfeitos, 10% muito satisfeitos e 8%
satisfeitissimos, isso demonstra uma maior insatisfagdo relacionada a agilidade no
atendimento. Isto revela que mais da metade dos clientes entrevistados n#o se sente satisfeito
com a agilidade do atendimento e vale destacar que a morosidade caracteriza-se como um

fator altamente prejudicial a qualidade nos servigos.
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. Nada satisf
N&o sei 2%
0%

Satisfeitissimo
20% Pouco Satisf.

4%

Muito Satisf.
34%

40%

Grafico 4: Produtos oferecidos
Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2006.

Pelo grafico (4) ¢ possivel verificar que 40% dos entrevistados responderam que os
produtos oferecidos sdo satisfatorios, 34% afirmaram estar muito satisfeitos, 20% estdo
satisfeitissimos, 4% pouco satisfeitos e 2% ndo estdo satisfeitos. Isso nos mostra que a
maioria disse que estdo satisfeitos com os produtos oferecidos. Cabe aqui destacar que esta
satisfagdo em relagdo aos produtos é importante para a empresa, ja que os clientes revelaram

que estdo poucos satisfeitos com os servigos oferecidos.
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Satisfeitissimo
4%

Nao sei
0%

Muito Satisf.
4%

Nada satisf
14%

Satisf.
22%

Pouco Satisf.
56%

Grafico 5: Um atendimento

Fonte: Dados elaborados pelo aluno, 2006.

O grafico (5) representa um alerta para os proprietarios e para o gerente da Papelaria
Mozart porque no momento em que os clientes primam pela qualidade dos servigos, o grafico
revela que 56% dos clientes estdo pouco satisfeitos com o atendimento, 14% dos
entrevistados ndo estdo nada satisfeitos e apenas 30% dos entrevistados revelam estar
satisfeitos, muito satisfeitos ou satisfeitissimos com o atendimento. Isso significa que mais de
dois tergos dos clientes ndo sdo bem atendidos na Papelaria Mozart. Vale destacar que uma

empresa com estas caracteristicas, em geral, ndo tem vida longa no mercado.
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Satisfeitissimo

24% Pouco Satisf.

6%

Muito Satisf.
10% Satisf.
60%

Grafico 6: Instalagdes
Fonte: Dados elaborados pelo aluno, 2006.

As instalagdes do Bazar e Papelaria Mozart sdo consideradas boas pelos clientes, trata-
se de um espago amplo, com as mercadorias bem organizadas e com facil acesso ao fregués.
Por isso, 60% dos entrevistados disseram estar satisfeitos com as instalagdes; 10% estdo
muito satisfeitos, 24% estdo satisfeitissimos e apenas 6% dos entrevistados relataram estar
pouco. Pelo exposto até aqui fica evidente que se trata de uma empresa bem estruturada, com
uma grande variedade de produtos, porém, ndo privilegia o cliente com um bom atendimento
e isto € visto, do ponto de vista da administragio empresarial, como um suicidio para a

propria empresa.
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Nada satisf
4%

Pouco Satisf.
2%

Néo sei
46%

Satisf.
34%

Muito Satisf.
Satisfeitissimo 6%
8%

Grafico7: Telefone

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2006.

Pelo grafico acima, podemos verificar que num momento em que as empresa buscam
entrar na inclusdo digital para aproximar mais dos clientes e para expandir o seu mercado
consumidor, a empresa tem dificuldade para explorar um recurso que ha muito vem sendo
considerado j& ultrapassado que é o telefone. Afinal 46% dos entrevistados nfo sabem o
telefone da loja, afirmam que nem sabiam que no estabelecimento comercial existisse
telefone, 34% por cento dos entrevistados questionam estar satisfeitos, 8% estdo
satisfeitissimos com o atendimento por telefone, 6% muito satisfeitos com o atendimento por
telefone, 4% ndo estdo satisfeitos e 2% dizem que € pouco satisfatorios.

Essa atitude da empresa € totalmente maléfica porque evidencia que ela ndo explora os
recursos mais basicos para se aproximar do seu cliente. Isto revela uma postura pacifica diante
de um mercado que se torna cada vez mais competitivo, essa postura passiva consiste em

esperar que o cliente venha até a empresa, pois ela jamais ira até ele.
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Satisfeitissimo Pouco Satisf.
36% 6%

Muito Satisf. Satisf.
18% 40%

Grafico 8: Limpeza
Fonte: Dados elaborados pelo aluno, 2006.

