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RESUMO

AMORIM, Leonardo de. Andlise da qualidade do atendimento.  2010. Monografia
do Curso de Administracdo da Universidade do Extremo Sul Catarinense, Unesc -
Criciima, SC.

O presente estudo tem por objetivo analisar a qualidade do atendimento na empresa
Cricifios Comércio de Fios e Linhas, localizada no centro da cidade de Criciima-SC.
A qualidade do atendimento é peca chave para a sobrevivéncia de qualquer
organizacdo no mercado. Um atendimento de qualidade contribuiu, inclusive, para o
marketing de uma organizacdo, jA que, essa qualidade, mantém e valoriza 0s
clientes além de atrair novos consumidores. O resultado entdo, é a satisfacdo de
todos os interessados. Através do referencial te6rico e pesquisas bibliogréficas foi
possivel obter pesquisas de campo com abordagem qualitativa. No topico
experiéncia de pesquisa, o autor aplicou 02 (dois) tipos de questionarios, um para o
gestor e outro para os clientes. O questionario com o gestor teve o intuito de analisar
a situacdo atual da empresa em relacdo ao negécio e a qualidade do atendimento,
além de fazer um prognostico das medidas que deverdo ser tomadas para atingir
objetivos futuros. O outro questionario contou com a entrevista de 50 (cinquenta)
clientes que responderam perguntas em torno do perfil de compras e da qualidade
do atendimento recebido. Dessa forma, o trabalho teve o objetivo de analisar os
resultados obtidos fundamentando-os com algumas das teorias do campo da
administracao.

Palavras-chave: Qualidade do atendimento. Satisfacdo. Marketing
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1 INTRODUCAO

A competitividade esta cada vez mais crescente no mercado mundial.
As empresas estdo se aprimorando cada vez mais a fim de estar sempre um
passo a frente dos concorrentes. Se tratando de varejo, a qualidade no
atendimento é primordial para a manutencéo dos clientes. Um bom atendimento
reflete em clientes satisfeitos e boa imagem da empresa diante da sociedade em
que esta inserida.

Os gestores devem estar sempre atentos ao comportamento do
cliente para que possam prever as tendéncias futuras do mercado. Além disso, a
capacitacdo dos funcionarios também é um fator que esta ligado diretamente a
qualidade do atendimento fornecido.

Analisar os fatores que contribuem em um bom atendimento € o que o
autor focard sua pesquisa. Esse trabalho busca fazer um levantamento da
situacdo atual da empresa em relacdo a qualidade do atendimento, analisando o
perfil do consumidor e a opinido dos gestores.

Primeiramente foram caracterizados tema, problema, objetivo geral,
objetivos especificos e justificativa. Na segunda parte, através de literatura
especifica, buscou-se referencial tedrico para a sustentagdo da pesquisa. Em
um terceiro momento o autor apresenta a metodologia necessaria para alcancar
os resultados da pesquisa. Por ultimo, o quarto capitulo apresenta a analise dos
dados obtidos e as consideracoes finais do autor.

Diante desse cenario atual, dado a preocupacdo em conhecer melhor
os tipos de clientes e suas caracteristicas, esse estudo agregara conhecimento
novo através das informacgdes buscadas no referencial tedrico e na experiéncia

da pesquisa de campo.

1.1 TEMA

Qualidade do Atendimento
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1.2 PROBLEMA

Quais séo os fatores que contribuem na qualidade do atendimento na
empresa Cricifios Comércio de Fios e Linhas, localizada no centro do Municipio

de Criciima, SC.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar os fatores que contribuem na qualidade do atendimento na
empresa Cricifios Comércio de Fios e Linhas, localizada no centro do Municipio

de Criciima, SC.

1.3.2 Objetivos Especificos

» Fazer um diagnéstico da situagdo atual da empresa em relacdo a
gualidade do atendimento;

» ldentificar os fatores que influenciam na qualidade do atendimento
na percepc¢ao dos gestores e clientes;

* Analisar detalhadamente os resultados obtidos na pesquisa,;

* Realizar sugestbes, se necessario, para melhoria da qualidade do

atendimento.

1.4 JUSTIFICATIVA

O tema qualidade no atendimento € de suma importancia para a
sobrevivéncia das organizagfes, pois é através de um bom atendimento que a
empresa mantém e valoriza 0os seus clientes e atrai novos compradores. O
trabalho tem como proposta analisar a qualidade do atendimento de uma
empresa do ramo varejista do comércio de Cricilma, levando em conta o

conhecimento e as habilidades dos gestores e clientes desse estabelecimento.
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Convém destacar que, o consumidor brasileiro estd mais exigente e
as empresas devem se preocupar cada vez mais em buscar meios de melhor
atendé-los. A qualidade nos servicos ndo é mais um diferencial e sim algo
fundamental para a sobrevivéncia das empresas.

Esse empreendimento esta presente no mercado ha cerca de 40
anos. A empresa comecou suas atividades fornecendo fios de linha e |1a para
industrias e malharias. Com o passar do tempo, houve a necessidade de
mudanca de foco para os clientes domeésticos, ja que as industrias passaram a
negociar direto com a fabrica fornecedora da matéria-prima. Atualmente a
empresa possui um mix diversificado de produtos, desde fios a pecas de
montagem em bijuterias e artesanato, e seus principais clientes sdo do ramo do
vestuario da regido sul do estado de Santa Catarina.

Por contar com uma linha extensa de itens, exige-se muita dedicacao
e conhecimento tanto por parte dos colaboradores em conhecer todas as
informagdes sobre os produtos, quanto por parte dos gestores em capacitar
esses funcionarios a suprir as necessidades dos clientes.

Neste contexto a realizacdo deste estudo € oportuno, ja que, ao longo
desses 40 anos de existéncia, as avaliagdes foram feitas apenas de modo
empirico, pela percepg¢éo dos gestores e pouco envolvimento dos clientes.

O estudo contempla os trés critérios basicos para se fazer uma
pesquisa cientifica: originalidade, importancia e viabilidade.

Original, embora o tema seja bastante estudado em outros trabalhos,
mas para a empresa o resultado desta pesquisa agregara conhecimento novo
por meio das informacfes buscadas no referencial tedrico e por meio da
pesquisa de campo com a aplicacdo de questionarios e entrevistas.

Importante porque o tema “qualidade no atendimento” é vital para a
gestao do negdcio da empresa estudada, posto que, a qualidade do atendimento
seja essencial para a manutencado e a valorizacdo dos clientes, e para uma boa
imagem dessa organizacao diante da sociedade em que esta inserida.

Viavel considerando o tempo necessario, 0s recursos financeiros, a
competéncia do futuro autor, a disponibilidade de informacbes e o referencial
tedrico a respeito.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ORGANIZACAO

14

Lacombe e Heilborn (2003) conceituam organizagdo como um grupo

de pessoas que se relacionam de forma organizada a fim de atingir um objetivo

em comum. Nesta linha, Maximiano (2008) cita que as organiza¢cdes sSao grupos

sociais deliberadamente orientados com o intuito de realizar objetivos, esses o0s

quais se resumem no fornecimento de produtos e servigos.

As organizacdes, segundo Maximiano (2008), sdo compostas por

recursos e objetivos. Os recursos podem ser humanos, materiais, financeiros,

informacéo, espaco e tempo. Os objetivos sdo os produtos e o0s servicos. No

entanto, € através dos processos de informacgdo e a divisdo do trabalho que a

organizacdo chega aos seus objetivos (Figura 1).

RECURSOS

« HUMANOS
« MATERIAIS

« FINANCEIROS
« INFORMACAO
« ESPACO

« TEMPO

)

PROCESSOS DE.
TRANSFORMAGAO

DIVISAO DO
TRABALHO

=

OBJETIVOS

« PRODUTOS
« SERVICOS

Figura 1 - Principais componentes das organizacdes.
Fonte: Maximiano (2008, p.4)

Para Robbins (2000), as organizagbes possuem trés caracteristicas

peculiares. A primeira € que toda organizagdo possui um proposito distinto,

normalmente definido como uma meta ou conjunto de metas. A segunda é que

deve ser composta por pessoas. A terceira € que toda organizagdo possui uma
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estrutura sistematica, na qual desenvolve papéis formais que limitam o

comportamento de seus membros.

2.1.1 Sistema Organizacional

O sistema organizacional corresponde a um sistema que engloba
elementos humanos e materiais que, de forma coordenada através de sistemas
de informacéo, objetiva resultados e € influenciado por um ambiente externo, no
qual o sistema organizacional interage permanentemente. (LACOMBE e
HEILBORN, 2003).

Lacombe e Heiborn (2003) dividem o sistema organizacional em
macroambiente e microambiente.

Macroambiente corresponde a um amplo sistema que interage
permanentemente com a organizacdo e esta procura influencia-lo, porém sua
capacidade para isso € limitada. Os macroambientes podem ser:

» Cientificos e tecnoldgicos: conhecimentos acumulados pela
humanidade que influenciam na maneira como as tarefas e operacfes sao
realizadas.

» Politicos: padrdes de organizacao e funcionamento do Estado e da
sociedade civil bem como seus mecanismos de interacéo e regulacao.

 Econbmicos: organizacdo do sistema econdmico; politica
econdmica, distribuicdo de renda, taxas inflacionarias, niveis de emprego, entre
outros.

 Institucionais: normas legais que regulamentam comportamentos
individuais e coletivos.

» Demograficos: densidade demogréfica, distribuicdo populacional,
composicao etaria e étnica, entre outros.

» Ecologicos: meio ambiente fisico e natural em que o sistema

organizacional esta inserido.

O microambiente € composto por todos os stakeholders de uma
organizacdo. Corresponde ao ambiente proximo que influencia a empresa de
maneira permanente e esta também procura influencia-lo, tendo, quase sempre,

capacidade para isso. O microambiente € composto por:
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» Consumidores: usuarios dos produtos e servi¢cos da organizacao.

* Fornecedores: responsaveis pelo suprimento de recursos da
organizacao; fornecem mercadorias ou servicos.

» Concorrentes: disputam 0S mesmos consumidores e usuarios
produzindo bens ou servigos iguais, semelhantes ou sucedaneos; competem
também pelos mesmos recursos junto aos mesmos fornecedores.

* Regulamentadores: 6rgdos responsaveis por impor controles,

limites e restricbes a acdo da organizagdo, como: governo, sindicatos,

organiza¢des nao governamentais, entre outros.

2.1.1.1 Organizagao como um Sistema Aberto

Os sistemas abertos apresentam relagcbes de intercambio com o
ambiente através de inUmeras entradas e saidas, conforme cita Chiavenato
(2006, p.248):

Sistemas Abertos. Apresentam relacdes de intercambio com o
ambiente através de entradas e saidas. Trocam matéria e energia
regularmente com o meio ambiente. Sdo adaptativos, isto é, para
sobreviver devem reajustar-se constantemente as condi¢cdes do meio.
Mantém um jogo reciproco com o ambiente, e sua estrutura otimizada
guando o conjunto de elementos do sistema se organiza através de
uma operacdo adaptativa. A adaptabilidade é um processo de
aprendizagem continuo e de auto-organizag&o

O conceito de sistema aberto é aplicavel também a organizacao.
Segundo Chiavenato (2006, p.249):
Ela ¢ um ambiente criado pelo homem e mantém uma dinamica
interacdo com o0 seu meio ambiente, sejam clientes fornecedores,
concorrentes, entidades sindicais, 6rgdos governamentais e outros
agentes externos. (...) Além disso, € um sistema integrado por diversas
partes ou unidades relacionadas entre si, que trabalham em harmonia

umas com as outras, com a finalidade de alcancar uma série de
objetivos, tanto da organizacdo como de seus participantes.

De acordo com Antunes (2008, p.61), outra tipologia na andlise dos
sistemas refere-se ao fato das saidas terem ou néo influencia sobre as entradas.
“No caso de as saidas nao terem influéncia sobre as entradas do sistema, pode-
se dizer que as acbes do passado nao irdo influenciar nas acdes futuras do

sistema. No caso de as saidas terem influéncia nas entradas do sistema, pode-
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se dizer que trata-se de um sistema de feedback. Nesse caso o comportamento

do sistema é influenciado pelo seu proprio passado.”

2.1.2 Conhecimento como novo fator de producéo

O conhecimento é tido como um novo recurso ou um novo fator de
producdo. Os fatores de producéo tradicionais encontrados nos sistemas abertos
como mao de obra, materiais, capital, informacéo, espaco e tempo, ndo serao
fatores determinantes de sucesso se a empresa ndo tiver competéncia e
habilidade, isto € conhecimento, para transformar estes fatores em produtos em
servigos uteis ao mercado.

A gestdo do conhecimento, segundo Girardi (2010), é tida hoje como
uma estratégia de desenvolvimento nas organizagfes, especialmente naquelas
que valorizam os individuos na geracao de diferencial competitivo.

Nonaka e Takeuchi (1997) definem criagdo de conhecimento
organizacional como a capacidade de uma organizacdo como um todo em gerar
o conhecimento, difundi-lo dentro dela, e agrega-lo em seus produtos, servicos e
sistemas.

Nesta linha, Bhatt (2001, apud GIRARDI, 2010, p.46) diferencia

conhecimento individual de conhecimento organizacional:

[...] o conhecimento organizacional ndo é apenas resultante da soma
do conhecimento individual, ele é formado por meio de padrdes Unicos
de interagBes entre pessoas, técnicas e tecnologia, as quais nao
podem ser facilmente imitadas por outras organizacfes uma vez que
sdo moldadas pela cultura e histérias que séo Unicas da organizacao.

2.1.2.1 Tipos de Conhecimento

Nonaka e Takeuchi (1997) classificam dois tipos de conhecimento:
Conhecimento Explicito e Conhecimento Tacito.

» Conhecimento Explicito: consiste em um conhecimento formal e
sistemético. E o conjunto de informacdes que estd armazenado no banco de
dados da organizacdo. Idealiza a organizagdo como uma maquina de

processamento de informacoes.
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» Conhecimento T&cito: consiste em um conhecimento subjetivo e
intuitivo. Ou seja, envolve aspectos pessoais como experiéncias, conclusoes, e
insight. Caracteriza-se por ndo ser facilmente visivel, explicavel ou formalizado.
Idealiza a organizagdo como organismo vivo, baseado na humanizagdo e no
envolvimento efetivo.

Ainda, segundo Nonake e Takeuchi (1997), o conhecimento esta
essencialmente relacionado a acdo humana, inclui elementos cognitivos e
técnicos. Para a internalizacdo do conhecimento, que é o processo de
incorporacdo do conhecimento explicito em tacito, esta intimamente relacionado
ao “aprender fazendo”, que € um campo de interacdo importante entre o gerente
e os funcionarios e que fornece a nocéo de direcdo da empresa, em relacdo ao

ambiente interno e o mercado.

2.2 MARKETING

O marketing esta baseado na experiéncia e no conhecimento, no qual
constitui um processo continuo e definidor da maneira com que a empresa
gerencia 0s seus negocios. O marketing ndo é uma funcdo e sim uma nova
maneira de gerenciar. (McKena, 1993)

De uma forma geral e simplificada, de acordo com Kotler (2000).
marketing € um processo social no quais pessoas ou grupos de pessoas obtém
aquilo que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e negociacdo de
trocas de produtos e servicos. Com isso, O mercado é responsavel por
identificar potenciais necessidades dos clientes e, as organizacbes, por
satisfazer esses desejos.

McDonald (2008, p.2) idealiza o marketing da seguinte forma: “A idéia
central do marketing é criar uma compatibilidade entre capacidades de uma
empresa e os desejos dos consumidores a fim de atingir os objetivos de ambas
as partes”. Kotler (1999, p. 155) define: “[...] Marketing é a ciéncia e a arte de
conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”.

Segundo Stevens (2001), o marketing € quem da o direcionamento a
empresa, é ele que determina o que deve ser feito para levar produtos e servigos

ao consumidor. Alem disso, segundo o autor, o marketing envolve o
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desempenho de atividades e funcbes especificas, tais como planejamento,
execucao e controle dessas atividades.

Conforme Stevens (2001, p.5), “[...] o marketing diz respeito a
consumidores e a identificacdo de uma necessidade de mercado. Entretanto,
nao se trate de um consumidor qualquer [...] consumidores especificos com suas
necessidades especificas tornam-se o foco das atividades de marketing.”.

Algumas definicdes de marketing sdo abordados por Kotler (1998) na

figura a sequir:

Necessidade, Produtos Valor, custo e
desejos e |:> (bens, satisfagéo.
demanda. servicos e

Empresas e Relacionamen Troca e
consumidores <::| to e redes. <::| transacoes.
potenciais.

Figura 2 - Conceitos centrais de marketing
Fonte: Kotler (1998, p.28)

Por isso é através do marketing que as empresas identificam as
necessidades dos clientes e buscam satisfaze-las oferecendo produtos ou

servicos.

2.2.1 Composto de Marketing ou Mix de Marketing

O composto de marketing, ou mix de marketing, segundo Kotler e
Armstrong(1998), consiste em todas as acdes da empresa que influenciam na
demanda do seu produto. Ainda nesse conceito, Kotler e Armstrong(1998, p.31),
definem mix de marketing como “o grupo de variaveis controlaveis de marketing
gue a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.”

As varidveis do composto de marketing sdo divididas em quatro
grupos conhecidos como os “quatro Ps”: produto, preco, praca e promocao.

* Produto: é a combinacdo de “bens e servicos” que a empresa
oferece para atender ao seu publico alvo.
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* Preco: é a quantidade de dinheiro que os clientes precisam pagar
para obter o produto ou servico. O consumidor procura preco justo, ndo sendo
excessivamente alto ou baixo.

* Praca: € o local onde a empresa desenvolve suas atividades que
tornam o produto disponivel para os consumidores alvo.

* Promocgao: sdo as atividades que comunicam os atributos do

produto e potencializam a compra do mesmo pelos consumidores alvo.

2.2.2 Marketing de Servigos

O setor de servicos € o que detém maior porcentagem do produto
interno bruto na economia brasileira. Para Churchill e Peter (2000) ha duas
razdes para o crescimento desse setor:

O setor de servigos cresceu por duas razdes. Primeiro, a demanda dos
consumidores e compradores organizacionais aumentou, e, em

segundo lugar, as novas tecnologias tornaram 0s servicos mais
acessiveis.

O crescimento da demanda esta diretamente ligado a riqueza de um
povo. Os consumidores passam a usar mais servicos quando dispdem de mais
dinheiro do que o0 necessario para compras basicas como alimento, roupa e
moradia. (CHURCHILL e PETER, 2000).

Bateson e Hoffman (2001, p.34) diferenciam produto e servico da
seguinte maneira: “[...] um produto € algo que o consumidor compra e leva
embora com ele ou consome, ou, de alguma outra maneira, usa. Se nao é fisico,
se ndo é algo que se pode levar embora ou consumir, entdo chamamos de
servigo.

Ainda nessa linha, Bateson e Hoffman (2001) citam que é
extremamente dificil definir um produto puro ou um servico puro, ja que grande
parte dos produtos possui valor agregado pelos servicos e, a maioria dos
servigos que o consumidor recebe, acompanham o elemento “produto”.