Quanto a limpeza do Bazar, 40% afirmam estarem satisfeitos com a limpeza e higiene
do estabelecimento, 36% estdo satisfeitissimos, 18% muito satisfeitos e apenas 6% declaram
estar pouco satisfeitos com a limpeza do comércio.Isto apenas reafirma o que foi dito
anteriormente, ha uma grande preocupagdo com a empresa em si (localizagdo, limpeza,
instalagdes) e se esquecem que ela precisa de satisfagdo do cliente para continuar existindo .

E, como as pesquisas revelam os clientes estdo bastante insatisfeitos.

Em meédia 90% dos entrevistados responderam estar satisfeitos, muito satisfeitos e
satisfeitissimos com: a diversidade dos produtos oferecidos, conforto nas instalagdes, limpeza
do Bazar. Somente 10% ndo estdo nada satisfeitos ou pouco satisfeitos, assim como 50% em
media dos entrevistados em relacdo a estacionamento e telefonia esta no nivel de satisfagdo, e
os outros 50% estdo insatisfeitos com o servigo, somente os quesitos agilidade no atendimento
e um atendimento demonstraram um nivel de satisfagio baixa com 65% em média dos
entrevistados dizendo estar nada satisfeitos ou pouco satisfeitos com o atendimento prestado

pela papelaria.
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Para Kotler (1998, p. 58) “A satisfagdo do comprador apds a realizagdo da compra
depende do desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas”. Fica claro por esta
defini¢dio que as respostas dos entrevistados indicam que: se o desempenho for além das suas
expectativas, ele ficara altamente satisfeito ou encantado e se o desempenho ndo alcancga suas

expectativas, ele ficard pouco satisfeito ou insatisfeito.

84 %

Grafico 9: Quando buscou-se identificar se o cliente indicaria a Papelaria a outra pessoa, finalizando assim a
proposta dos objetivos especificos, obteve-se a seguinte resposta:

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2006.

Apesar de tudo, quando interrogados se indicariam a papelaria para outra pessoa, a
grande maioria respondeu que sim, porque, afinal, é numa cidade pequena onde todos se
sentem envolvidos pelo sentimento de amizade e se mostram capazes de compreender as
falhas destacadas no atendimento.

No grafico 9, percebe-se que (84%) dos entrevistados indicariam a PAPELARIA,
porque ela atende a demanda da populagio através da diversidade dos produtos oferecidos,
dentre os motivos citados estdo: confianga, localizagdo, conveniéncia, credibilidade, costume,
amizade (pelos funcionarios e pelo dono), funcionarios capacitados, bom preco e

consequientemente facilidades de pagamento, qualidade nos produtos e servigos.
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A Gltima pergunta do questionario foi feita para que os entrevistados pudessem revelar

as principais criticas, sugestdes e comentarios sobre a Papelaria Mozart.

Obtivemos como respostas e também varias sugestdes para que o atendimento pudesse

ser melhorado, tais como:

o

= O proprietirio deve ficar mais presente na empresa para acompanhar todo o

desenvolvimento e controle dos seus colaboradores;

= Realizar treinamentos na drea de conhecimento dos produtos e de

atendimento direto ao cliente;

y)

(¢

= Deveria uniformizar os funciondrios para melhor identificacio;

= Maior agilidade no atendimento por parte dos funciondrios;

= Aumentar o mix de produtos;

= Contratacio de novos funciondrios durante o periodo escolar (7:00, 12:00 e
1800, hs);

N
&

= Contratar atendentes comunicativos e que demonstrem satisfacio ao atender

o cliente;

= Olhar a competéncia e a prdtica dos funciondrios e nido o grau de amizade

ou parentesco, se preciso, oferega treinamento.

aak
I %

Entre outras sugestdes colocadas, percebemos que o bazar tem quase tudo para
alavancar o seu crescimento, e esse sera mais um ponto de partida. Porque quanto mais vocé

se informa sobre as exigéncias do cliente, maior sera a perspectiva sobre a empresa.
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8 CONCLUSOES

Algumas consideragdes importantes devem ser feitas a partir do estudo do tema
proposto. Em primeiro lugar, é fundamental destacar que, numa sociedade globalizada onde a
competitividade € a principal caracteristica das relagGes entre as organiza¢des econdmicas, o
que contribui para o sucesso de umas em detrimento do fracasso de outras; € a capacidade que
cada uma demonstra para oferecer qualidade nos seus produtos e servigos. Assim, sobressai:e
vence a concorréncia, a empresa que conquistar a satisfacdo dos seus clientes através da
qualidade.