Para Téboul (1999), o servico deve ser consumido no momento de
sua producdo, ndo sendo possivel estoca-lo. Ou seja, 0s servicos nao
consumidos sdo definitivamente perdidos. Essa concepg¢do concorda com o
conceito de perecibilidade, proposto por Churchill e Peter (2000, p.292),
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“Servicos sdo pereciveis. Se um servico nao for usado quando oferecido, ndo

pode mais ser usado.”.

2.2.3 Marketing de Relacionamento

Marketing de relacionamento € construir uma relacdo com os clientes
entregando alta satisfacdo a eles a ponto de transforma-los em consumidores
fiéis. (Kotler, 1998).

Segundo Kotler (1998), esse processo de desenvolvimento do
consumidor, envolve algumas etapas que serao descritas a seguir:

 |dentificar os consumidores provaveis: Esse é o ponto de partida, ja
que consumidor é todo aquele que pode comprar 0 produto ou servico.

» Transformar consumidores provaveis em consumidores potenciais:

» Consumidores Potenciais: Sdo os consumidores identificados na
primeira etapa — pessoas com forte interesse no produto e com condi¢cbes de
pagar por ele;

» Transformar os consumidores potenciais em consumidores novos;

» Consumidores novos: Sado aqueles consumidores qualificados que
nunca compraram seus produtos antes;

» Converter os consumidores novos em consumidores leais;

« Consumidores Leais: S&4o aqueles que passam a comprar com
frequéncia, mas que continuam comprando dos concorrentes;

» Converter os consumidores leais em clientes: pessoas que
compram produtos apenas da empresa e em categorias relevantes;

* Transformar os clientes em advogados: consumidores que
defendem a empresa e estimulam outras pessoas a comprar dela;

» Converter os advogados em parceiros: esse € 0 ultimo estagio.
Situacdo onde eles e a empresa trabalham juntos, em parceria.

E inevithvel que durante qualquer estagio descrito acima o
consumidor torne-se inativo ou ex-consumidor. Causa essa que pode ser
ocorrida por razdes de faléncia, mudanca de cidade, insatisfacdo e assim por
diante.

Na concepcdo de Bretzke (2000, p.96) concorda com o conceito

proposto por Kotler (1998, p.59) ao afirmar que “Os clientes atuais e potenciais
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devem subir uma escada ou dar passos em termos de intensidade de lealdade
em relacdo a empresa: clientes provaveis, clientes potenciais, experimentadores,
repetidores de compra, clientes fiéis e defensores da marca.”.

Esse processo de desenvolvimento do consumidor pode ser

acompanhado também na figura abaixo:
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Figura 3 - Processo de desenvolvimento do consumidor
Fonte: Kotler (1998, P.59)

Conforme Kotler (1998, p.619), “Marketing de Relacionamento é
baseado na premissa de que os clientes importantes precisam receber atengéao
continua. [...] Os vendedores devem monitorar esses clientes, conhecer seus
problemas e estar prontos para servi-los de indmeras maneiras.” Com isso,
Pilares (1989, p.85) alerta: “[...] uma empresa coloca em risco todos o0s
investimentos se nao tiver funcionarios treinados e conscientes de que cada
pessoa quer ser tratada de forma diferenciada”

Na visdo de D’Angelo (2006), o marketing de relacionamento € uma
filosofia empresarial que busca a construcdo e a manutencdo de
relacionamentos individuais com os clientes, objetivando estabelecer uma
relacdo de longo prazo. D"Angelo (2006, p.73) afirma que o marketing de
relacionamento “[...] demanda o engajamento da organizacdo em uma postura

cultural, estratégica e operacional que se coadune com seus principios”.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR



23

Samara (2005) define consumidor como toda a entidade compradora
potencial que possui necessidade ou desejo a satisfazer.

Segundo Stevens (2001), para entender o comportamento do
consumidor, primeiro, € necessario identificar quais sdo suas necessidades.
Stevens (2001, p.89) cita: “Os produtos podem ser vistos como uma forma de
atender total ou parcialmente uma ou mais dessas necessidades”. Limeira
(2008) cita que o produto ou um bem de consumo é tudo o que pode ser
comprado e usado para satisfazer uma necessidade ou um desejo de uma
pessoa, de um grupo ou de uma organizacao.

Kotler (1998) afirma que a necessidade de compra dos consumidores
varia de acordo com suas caracteristicas, tais como: culturais, sociais, pessoais
e psicologicas.

Esses quatro fatores que influenciam no comportamento do

consumidor sao descritos na figura abaixo:

Fatores Culturais

Fatores Sociais

« Cultura
Fatores Pessoais

* Grupos de referéncia

* Idade e estagio Fatores Psicolégicos
de ciclo de vida
« Motivagao
* Ocupacao )
~Subcultura * Familia 1Fereapghc COMPRADOR

* Condigbes econdmicas

« Aprendizagem

» Estilo de Vida
= Crengas e atitudes
« Personalidade e

= Repois 8 pooiclies auto conceito

sociais

*Classes sociais

Figura 4 — Fatores que influenciam o comportamento
Fonte: Kotler (1998, p.163)

Samara (2005, p.3) cita que: “conhecer os mecanismos internos que
levam o consumidor a decisdo de compra €, pois, atividade de estratégia para as

empresas no desenvolvimento e fornecimento de bens e servicos oportunos”.
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Limeira (2008) define a necessidade como um estado de caréncia,
privacdo ou sensacdo de falta de algo essencial para o individuo. Segundo
Limeira (2008, p.5), as necessidades podem ser inatas ou adquiridas:

A necessidade inata € a caréncia inerte a natureza humana e recorrente
ao longo da vida, como as necessidades fisiologicas e de sobrevivéncia.
Enquanto for vivo, todo ser humano tera de se alimentar e realizar sua
higiene diariamente, por exemplo.

A necessidade adquirida é aquela originada pelo contexto cultural e
social, em decorréncia das interacdes sociais, e que evolui com o tempo
e a experiéncia da sociedade. Como exemplo, usar chapéu era um
habito obrigatério, estabelecido pela sociedade [...] mas que deixou ha
muito de ser adotado por homens e mulheres.

2.3.1 Satisfacdo do consumidor

Kotler (1998, p.53), conceitua a satisfacdo da seguinte forma:
“SATISFACAO é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacao do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacao
as expectativas da pessoa”.

De acordo com Kotler (1998), a empresa deve monitorar o nivel de
satisfacdo de seus clientes com relacdo aos produtos e servicos que sao
oferecidos. Além disso, nunca se deve presumir que o0s clientes atuais estao
garantidos; fazer algo de especial para eles € fundamental para manutencédo dos
mesmos.

Kotler (1999) destaca cinco niveis de satisfacdo do comprador pés
compra: Muito satisfeito, satisfeito, indiferente, insatisfeito, muito insatisfeito.

Kotler (1999, p.165) cita que “A probabilidade de esse novo cliente vir
a comprar novamente este estreitamente relacionada a seu nivel de satisfacéao
com a primeira compra.”. O cliente sera considerado ‘perdido’ se ficar muito
insatisfeito, insatisfeito ou mesmo indiferente, mas provavelmente ira voltar a
comprar se sair satisfeito ou muito satisfeito. Clientes meramente satisfeitos sao
vulneraveis a outros fornecedores, no entanto, os clientes muito satisfeitos
dificilmente acreditardo que outro fornecedor possa Ihe atender no mesmo nivel.
(Kotler, 1999)
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2.3.2 Tipos de Clientes e seus papéis

O consumidor, ou cliente, € o conjunto de individuos, grupos ou
organizacdo que possuem caracteristicas distintas ao longo do processo de
compra e uso de produtos ou servicos. Nesse contexto, Limeira (2008) cita
quatro tipos de clientes e seus papéis:

 Usuario: E responsavel por usufruir dos beneficios do produto;

« Comprador: E quem efetua a compra;

« Formador de Opinido: E quem exerce a influencia sobre o
comprador ou usuario

« Decisor: E o responsavel por decidir a compra.

No entanto, Kotler (2000) adiciona um quinto elemento que é o
Iniciador, que seria a pessoa que sugere a idéia de comprar o produto ou
servigo.

Além do consumidor pessoal, citado a cima, ha também o consumidor
organizacional, formado por empresas, 6rgdos governamentais, instituicdes civis

(escolas, hospitais) e entidades sem fins lucrativos. (Samara. 2005).

2.4 QUALIDADE DO ATENDIMENTO

O atendimento ao cliente, segundo Pilares (1989), é a relagédo
interpessoal que envolve o funcionario de uma organizacdo e o destinatario de
produtos, idéias ou servigcos dessa organizacdo. De acordo com a autora, nao
importa o nivel hierarquico do funcionario dentro da organizagao, todos os que
tiverem contato direto ou indireto com o cliente, serdo consideradas pessoas
envolvidas na funcdo de atendimento. J& Dantas (2004 p.31), define o
atendimento como “[...] fornecimento e reparo de produtos, acompanhado pelo
comportamento amigavel da parte dos prestadores de servicos”.

Pilares (1989) afirma que quando a relacdo interpessoal do
funcionario com o cliente nado for positiva, o atendimento resulta em inadequado.
Essa inadequacdo pode ocorrer por falta de conhecimento técnico ou também
por uma percepcao distorcida (fatores pessoais ou fatores situacionais). O
tratamento adequado, segundo Pilares (1989, p.73) € o atendimento

diferenciado:
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Cada situacao de atendimento € Unica; varia, portanto, de pessoa para
pessoa e de momento para momento. Em fungéo disso, o atendimento
deve ser diferenciado. [...] Pesquisas realizadas pela psicologia social
demonstram que as pessoas sentem necessidades de serem tratadas
como Unicas. Muitas vezes, essa necessidade é mais importante que
0s negdcios ou problemas que procuram resolver. [...] O cliente espera
que a organizacao reconheca a importancia de sua pessoa e de sua
solicitacdo. E que o funcionario, além de reconhecer isso, favoreca,
com o auxilio de seus conhecimentos técnicos, a realizacdo dos
negocios.

Gerson (2001) compreende que o atendimento ao publico, além de
uma ferramenta administrativa, € também marketing para essa organizacéo. Ja
gue, um bom atendimento, motiva os clientes a divulgar bons comentarios a
outras pessoas, formando assim, novos clientes.

Pilares (1989, p.82) cita alguns principios béasicos para o bom

relacionamento com o cliente:

Ser_conscientemente cortés: O funcionario deve atender bem a
qualquer cliente que se dirija a empresa. Deve atender do modo como
gostaria de ser tratado: com cortesia e sinceridade;

Dar boas-vindas: O funcionario pode cumprimentar a todos com um
sorriso. Este € um modo de se mostrar agradavel e facilita muito o
contato com o cliente. Sempre que possivel, deve chamar o cliente
pelo nome, procurando pronuncia-lo corretamente;

Atender de imediato: O funcionario ndo deve deixar o cliente
esperando, principalmente se o servico que esta fazendo ndo tem
relacdo com o assunto de que o cliente veio tratar;

Mostrar _boa vontade: Mesmo fora de sua éarea de trabalho, o
funcionario pode cumprimentar a todos. E sempre gratificante para o
cliente ser reconhecido e cumprimentado pelo funcionario que o
atendeu anteriormente;

Dispensar atencédo ao cliente: O funcionario deve fazer o cliente sentir-
se bem-vindo. O funcionario deve dar tempo para que o cliente
explique o que deseja, mantendo uma atitude amigavel.

Agir com rapidez: O tempo é importante. O cliente deseja que seu
problema seja resolvido o mais depressa possivel. No entanto, ele ndo
suportaria a impressao de que o funcionario deseja “ficar livre” dele.
Rapidez ndo é sindnimo de descaso ou irritagao

Prestar orientacdo segura: Muitas vezes, o cliente fica inibido diante
do funcionario. Se este ndo é a pessoa que melhor poderia atende-lo,
deve orienta-lo clara e cortesmente. “Em que posso servi-lo, senhor?”
€ sempre positivo;

Evitar termos técnicos: O funcionario pode ser competente e conhecer
bem a terminologia técnica dos produtos com que lida, mas deve se
abster de usar termos complexos diante de um cliente que os
desconhece. O ideal € o funcionario usar expressfes simples,
pronunciando-as em voz modulada e clara. E importante ser paciente:
as pessoas nao sao culpadas por ndo terem compreendido;

N&o dar ordens: O funcionario jamais deve ordenar coisas aos
clientes. Ninguém gosta de ouvir ordens como: “O senhor tem de
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assinar aqui”. Uma expressao cordial teria valor bem mais positivo:
“Por favor, o senhor pode assinar nessa linha?”;

Chamar um chefe, em casos especiais: Diante de um cliente imperioso
(e muitas vezes sem razao), o funcionario deve procurar ajuda. Tentar
[tende-lo mesmo numa situacdo adversa cria um clima negativo.
Usando de habilidade, o funcionario deve procurar ajuda em escalfes
superiores.

Evitar atitudes negativas: Expressdes negativas rendem a criar clima
negativo. O ideal € evitar expressdes como: “Ndo pode”, “Esta errado”,
“N&o deve”;

Falar a verdade: Nas informacbes prestadas, a verdade &
extremamente importante. Mesmo ndo sendo agradavel, € melhor o
funcionéario assumir uma falha eventual que dar ao cliente a impressao
de que esconde informacao ou omite problemas;

Dar_atencdo as reclamacfes: O funcionario deve ficar atento para
qualquer reclamacao, queixa ou sugestdo por parte do cliente. E, no
caso, deve encaminha-las ao superior imediato, para exame e
deciséo;

Adir com um bom cartéo de visita: O funcionario deve lembrar que sua
imagem corresponde a imagem da empresa. Por isso, o vestuario
deve estar adequado e o material, organizado;

Cuidados pessoais no ambiente de trabalho: O funcionario deve ter
em mente que faz parte de seu ambiente de trabalho. A mesa e o local
de trabalho devem ser marcas de personalidade do proprio
funcionério.

A qualidade no atendimento ao cliente é indispensavel para a
manutencdo dos mesmos. O profissional deve estar ciente que sua imagem esta
diretamente ligada a imagem da empresa, por isso, 0 respeito e a ética dos
funcionarios, em todos os niveis, para com seus clientes, valorizam todos os

envolvidos: empresa, funcionarios e clientes.

2.4.1 Componentes do Atendimento ao Publico

Os componentes de atendimento ao publico, segundo Dantas (2004),
podem ser sintetizados nos seis itens descritos a seguir:

» Clientes: pessoas fisicas ou juridicas que adquirem produtos ou
servigos da empresa,;

* Atendentes: sdo todos os empregados da empresa que tém
contato habitual com o publico;

« Normas e regulamentos: sdo as leis, decretos, regulamentos,
normas, entre outros, que determinam o setor que a empresa atua;

* Procedimentos internos: é a forma que a empresa adota para

orientar os funcionarios na oferta de produtos ou prestacdo de servi¢cos. Pode
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ser na forma de manuais de produtos ou servicos, rotinas, ordens superiores,
entre outros;

* Elementos de consulta: sdo os elementos utilizados pelos
atendentes para a efetivacdo do atendimento, como: catalogos, cadastros,
arquivos, sites, entre outros;

» Instalacdes: sdo todos os aspectos fisicos da empresa: espaco,
ambientacéo e sinalizacéo.

Diante deste cenario, os componentes de atendimento ao publico
devem ser bem definidos, para que todos os envolvidos possam se beneficiar da

troca de insumos.

2.5 COMPETENCIAS GERENCIAIS

Kotler (1999) compreende que 0sS gerentes sdo responsaveis por
avaliar as necessidades do cliente, medir sua extensdo e intensidade e
determinar se existe oportunidade para a obtenc¢éo de lucros.

J& Robbins (2000), cita que a grande diferenca entre gerentes e
trabalhadores, é que os trabalhadores sédo funcionarios que nao tem nenhuma
responsabilidade em supervisionar o trabalho de outros, posto que esse seja 0
propasito dos gerentes.

Ainda segundo Robbins (2000, p. 29-30), “Os gerentes atuam como
canal de comunicacdo mediante a coordenacéo das atividades de suas unidades
com as atividades das demais unidades da organizacao”.

Além disso, cabe aos gerentes terem uma relacdo de justica e
equanimidade com seus subordinados para que o0s U(ltimos possam
desempenhar suas funcdes sem que problemas pessoais interfiram na execucao
das tarefas organizacionais. Com isso, Chiavenato (2004) cita as principais
estratégias para os gerentes de linha desenhar um programa de relagées com
seus empregados:

e Comunicacdes: A organizacdo deve comunicar aos Seus
funcionarios qual é sua filosofia, e, solicitar deles, sugestdes de melhoria. Essa

comunicacdo deve ser de méao dupla;
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» Cooperagédo: A organizacdo deve compartilhar o processo decisério
e 0 controle das atividades com os funcionarios, para obter sua cooperacao e
comprometimento;

* Protecdo: O local de trabalho deve ser propicio ao bem-estar dos
funcionéarios. As pessoas devem se sentir seguras dentro do seu local de
trabalho;

» Assisténcia: A organizacdo deve responder as necessidades de
seus colaboradores. Os colaboradores devem sentir apoio e suporte da
organizagdo em suas necessidades e expectativas;

» Disciplina e conflito: A organizacdo deve ter regras claras para
manter a disciplina e solucionar os possiveis conflitos.

Com isso, Robbins (2000) compreende que 0s gerentes Sao 0S
agentes de mudanca dentro da organizagdo. Ou seja, devem reinventar
continuamente suas organizagfes para que possam adaptar-se a um mundo em

constante transformacao.

2.5.1 Motivacao de vendedores

Alguns vendedores dao o melhor de si sem precisar de estimulos ou
treinamentos. Para esses, vender € o trabalho mais gratificante que pode existir.
No entanto, Kotler (1998) destaca que a maioria dos vendedores exige
encorajamento e incentivos especiais para que possam se sentir estimulados a
executar ao maximo as tarefas organizacionais. Kotler (1998, p.608) justifica

esse conceito pelas seguintes razdes:

Natureza do trabalho: O trabalho de vendas oferece frustracdes
frequentes. Geralmente, os vendedores trabalham sozinhos; seus
horarios sdo irregulares e estdo frequentemente fora de casa.
Enfrentam vendedores concorrentes agressivos; tém status inferior em
relacdo aos compradores. Com frequéncia, ndo possuem autoridade
para conquistar clientes e, as vezes, perdem grandes pedidos apos
terem trabalhado arduamente para obté-los;

Natureza humana: A maioria das pessoas rende abaixo de sua
capacidade na auséncia de incentivos especiais como ganhos
financeiros ou reconhecimento social;

Problemas pessoais: Ocasionalmente, o0s vendedores estdo
preocupados com problemas pessoais, como doenca em familia, crise
conjugal ou divida.
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Churchill, Ford e Walker (1993, apud KOTLER, 1998, p.608)
descrevem um modelo ciclico dos componentes que influenciam na motivacao

dos vendedores:

Motivacdo - Esforco - Desempenho - Recompensas > Satisfacfes

f f |

De acordo com o modelo, quanto maior a motivacdo do vendedor,

maior seu esforco; maior esforco levara a um melhor desempenho; melhor
desempenho levard a maiores recompensas; e maior satisfacdo reforcara a
motivacao.