No estudo realizado no Bazar e Papelaria Mozart, localizado na Avenida Sargento
Leontino, N° 207, Nova Gléria-GO com o objetivo de analisar a satisfacio do cliente em
relagdo aos servigos oferecidos, foi observado que ndo existe nenhum tipo de treinamento
voltado para o atendimento ao cliente. E a pesquisa nos revela que 65% dos entrevistados
demonstram um nivel de satisfagio baixa quanto ao atendimento.

Manter um nivel superior de servigo que dé & empresa uma vantagem competitiva,
inicia-se como o melhor desempenho no atendimento ao cliente seja ele de classe alta, média
ou baixa. Enfim, o ideal é investir e contratar consultores que ministrem treinamento de
qualidade e de marketing de relacionamento, pois € fundamental para a empresa. Treinamento
ndo é custo, € investimento, € ndo se pode parar de investir.

O mercado ndo € mais 0 mesmo. A evolucio do ambiente de negdcios trouxe novas
exigéncias e desafios inéditos. Estar atento as mudancas passou a ser condigdo de
sobrevivéncia para as empresas. E imprescindivel destacar que vivemos num momento em
que ndo basta ser bom, € preciso ser excelente e € a exceléncia nos produtos e servigos que o
cliente busca nas empresas. Também € importante destacar que pesquisas revelam que cliente
satisfeito divulga o produto ou servi¢o e o recomenda para trés ou quatro novos clientes;

porém, um cliente insatisfeito fala mal do produto ou servigo para, pelo menos, vinte pessoas.

Desta forma, destaca-se que € muito importante que a empresa busque,
constantemente, a satisfagdo do seu cliente, procurando a exceléncia dos seus produtos e

Servigos.
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9 SUGESTOES A EMPRESA

Depois de concluido o estdgio fica evidente a necessidade de se realizar mudangas no

funcionamento da empresa:

> Em primeiro lugar € necessirio a busca de profissionais talentosos, pessoas que se
sentem satisfeitos com o seu papel dentro da empresa. Pessoas integras,
produtivas, criativas, motivadas, visiondrias, compreensivas, portadoras de
habilidades e com coragem de enfrentar desafios.

> Realizar treinamentos na drea de conhecimento dos produtos e de atendimento ao
cliente, fazer propaganda, valorizar o vendedor, porque ele € a empresa para os
clientes e traz para a empresa informagdes valiosas.

> Além do prego, venda sempre para o cliente os outros beneficios que seu produto
possui. |

» Um bom atendimento comec¢a sempre com um bom ambiente de trabalho. Um
clima positivo em sua loja envolvera positivamente o seu cliente.

> Respeito e confianca. Para seu cliente, isso é tdo importante quanto prego e
qualidade.

> Atenda os seus clientes como vocé gostaria de ser atendido.

» Explore toda tecnologia possivel para aproximar de seu cliente e deve comegar
pelo telefone através de antincios no rddio e em carros de som que circulam pela

cidade.
Para pesquisas posteriores € necessario fazer algumas observagdes importantes como:

> Uma anilise de viabilidade financeira e o seu provével resultado; o controle
financeiro do seu negécio é importantissimo para que ele continue vivo. Por meio
do conhecimento das condi¢des financeiras de sua empresa, vocé poderd tomar
decisdes com maior seguranga, podendo investir mais na empresa quando tiver

dinheiro em caixa ou cortar despesas quando a situagdo for de dificuldades.
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APENDICE A
CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Nome da Entidade Concessioniria: BAZAR E PAPELARIA MOZART
Endereco: Avenida Sargento Leontino, N°. 207

Telefone: (062) 345-3345-3492

Nome dos Proprietarios ou Grupo Associado: Mozart Manoel Teixeira
Nome e Cargo da Chefia direta: Mozart Manoel Teixeira (Administrador)
Ramo de atividade: Administrag3o.

Area de atuaciio: Materiais Escolares e Presentes em geral.
Histoérico

No dia 23 de fevereiro de 1993, o Sr. Mozart Manoel Teixeira, fundou e registrou
junto a Junta Comercial do Estado de Goids e a Receita Federal do Brasil seu
empreendimento, o Bazar e Papelaria Mozart, situada na Avenida Sargento Leontino, N°. 207,
Centro, em Nova Gléria - GO. O prédio cujo enderego j4 citado possui 02 cémodos um com
cerca de 120 metros quadrados, € o outro com 5 metros quadrados onde um € a loja e o outro
o seu depdsito.

Em sua loja o Sr. Mozart conta com 04 (Quatro) funciondrios, que suas respectivas
fungdes sdo de atendentes.

Seu ramo de atuacdo no comércio e varejo de acessérios, materiais escolares,
presentes, armarinhos, utilidades do lar, além de equipamentos para comunicac?o.