Kotler (1998) ainda cita alguns motivadores complementares, como as
convencgdes de vendas periddicas, as quais fornecem aos vendedores quebra de
rotina e oportunidades para se comunicar melhor com as geréncias da empresa.

O modo com que a empresa lida com cada funcionario implica
diretamente em suas expectativas e consequentemente interfere na motivagao
desses individuos. Essa abordagem de que o desempenho dos colaboradores
esta ligado ao suprimento de suas expectativas, e que essas necessidades se
diferenciam de pessoa para pessoa, sdo tratadas na teoria da expectativa.
Stoner e Freeman (1994, p.328) definem a teoria da expectativa como:

Modelo de motivacdo especificando que o esfor¢co para se atingir um
alto desempenho é resultante de se perceber a possibilidade de que o

alto desempenho pode ser alcancado e recompensado se alcancado e
gue a recompensa valera o esforco dispendido.

Ainda Stoner e Freeman (1994) afirmam que modelo de expectativa
implica diretamente nos modos com que os administradores motivam seus
funcionarios:

e Determinar as recompensas que sao Vvalorizadas por cada
subordinado. As recompensas devem ser motivadoras e adequadas as
necessidades de cada individuo;

e Determinar o desempenho que vocé deseja. Os administradores
devem deixar bem claro qual o desempenho que desejam de seus subordinados

e 0 que eles tém que fazer para serem recompensados;
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« Fazer com que o nivel de desempenho seja alcancavel. A
motivacdo do subordinado sera baixa se ele acreditar que o objetivo que Ihe foi
dado é dificil de mais ou impossivel.

* Ligar as recompensas ao desempenho. Para manter a motivacao,
a recompensa deve estar sempre ligada, num curto espaco de tempo, a um
desempenho bem-sucedido.

* Analisar que fatores podem agir contra a eficacia da recompensa.
Divergéncias entre o sistema de recompensas do administrador com as
caracteristicas do grupo de trabalho podem exigir que o administrador faca
alguns ajustes na politica de recompensa.

e Certificar-se de que a recompensa € adequada.Recompensas

pequenas podem resultar em motivagcdes pequenas.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo apresenta a metodologia utilizada para o
desenvolvimento da pesquisa.

Segundo Cervo (1996), a pesquisa é uma atividade destinada a
solucdo de problemas, através do uso de procedimentos cientificos. A pesquisa
parte de uma duvida ou problema, e busca uma resposta ou solucdo atravées do
método cientifico.

Para Oliveira (2002, p.117)

A pesquisa tem por objetivo estabelecer uma série de compreensdes
no sentido de descobrir respostas para as indagacdes e questbes que
existem em todos os ramos do conhecimento humano, envolvendo o
mundo social, vegetal, animal, mineral, além do espaco e do mundo
marinho.

Neste sentido, para a classificacdo desta pesquisa, adota-se como
referéncia a categorizagao apresentada por Vergara (2009), que classifica em
relacéo a dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins , a pesquisa sera descritiva e aplicada.

a) Descritiva porque visa descrever a qualidade no atendimento aos
clientes de estabelecimento comercial varejista, objeto desta investigacao. Para
os autores Cervo e Bervian (1996, p.49) “A pesquisa descritiva desenvolve-se,
principalmente, nas Ciéncias Humanas e Sociais, abordando aqueles dados e
problemas que merecem ser estudados e cujo registro ndo consta em

documentos”.

b) Aplicada porque na definicdo de Cervo (1996, p.47), é quando “o
investigador € movido pela necessidade de contribuir para fins praticos mais ou

menos imediatos, buscando solucdes para problemas concretos”.

Quanto aos meios de investigacdo , apresenta-se como:

bibliografica e pesquisa de campo.
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a) A pesquisa bibliografica € o estudo sistematizado desenvolvido com
base em material publicado em livros, revistas, redes eletrénicas, isto € material
acessivel ao publico. (VERGARA, 2009). Segundo a referida autora, ha quem
imagine que a coleta de dados s6 se faz pelos instrumentos como:
questionarios, entrevistas, formularios, grupos de foco ou observacdo. Néo é
correta tal afirmacdo. Estes instrumentos referem-se a pesquisa de campo.
Neste sentido a pesquisa bibliografica buscou a fundamentagdo tedrico-
metodoldgica do trabalho envolvendo os seguintes assuntos, autores e fontes,

conforme descrito no quadro 1:

Assuntos Autores Fonte da bibliografia

Atendimento ao cliente Nanci Capel Pilares Atendimento ao cliente: o
recurso esquecido (1989)

Competéncias Gerenciais Idalberto Chiavenato Gestdo de Pessoas: e 0 novo

papel dos recursos humanos
na organizacéo. (2004)
Satisfacdo do consumidor Philip Kotler Administracdo de Marketing:
Analise, Planejamento,
Implementacdo e Controle.
(1998)

Quadro 1: Referencial teérico-metodolégico da pesquisa bibliografica

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

b) Pesquisa de Campo € investigacdo empirica realizada no local onde
ocorre ou ocorreu o fendmeno. Pode incluir entrevista ou aplicacdo de
questionario (Vergara, 2009). Para atingir o objetivo proposto foram ouvidas as
opinides do Gestor e clientes. A entrevista com 0 gestor teve a intencédo de
diagnosticar a situacdo atual da empresa com relacdo a visdo de negocio e a
qualidade do atendimento, além de fazer um prognostico das medidas que
deverdo ser tomadas para que a empresa atinja seus objetivos futuros. Ja a
entrevista com os clientes teve o intuito de, além de identificar as caracteristicas
do cliente que compra na empresa, mas também de responder questdes ligadas
a fatores que contribuem na qualidade do atendimento na visdo dos

consumidores.

3.1 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa de campo foi constituido por 01 (um) Gestor

e 50 (cinquenta) clientes da empresa. A composicdo da amostra foi
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determinada pelo critério proposto por Mattar (2007), utilizando-se o critério de

“dados homogéneos”. Segundo Mattar (2007, p.17):

[...] grande parte das preocupacdes nos levantamentos de campo €
canalizada para a selecao dos componentes da amostra. Essa sele¢céo
€ usualmente feita através de um plano de amostragem probabilistica,
cujo objetivo é o de minimizar o erro associado as estatisticas obtidas a
partir da amostra selecionada (chamada de erro amostral) e usadas
para descrever a populacdo em estudo, mas quando a percepcdo do
pesquisador € de que ha grande homogeneidade nos elementos da
populacao, o estudo de campo podera se caracterizar como uma forma
mais econdmica de obtencdo de dados, sem a perda da
representatividade.

Com isso, a amostra foi determinada pelo critério de acessibilidade e
a escolha foi aleatoéria.

3.2 COLETA DE DADOS DA PESQUISA DE CAMPO

Etapas da Pesquisa

A investigacao foi dividida em 11 (onze) etapas, como segue:

a) Revisao bibliogréafica sobre o tema: Marketing e Qualidade do atendimento;
b) Pesquisa de campo;

c) Determinacgdo do Universo: O universo da pesquisa de campo foi constituido
por 01 (um) Gestor e clientes da empresa;

d) Composicdo da Amostra: A amostra foi determinada pelo critério proposto
por Mattar (2007), utilizando-se o critério de “dados homogéneos” conforme

descrito anteriormente;

e) Critérios de Escolha da Amostra: A amostra foi determinada pelo critério de

acessibilidade e a escolha foi aleatéria;

f) Instrumentos de Coleta de Dados: foi desenvolvido um roteiro para a

entrevista com o Gestor da Empresa e um questionario para os clientes.

g) Teste Piloto: nesta etapa foi realizado o teste piloto com o propoésito de
aprimorar o questionario e dimensionar o tempo aproximado de duracdo na

aplicacdo dos mesmos.
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h) Entrevista com o Gestor: a entrevista foi realizada no dia 1° de outubro.

i) Aplicacdo dos questionarios: foram aplicados 50 questionarios, divididos em
blocos de 10 questionarios, aplicados em 5 etapas. Primeiro foram aplicados 10
guestionarios analisando-se os resultados, na sequéncia foram aplicados mais
10 questionarios que foram analisados e comparados com o primeiro bloco, e
assim sucessivamente. Apds completar 5 blocos percebeu-se que a amostra
apresentava-se grande homogeneidade nas respostas e encerrou-se a

amostra.

j) Tabulacdo dos questionarios: Para o tratamento dos dados foi utilizado o
Sphinx que é um software especializado auxiliar nos processos de atividades
de pesquisas: concepcdo do questionario, tabulagdo das respostas, andlise e

cruzamento dos dados tanto quantitativos quanto qualitativos.

K) Andlise dos resultados: analise dos resultados e cruzamentos foram

realizados no periodo de 16 a 23 de outubro

3.4 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

Este estudo sera realizado em um estabelecimento comercial varejista
de aviamentos localizado no centro da cidade de Criciuma,SC.

A empresa iniciou seus trabalhos no ano de 1970, e tinha como
principal foco fornecer fios para industrias e malharias da regido sul do estado de
Santa Catarina. Com o passar do tempo, houve a necessidade de mudanca de
foco para o cliente doméstico, jA que as industrias passaram a hegociar
diretamente com os fabricantes.

Hoje, acompanhando as mudancgas de mercado e a sazonalidade, a
empresa ampliou significativamente seu mix de produtos, oferecendo desde
aviamentos, até material para artesanato, pecas de montagem, bijuterias e
fantasias. A empresa conta com vinte e um funcionarios, cujas atividades séo
distribuidas conforme as necessidades da empresa. Por se tratar de um
segmento composto de muitos itens, exige-se dos funcionarios uma atencéo
redobrada em torno da qualidade do atendimento, principalmente em ter

conhecimento sobre toda a gama de produtos e habilidade em lidar com um
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fluxo grande de pessoas (estima-se que seja em torno de 700 clientes
diariamente).

Sempre atenta ao comportamento do consumidor, e capacitando seus
colaboradores por meio do processo de interagcdo de conhecimentos entre a
geréncia e funcionarios o “aprender fazendo”, e palestras com profissionais do
ramo, a empresa busca melhorar o atendimento ao cliente e, se manter na

lideranca desse segmento no mercado.
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4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

4.1 ENTREVISTA COM GESTOR

A entrevista com o gestor foi elaborada para fazer um progndstico da
situacao atual da empresa, bem como levantar informagdes no que diz respeito
aos pontos fortes e pontos fracos dessa organizagcao, concorréncia e a visao de
futuro, sempre dando enfoque a qualidade no atendimento aos clientes.

Quando perguntado sobre QUAL E O NEGOCIO DA EMPRESA, o
gestor respondeu que “o negdcio da empresa € comercializar produtos
direcionados ao consumidor final em matéria de aviamentos, artesanatos,
bijuterias e fantasias, além de oferecer cursos nestas areas, com o intuito de
trazer novidades aos clientes e especializa-los de acordo com suas aptiddes”.

Em seguida, o entrevistado respondeu sobre O QUE A EMPRESA
SABE FAZER. A resposta foi que “a empresa sabe oferecer variedade de
produtos nos segmentos em que atua, procurando sempre adequar-se as
tendéncias e exigéncias do mercado”.

Com relacdo & CONCORRENCIA, por se tratar de uma loja com uma
linha extensa de produtos bem diversificados (desde aviamentos a fantasias), foi
possivel identificar concorrentes nos diversos ramos em que a empresa atua. No
entanto, segundo a visdao do gestor, o que realmente os diferencia da
concorréncia é o mix de produtos e a localizacéo.

Quando indagado sobre os PONTOS FORTES do estabelecimento, o
entrevistado voltou a citar o mix (ou variedade) de produtos, ja que, segundo ele,
“com a grande variedade de produtos, automaticamente, o cliente da a
preferéncia a loja otimizando o seu tempo”. Além disso, o gestor destacou
também, que procura sempre ouvir as necessidades do cliente buscando
sempre soluciona-las.

Ja quando perguntado sobre os PONTOS FRACOS, o entrevistado
citou o espaco fisco e o atendimento. Segundo ele, como a diversificagcdo de
produtos é muito grande, e o espaco fisico € pequeno, muitos produtos nao
estdo expostos de maneira acessivel aos olhos do cliente. JA com relacdo ao

ATENDIMENTO, o gestor afirma que o grande fluxo de clientes (estima-se que
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circulam em torno de 700 clientes diariamente), muitas vezes, interfere em um
atendimento adequado.

Com relacdo a pergunta “ONDE ESTAMOS?”, o gestor respondeu
que a empresa esta bem estruturada no ramo a que se propde. Segundo ele
“sd0 muitos anos de experiéncia buscando sempre aprimorar-se no segmento,
para, dessa forma, manter a lideranca de mercado”.

Logo, o entrevistado foi questionado sobre ONDE A EMPRESA
QUER CHEGAR. A resposta foi que pretende continuar com a mesma filosofia
de trabalho, pois acredita que esta proposta tem dado certo.

Com isso, a segunda etapa de perguntas foi toda destinada a
gualidade do atendimento . A primeira pergunta foi “onde estamos ?”. O gestor

respondeu que “o cliente, de um modo geral, exige um atendimento rapido (sem
esperar muito para ser atendido) e de qualidade, no entanto, como o fluxo de
clientes é grande, muitas vezes ndo é possivel [tende-los da maneira como
gostariamos” acrescenta.

Sobre “onde queremos chegar ?” e “Como chegaremos la ?” o
entrevistado afirmou que pretende encontrar solugdes para viabilizar um melhor
atendimento, através de reunides peridédicas em grupo e também individuais,
gue tentam solucionar as dificuldades que se encontram no dia a dia.

A pergunta seguinte foi em relacdo aos conhecimentos, habilidades e
atitudes desejadas pela empresa. A resposta foi que, por parte dos funcionarios,
a empresa deseja agilidade, tolerancia e comprometimento. Visto que, essas
atitudes desejadas pela empresa, vao ao encontro de alguns principios basicos
para o bom relacionamento com o cliente citado por Pilares (1989) presentes no
referencial teorico.

Por conseguinte, o entrevistado respondeu sobre a existéncia de
algumas barreiras com relacdo a admissdo de funciondrios com as atitudes
requeridas. De acordo ele, “atualmente, ha grande dificuldade em encontrar e

manter funcionarios dispostos a se enquadrar no perfil da empresa” finaliza.

4.2 ENTREVISTA COM CLIENTES

Os questionarios foram aplicados por uma funcionaria da empresa na

qual ndo estava uniformizada. Essa funcionaria foi treinada através de um teste
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piloto, realizado pelo autor deste estudo e sua orientadora, com o0 objetivo de

demonstrar o meio correto de abordagem aos clientes e aprimorar as questdes

do questionério.

Tabela 1 - Periodo da entrevista

Descricdo n %
Manh& 10 20,0%
Tarde 40 80,0%
Total 50 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se na tabela acima que, a maioria das entrevistas, foi no

periodo da tarde, com 80% dos entrevistados. Dado o maior fluxo de pessoas

nesse periodo.

®m Masculino

B Feminino

Figura 5 - Género do entrevistado
Fonte: Dados da pesquisa

O resultado da pesquisa indica que a maioria dos entrevistados séo

mulheres, totalizando 86%, contra 14% de homens pesquisados. Esse dado

reflete bem o publico do estabelecimento que sdo, em sua maioria, pessoas do

sexo feminino.
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Sendo este ramo tipicamente de publico feminino, procurou-se
identificar qual o tipo de produtos que os homens adquiriram e o resultado foi
gue nao ha, nesta pesquisa, diferenca no tipo de produto comprado.

Tabela 2 - Faixa Etaria dos entrevistados

Faixa etaria

Descrigéo n %
Até 20 anos 6 12,0%
de 21 a 30 anos 11 22,0%
de 31 a 40 anos 15 30,0%
de 41 a 60 anos 14 28,0%
Acima de 60 anos 4 8,0%
Total 50 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

35%
30,0%
30%
25% 22,0%
20%
e 12,0%
10% 8,0%
5%
0% y
Até 20 anos de2la 30 de 31 a 40 de 41 a 60 Acimade 60
anos anos anos anos

Figura 6 - Faixa etéria dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se que a maior porcentagem dos entrevistados pertence a
faixa etaria de 31 a 40 anos, com 30%, seguido da faixa etaria dos 41 a 60 anos,
com 28%, sendo de 21 a 30 anos 22% dos entrevistados, seguido de mais de

até 20 anos com 12% e por ultimo até acima de 60 anos, com 8%.
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Tabela 3 - Cidade onde mora

Onde mora?

Descricdo n %
Criciima 39 78,0%
Siderépolis 3 6,0%
Forquilinha 2 4,0%
Icara 2 4,0%
Morro da Fumaca 2 4,0%
Cocal do Sul 1 2,0%
Sao Joéo do Sul 1 2,0%
Total 50 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

4,00%

2,00%

M Criciima

B Morro da fumaga
m Cocal do sul

M lcara

m Sideropolis

m SaoJodo do Sul

1 Forquilhinha

Figura 7 - Cidade onde mora
Fonte: Dados da pesquisa

O resultado da pesquisa indica que a maioria dos entrevistados reside
na cidade de Cricima, representando 78%, seguido por Siderépolis (6%),
Forquilinha, Icara e Morro da Fumaga com 4%, e Cocal do Sul e Sdo Joéo do

Sul com 2%.
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Tabela 4 - Ha quanto tempo compra na loja

H& quanto tempo compra na loja?

Descricdo n %
até 2 anos 8 16,0%
de 2 a5 anos 14 28,0%
de 5 a 10 anos 18 36,0%
mais de 10 anos 10 20,0%
total 50 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Até 2 anos 16,0%
| | |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 8 - Ha quanto tempo compra na loja
Fonte : Dados da Pesquisa

Quando questionados ha quanto tempo compram na loja, 36% dos
entrevistados responderam de 5 a 10 anos, 28% compram de 2 a 5 anos,
seguidos por 20% dos que compram a mais de 10 anos e por ultimo 16% deles
compram ha menos de 2 anos. Por se tratar de um estabelecimento que esta a
cerca de 40 anos no mercado, a pesquisa ratificou que uma parcela importante
dos entrevistados séo clientes leais, o que estimula a empresa a continuar sua
preocupacdo em manté-los proporcionado a melhor qualidade no atendimento e

nos produtos.
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Tabela 5 - Quais tipos de produto comprou

Quais tipos de produto vocé comprou?

Descricéo n %

Aviamentos 37 74,0%
Acessorios 15 30,0%
Fantasias 9 18,0%
Artesanato 11 22,0%
Las 10 20,0%
Pedrarias 15 30,0%
Outros 1 2,0%
Total 50

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 9 - Quais tipos de produto comprou
Fonte: Dados da pesquisa

Na figura 9 os entrevistados responderam quais produtos haviam
comprado. A grande maioria das respostas obtidas (74%) foram dos que
compraram aviamentos, 30% compraram acessorios, a mesma porcentagem foi
dos que compraram pedrarias (30%), 22% deles compraram artesanatos, 20%
compraram las, 18% compraram fantasias e 2% outros.