A empresa possui um Layout moderno e uma fachada explicativa na qual facilita a
identificagdo dos produtos oferecidos pela empresa, e se localiza no centro da cidade,

facilitando o acesso aos consumidores.
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Organograma

ADMINISTRADOR

ATENDENTES

i Niamero de empregados:

" 04 funciondrios

Principais metas da Empresa:

= Um crescimento continuo e em um espago de tempo almejam ser o lider no mercado
regional, apresentando todas as inovacdes necessérias.

. Estar satisfazendo parte dos sonhos e desejos de seus consumidores através da
qualidade e responsabilidade: transmitindo organizagdo e imagem de uma empresa
consolidada e atraente perante o mercado.

Produtos desenvolvidos pela Empresa:

. Vendas de materiais escolares, Armarinhos, Informética e Presentes em geral.
Levantar principais recursos que resultam o produto final:

= Produtos e aparelhos de 6tima qualidade.

Y] Caracterizar os Recursos Humanos da Empresa Levantando:

a) Categoria de profissionais que atuam na Empresa: Administrador, Atendentes.

b) Divisdo técnica de trabalho: A atendente fica responsdvel pelas vendas e duplicatas da
empresa, onde repassa as informagdes ao administrador para fazer seu fluxo de caixa da
empresa. € 0 Administrador com as fungdes administrativas.

¢) Verificar a qualificacio dos funcionarios dividindo em qualificados, ndo qualificados,
e tipos de treinamento oferecidos: A empresa busca valorizar o funcionirio para que
os mesmos trabalhem mais motivados e conseqiientemente proporcionar um
crescimento significativo para a empresa.

Administrador: Formado em Letras.

Atendentes: 2° grail completo.

d) Condicdes de jornada de trabalho: 8h didrias

e) Descrever a rotatividade da mao de obra: Por ser uma empresa de pequeno porte,

embora que atua em diversas 4reas a sua rotatividade é pequena.
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Pesquisa realizada na 4rea: satisfaciio do consumidor (Marketing)

Empresa: Bazar e Papelaria Mozart.

End.Av. SGT Leontino, N° 207, Centro

Nova Gléria — GO

Questionario.

1) O que levou vocé a escolher a Papelaria Mozart?

() Localizag@o.

() Atendimento.

( ) Diversidade nos produtos oferecidos.

() Reputagdo da loja.
() Outro. O qué?

- 2)

Nada
Satisf

Pouco

Satisf.

Satisf.

Muito
Satisf.

Satisfeitissimo

Nao sei

Estacionamento

Agilidade  no

atendimento

Produtos

oferecidos

Um atendimento

Instalagdo

Telefone

Limpeza Bazar




@
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3) Indicaria a papelaria a outras pessoas?

( ) Sim. Por qué?

() Néo. Por qué?

4)

Sugestdes
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APENDICE B
Dados do Aluno

Nome: Wagner Alves Rabelo.

N°. Matricula: 0306940301.

Endereco: Avenida Sargento Leontino N°. 150 Centro.

CEP: 76.305-000 Cidade: Nova Gléria Estado: Goiés

Tel. Res: 0(xx)62 3345-3572

Tel.com: xxx

Celular: 96964435

E-mail: wjrabelo@uol.com.br

Estégio realizado na drea: Satisfacdo dos consumidores

Empresa: Bazar e Papelaria Mozart

Responsavel: pelo estdgio na empresa: Enoc Barros da Silva.

Endereco: Av. Sargento Leontino, N°. 207, Centro — Nova Gléria / Goiés.

Telefone: 0(xx) 62 3345-3492.
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Fachada da Lja.
Fonte: Foto Wagner — revelagdo em 29/11/2006
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Lado externo - do Bazar e Papela;ia Mozart.
Fonte: Foto Wagner — revelagdo em 29/11/2006



Interior da Loja.
Fonte: Foto Wagner —

O proprietario, Mozart e seus Quatro funcio
Fonte: Foto Wagner — revelagdo em 29/11/2006.
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Prezado senhor, Mozart Manoel Teixeira.

Gostaria de agradecer a sua disponibilidade em contribuir comigo neste
trabalho de cariter cientifico, cujos twnicos objetivos além de serem
exclusivamente académicos, visam colaborar na constru¢do de teorias que
possam auxiliar nas tomadas de decisGes na gestdo da organizagdo. Vale
ressaltar que as inforrhag(")es obtidas serdo tratadas com a maior descri¢do e no
mais alto sigilo.

Desde j4, agradeco a sua colaboragio.

Wagner Alves Rabelo — Graduagdo em Administragio de Empresas —
FACER - Rubiataba — GO.
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