Pelo fato da sazonalidade influenciar diretamente na compra dos
produtos, pode-se afirmar que a linha de aviamentos esta tendo maior demanda
devido as entrevistas terem sido realizadas na metade do més de outubro, onde
a demanda desse segmento tende a crescer devido a entrada de uma nova



estacdo (verdo). O que explica a pouca procura por outros produtos sazonais,

como, por exemplo, a venda de Ias.

Tabela 6 - Pretensédo de compra em outro setor

Hoje pretende comprar em outro setor?

Descricdo n %
Sim 17 34,0%
Nao 33 66,0%
Total 50 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Quando indagado se pretende comprar em outro setor, a maior parte
dos entrevistados respondeu que nao (66%), ja 34% deles responderam que

sim.

m Consumo proprio
m Comercializacao

= Ambos

Figura 10 - Consumo proprio ou comercializacdo
Fonte: Dados da pesquisa

A figura 12 nos mostra que a maioria dos entrevistados (64%) compra
0s produtos para consumo proprio, 20% compram para a comercializagdo e 16%
para ambos. Esse dado vai ao encontro da resposta do gestor, ao afirmar que a
empresa tem como principal negdcio comercializar produtos destinados ao
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consumidor final, no entanto, deve-se ter atencdo com os consumidores que

comercializam, pois esses somam 26%.

Tabela 7 - Periodicidade de compra

Com qual frequéncia vocé compra na loja?

Descricéo n %
Diariamente 2 4,0%
Semanalmente 14 28,0%
Mensalmente 25 50,0%
N&o sabe 2,0%
Sazonalmente 16,0%
Total 50 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

H Diariamente

E Semanalmente
B Mensalmente

W Sazonalmente

m Ndosoube responder

Figura 11 - Periodicidade de compra
Fonte: Dados da pesquisa

Sobre a periodicidade de compra, 50% dos entrevistados relataram
comprar mensalmente no estabelecimento, j& 28% deles disseram comprar
semanalmente, 16% afirmaram comprar sazonalmente, apenas 4% indicaram
comprar diariamente e 2% ndo souberam responder. Entende-se, com estes
resultados, que os consumidores compram na loja na medida em que
necessitam. Vale ressaltar que o fluxo estimado de clientes que circula na loja
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diariamente nesse periodo é de 700 pessoas. Com isso, entende-se que ha um

grande numero de pessoas que conhece esse estabelecimento.

Tabela 8 - Consumo Proprio ou Comercializacdo X Per iodicidade de
compra

Consumo Proprio ou para Comercializacao x Periodici dade da compra

Diariamente |Semanalmente| Mensalmente | Nao sabe | Sazonalmente

Consumo proprio 3,1% 21,9% 53,1% 3,1% 18,8%
Comercializagéo 0,0% 50,0% 40,0% 0,0% 10,0%
Ambos 12,5% 25,0% 50,0% 0,0% 12,5%

Fonte: Dados da pesquisa

60%

53,1%
50,0% 50,0%
50%

40% m Diariamente

30% W Semanalmente

® Mensalmente
20%

m Naosabe

10% W Sazonalmente

0%

Consumo proprio Comercializagcao Ambos

Figura 12 - Consumo por periodicidade da compra
Fonte: Dados da pesquisa

A figura 12 representa os dados cruzados entre a finalidade da
compra (consumo préprio ou comercializacdo) com a periodicidade de compra.
Os resultados foram que a maior parte dos clientes que compram para consumo
proprio (53,1%), compra no estabelecimento mensalmente, contudo, a maioria
dos clientes que adquirem os produtos para comercializacdo, efetua as compras
semanalmente (50%), ja a maior parcela dos clientes que compram tanto para
comercio quanto para consumo (50%) vai ao estabelecimento também
mensalmente.

No entanto, embora os graficos anteriores ja terem identificado que a
maior parte dos clientes compra mensalmente, ndo se imaginava que a maioria

dos clientes que compra para a comercializagdo adquire os produtos
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semanalmente. Entende-se que o0 consumidor que trabalha para
comercializacdo, precisa retornar com mais frequéncia a loja para atender aos

pedidos de seus consumidores.

Tabela 9 - Encontrou o que estava procurando

Vocé encontrou o que estava procurando?

Descricdo n %
Sim 44 88,0%
Nao 6 12,0%
Total 50 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Foi constatado que a grande maioria dos entrevistados (88%)
encontrou 0 que estava procurando, contra apenas 12% dos que ndo
encontraram. Esse resultado pode ser explicado pela analise dos pontos fortes

do estabelecimento, conforme descrito na tabela 12, que é a variedade.
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Tabela 10 - Caracteristicas do atendimento recebido

Como foi o atendimento?

Descricdo n %

Rapido 35 70,0%
Demorado 5 10,0%
Com educacéao 21 42,0%
Sem educacédo 0 0,0%
Com paciéncia 10 20,0%
Sem paciéncia 2 4,0%
Com conhecimento do produto 7 14,0%
Sem conhecimento do produto 0 0,0%
Total 50

Fonte: Dados da pesquisa

Sem conhecimento do produto
Com conhecimento do produto N 14,0%
Sem paciéncia [l 4,0%
Com paciéncia [N 20,0%
Sem educacgao

Comeduca¢ao | 42,0%

Demorado _. 10,0%

Rapido 70,0%
! l l i l i | |
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Figura 13 - Caracteristicas do atendimento recebido
Fonte: Dados da pesquisa

Com relagdo a forma com que o entrevistado foi atendido no
estabelecimento, 70% dos entrevistados indicam que o atendimento foi rapido,
42% com educacédo, 20% com paciéncia, 14% com conhecimento do produto,
10% demorado, 4% sem paciéncia e ninguém respondeu que o atendimento foi

sem educacao e sem conhecimento do produto.
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Tabela 11 - Grau de satisfacdo com o atendimento re  cebido

Com relacdo ao grau de satisfacdo com o atendimento recebido?

Descricéo n %
Muito satisfeito 13 26,0%
Satisfeito 33 66,0%
Indiferente 4 8,0%
Insatisfeito 0 0,0%
Muito insatisfeito 0 0,0%
Total 50 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

® Muito satisfeito
m Satisfeito

W Indiferente

M Insatisfeito

m Muito insatisfeito

Figura 14 - Grau de satisfacdo com o atendimento recebido
Fonte: Dados da pesquisa

Sobre o grau de satisfacdo com o atendimento recebido, a maioria
dos entrevistados (66%) respondeu que ficou satisfeito com o atendimento, ja
26% deles responderam estar muito satisfeito, 8% relataram ser indiferente e
ninguém respondeu estar insatisfeito ou muito insatisfeito. Para Kotler (1998) a
empresa deve sempre monitorar o nivel de satisfacdo de seus consumidores
com relacdo ao produto ou servigo oferecido e, além disso, nunca presumir que

os clientes atuais estdo garantidos.



50

Tabela 12 - Ponto forte do estabelecimento

Qual o ponto forte da loja?

Descricéo n %

Variedade 39 78,0%
Atendimento 15 30,0%
Preco 11 22,0%
Local 11 22,0%
N&o sabe 1 2,0%
Outro 0 0,0%
Total 50

Fonte: Dados da pesquisa

Outro 0,0%
MNdosabe I 2,0%
Local [N 22,0%

Preco _ 22,0%
Atendimento _ 30,0%

Variedade 78,0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 15 - Ponto forte do estabelecimento
Fonte: Dados da pesquisa

Quando perguntados sobre o ponto forte do estabelecimento em
guestdo, a maior parte das respostas (78%) indicou que a variedade € o grande
ponto forte, 30% referenciaram o atendimento, o pre¢co e o local apresentaram
0S mesmos percentuais, com 22%, ja 2% nao soube responder. Os dados acima
vao ao encontro das declaragfes do gestor ao afirmar que o mix de produtos é
um dos pontos fortes da loja: “Com a grande variedade de produtos
automaticamente, o cliente da a preferéncia, otimizando o seu tempo”.

Neste contexto, o que pode ser deduzido é que os clientes da
Empresa pesquisada acreditam que irdo encontrar 0 que procuram em um SO
lugar.
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Tabela 13 - Ponto fraco do estabelecimento

Existe algum ponto fraco que vocé queira citar?

Descricdo n %
N&o sabe/néo citou 34 68,0%
Preco 7 14,0%
Atendimento 4 8,0%
Outro 4 8,0%
Variedade 2 4,0%
Local 0 0,0%
Total 50
Fonte: Dados da pesquisa
Local | 0,0%
Desorganizacao M 2,0%
Variedade [l 4,0%
Demora [ 6,0%
Atendimento [ 8,0%
Preco [N 14,0%
Ndo sabe/nédo citou 68,0%
D
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 16 - Ponto fraco do estabelecimento
Fonte : Dados da pesquisa

Agora, quando perguntados se existe algum ponto fraco, 68% dos
entrevistados ndo souberam citar ou ndo citaram, 14% alegaram que o preco €
um ponto fraco, 8% selecionaram o atendimento, 8% outro, 4% citaram a

variedade e o local ficou com 0%.
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Tabela 14 - Outro

Se 'outro:’, defina:

Descricdo n %
Demora 3 6,0%
Desorganizacéo 1 2,0%
total 50 8,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Ainda com relagdo as questbes sobre os pontos fortes e fracos, foi
solicitado aos clientes que indicassem outros itens além dos apresentados se
guisessem. De acordo com o Grafico 15, 6% dos entrevistados relataram que a
demora é um ponto fraco da loja e 2% alegaram a desorganizacao.

Esses dados remetem ao gestor rever questdes ligadas ao espaco
fisico onde pode ser desenvolvido um lay-out mais funcional que solucione

problemas referentes a demora e a desorganizacao.
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Tabela 15 - Cruzamento Consumo Préprio/ Comercializ  a¢édo X Ponto Fraco

Consumo Proprio / Comercializagdo X Ponto Fraco

Consumo proprio Comercializacdo Ambos

Variedade 100,0% 0,0% 0,0%

Preco 57,1% 28,6% 14,3%

Atendimento 50,0% 0,0% 50,0%
Local

N&o sabe/néo citou 67,6% 20,6% 11,8%

Outro 50,0% 25,0% 25,0%

Fonte : Dados da pesquisa

1

0,

wre | 50,0%
1

80

Ndo sabe/ndo citou g
67,6%

Local
W Ambos

Atendimento ' 50,0% m Comercializagdao
—— 50,0%

| 0,
Preso. | S 57,1%
Variedad W
ariedade * 100,0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

m Consumo proprio

Figura 17 - Cruzamento Consumo Proprio/ c=Comercializagdo X Ponto Fraco
Fonte: Dados da pesquisa

Através do cruzamento de dados, feito na tabela 15, foi possivel
constatar que, a maior parcela de clientes que considera o preco como ponto
fraco (57,1%) compra no estabelecimento para consumo préprio, j& em relacédo
ao atendimento, 50% dos entrevistados sdo de consumo préprio e 50% de
ambos. Ou seja, os clientes domésticos sdo os que mais reclamam do preco, ja
o atendimento ficou divido entre os dois tipos de clientes, consumo préprio e
comercializacdo. Vale destacar também que 100% dos clientes que
responderam que a variedade é um ponto fraco, usam o produto para consumo
préprio, no entanto esse dado nao é muito relevante, pois apenas duas pessoas
(4%) responder por esse item, como pode ser visto na tabela 13.



Tabela 16 - Fatores que influenciam na escolha de u  m estabelecimento

Qual(is) fator(es) vocé acha mais importante na esc  olha de uma loja?

Descricdo n %

Qualidade do atendimento 24 48,0%
Qualidade do produto 21 42,0%
Preco 20 40,0%
Variedade de produtos 15 30,0%
Oferta / promocao 7 14,0%
Localizacao 3 6,0%
Outro 1 2,0%
Total 50

Fonte: Dados da pesquisa

60%
50% 48,0%
0
42,0% 40,0%
40% | I | L : .
30,0%
30%
20% 14,0%
10% 6,0%
m
0% T T T T T T ;—|
Qualidade do Qualidade do Preco Variedadede Oferta/ Localizagao Outro
atendimento  produto produtos  promocao

Figura 18 - Fatores que influenciam na escolha de um estabelecimento
Fonte: Dados da pesquisa

Sobre os fatores que influenciam na escolha de uma loja, 48% das
respostas apontaram a qualidade do atendimento, 42% a qualidade do produto,
40% o preco, 30% a variedade de produtos, 14% a oferta e promocao, 6% a
localizacdo e 2% outro. Diante desses dados, pode-se destacar o quanto é
importante proporcionar aos clientes um atendimento de qualidade. Haja visto
que, de acordo com Pilares (1989), qualidade do atendimento, implica em um
atendimento diferenciado, ou seja, o cliente tem necessidade de ser tratado
como unico e , muitas vezes, essa necessidade € mais importante que o0s

negoécios ou problemas que procuram resolver.
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Maisde 10 anos 33,3%

33,3%

De5a 10 anos Outro

W Localizacao

W Variedade de produtos

® Qualidade do atendimento
® Qualidade do produto
De2a5anos m Oferta / promogdo

M Preco

30,0%

| 9,1%

Até 2 anos
4%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Figura 19 - Ha quanto tempo compra na loja x Fatores importantes na decisdo de um
estabelecimento
Fonte: Dados da pesquisa

A figura 19 refere-se a um cruzamento de dados entre a tabela 4 (ha
guanto tempo compra na loja) e a tabela 16 (fatores importantes na decisao de
um estabelecimento). O resultado foi que, a maior parte dos clientes que
compram ha mais tempo (mais de 10 anos), priorizam a qualidade do
atendimento e a qualidade do produto; ja os clientes que compram de 5 a 10
anos, que sdo a maioria (ver tabela 5), ddo mais importancia a qualidade do
atendimento e ao preco; os clientes que compram de 2 a 5 anos consideram o
preco o fator mais importante, no entanto, a maior parte dos clientes que
compram ha menos 2 anos, consideram a qualidade do produto como o fator

mais importante na escolha de um estabelecimento.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio desse estudo, pode-se observar que, a qualidade do
atendimento, ainda € o fator mais importante na visdo dos clientes para a
escolha de um estabelecimento. Nesse sentido, foi possivel constatar através da
pesquisa que, a grande maioria dos entrevistados, ficou, de um modo geral,
satisfeita com o atendimento recebido. No entanto, ao responderem a ultima
questao aberta, ao qual solicitava alguma sugestéo para melhoria, identificou-se
um nuamero consideravel de clientes sugerindo uma melhor forma de atender,
principalmente no setor de aviamentos onde o fluxo de pessoas era bastante
intenso na época da pesquisa.

As sugestdes recebidas vdo ao encontro do depoimento do gestor,
onde destaca que o cliente exige um atendimento rapido e de qualidade,
contudo, com o grande fluxo de pessoas em determinados momentos, muitos
clientes ndo séo atendidos da maneira como gostariam. Um ponto positivo,
destacado pelo gestor e também confirmado pela entrevista com os clientes, foi
em relacdo ao grande diferencial da loja que é a variedade de produtos, no qual
atrai clientes de toda a regido e todas as faixas etarias.

Os resultados da pesquisa surpreenderam positivamente no que diz
respeito a qualidade do atendimento, pois se esperava um percentual mais alto
de clientes insatisfeitos pelos motivos mencionados anteriormente. Outro
resultado da pesquisa que chamou a aten¢do do gestor foi 0 indice baixo de
clientes de outras regides.

Como sugestbes de melhoria, alguns componentes de atendimento
ao publico, descritos no referencial teérico, devem ser revistos. As instalacdes,
por exemplo. Como o espaco fisico é limitado, o lay-out pode ser repensado a
fim de contribuir para a qualidade do atendimento e facilitar as vendas. Os
procedimentos internos também devem ser levados em conta, ja que, para que
uma mudanca organizacional ocorra, todos os interessados devem estar bem
instruidos de seus deveres e obrigacoes.

Pode-se concluir que o0s objetivos dessa monografia foram
alcancados, trazendo dados que contribuem para tomadas de decisdes mais
concretas e fundamentadas na opinido dos clientes, esses que sao a razao de

existéncia de toda a organizacéao.
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APENDICE

APENDICE 1: ENTREVISTA COM O GESTOR

b)

4.

Em relacdo ao negoécio da Empresa:

Qual é o negocio da Empresa?

O que a empresa sabe fazer?

Quem a Empresa considera que sao concorrentes?

O que diferencia dos concorrentes?

Quais os pontos fortes?

Quiais os pontos fracos?

Onde estamos?

Onde queremos chegar?

Em relacdo a Qualidade do Atendimento

Onde estamos?

Onde queremos chegar?

Como chegaremos la?

Quais o0s conhecimentos, habilidades e atitudes

empresa?

desejados
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pela



5.

Existem algumas barreiras?

APENDICE 2: ENTREVISTA COM CLIENTES

PESQUISA SOBRE QUALIDADE DO ATENDIMENTO

O
O

o O OO0 O

1.

2.

Periodo: 1. manha 2. tarde

Sexo: 1. masculino 2. feminino

Faixa etaria:

1. até 20 anos

2. de 21 a 30 anos
3. de 31 a 40 anos
4. de 41 a 60 anos
5. acima de 60 anos.

Onde mora? Cidade: Bairro:

Profissao:

Ha quanto tempo compra na loja?
1. até 2 anos

2.de 2 a5 anos

3.de5a 10 anos

4. mais de 10 anos

Quais tipos de produtos vocé comprou?
. aviamentos

. acessorios

. fantasias

. artesanato

. las

. pedrarias

. Outros. Quais:

~NOoO o~ WNPE

Hoje, pretende comprar em outro setor?
1. Sim
2. N&o

Consumo proéprio ou para comercializagdo?
1. consumo proprio

2. comercializagéo

3. Os dois
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10.Com qual frequiéncia vocé compra na loja?
1. diariamente
2. semanalmente
3. mensalmente
4. sazonalmente. Periodicidade

5. ndo sabe

11. Vocé encontrou o que estava procurando?
1.Sim
2. Nao. Indique qual (is) o(s) produto(s)?

62

12. Como foi 0 atendimento pela equipe da loja?

1. rapido 2. demorado

3. com educacao 4. sem educacéo

5. com paciéncia 6. sem paciéncia

7. com conhecimento do 8. sem conhecimento do
produto produto

13. Com relacéo ao grau de satisfacdo com o atendimento recebido:

1. Muito Satisfeito
2. Satisfeito

3. Indiferente

4. Insatisfeito

5. Muito Insatisfeito

14. Qual o ponto forte da loja? Cite qual(is)

1. Variedade
2. Preco

3. Atendimento
4. Local

5. Outro:

6. Nao sabe

15. Existe algum ponto fraco que vocé queira citar?
. Variedade

. Preco

. Atendimento

. Local

. Outro:

. N&o sabe

. Sugestao para melhorar.

OO0 OO O 0O O O

~No ok~ WN P




@,

16. Qual(is) fator(es) vocé acha mais importante na escolha de uma loja?
. Preco

. Oferta / Promocao

. Qualidade do produto

. Qualidade do atendimento

. Variedade de produtos

. Localizacao

. Outro:

~No ok~ WN P

17. Outras sugestdes / observacoes:
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