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“Clientes ndo compram produtos ou servicos,
compram resultados”

Alexandre Mathias



PELLIM, C.P; MASHIBA, G.S.N; SANTOS, P.O. Dos. A entrega de valor como
ferramenta de inovagao em servigos de atendimento ao cliente. 2010. 121 f, Monografia
(Especializagdo em Gestdo de Pessoas e Sistema de Informagdo) — Faculdades

Integradas de Bauru, Bauru, 2010.

RESUMO

Contribuicdo ao melhor entendimento acerca das expectativas e percepcdes do cliente
em relacdo ao atendimento prestado pelas empresas. Propde um estudo sobre o
processo de exploragédo, criacdo e entrega de valor ao cliente, sugerindo que as
empresas desenvolvam estratégias voltadas para o marketing de relacionamento,
destacando a importancia sob a 6tica do cliente sobre o servico esperado e percebido
pelo mesmo. O estudo também aborda temas como: necessidades humanas, servigos,
importancia da qualidade nos servigos, valor entregue ao cliente, satisfacdo, medidas
de satisfacdo, marketing de relacionamento e principios da generosidade e
honestidade. Para fundamentar essa monografia foi elaborada uma pesquisa de
campo, de modo a entender o grau de importancia do atendimento, localizagdo, marca
e preco no processo de aquisicdo de um produto ou servico, como também as
expectativas e percepcdes do cliente sobre aspectos do atendimento como: servigco
rapido, confiabilidade, responsabilidade, comunicacdo, cortesia, acessibilidade e
empatia. A pesquisa constatou que a satisfacdo dos clientes esta relacionada ao
atendimento, onde os mesmo esperam uma comunicagao esclarecedora e cortesia por
parte dos colaboradores das empresas. Outro aspecto relevante consiste na rapidez do
atendimento e a confiabilidade depositada nas empresas em razado da qualidade do

servigo oferecido.

Palavras-chave: Atendimento ao Cliente — Servigcos — Entrega de Valor



PELLIM, C.P; MASHIBA, G.S.N; SANTOS, P.O. Dos. The delivery of value as a tool of
innovation in services customer. 2010. 121 f, Monograph (Specialization in Personnel
Management and Information System)— Faculdades Integradas de Bauru, Bauru, 2010.

ABSTRACT

Contribution to better understanding of expectations and perceptions of the client with
the service provided by the companies. It propose a study on the process of exploring,
creating and delivering customer value, suggesting that companies develop strategies
for relationship marketing, highlighting the importance from the perspective of the
customer about the expected service and perceived by. The study also addresses
topics such as human needs, services, importance of service quality, value delivered to
the customer satisfaction, measures of satisfaction, relationship marketing and
principles of generosity and honesty. In support of this monograph was prepared a field
survey in order to understand the degree of importance of service, location, brand and
price in the purchase of a product or service, as well as the expectations and customer
perceptions on aspects of care as: fast service, reliability, responsibility, communication,
courtesy, accessibility and empathy. The survey found that customer satisfaction is
related to care, where even expect an informed communication and courtesy by
employees of companies. Another important aspect is the speed of service and

reliability that is placed in companies because of the quality of service offered.

Keywords: Service of customer— Services— Remittance
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CARACTERIZACAO DO TRABALHO



13

1. INTRODUCAO

O presente estudo tem como proposito abordar a entrega de valor
como uma ferramenta de inovagdo em servigcos de atendimento ao cliente.
Segundo Albrecht (2001), prestar servico é estar atento as necessidades e
desejos do mesmo, é coloca-lo em primeiro lugar, é fazer com que todos
os funcionarios da linha da frente sejam gentis com o cliente. Os
colaboradores devem estar engajados em prestar servico de forma
excelente a todos os clientes, para isso devem ter orgulho da empresa e
de nela trabalhar.

Partindo desse principio, busca-se abranger e tratar a entrega de
valor como ferramenta de inovagcao nesses servigos que muitas vezes sao
oferecidos de forma precaria, com um despreparo e com uma abordagem
ineficiente ao cliente, o que pode ter um impacto negativo no resultado e
na imagem da organizacdo. Também é esta presente nesse estudo a
entrega de valor como satisfacdo e lealdade do cliente, sendo que a
satisfacdo do mesmo pode ser atingida utilizando-se das ferramentas do
marketing e do gerenciamento da qualidade.

Nesse estudo constata-se uma definicdo bem sintética para marketing,
onde Cobra (2005) o descrever como sendo este o0 processo de trocas, nas quais
duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro, com o0 objetivo de
satisfazer necessidades e desejos. Verifica-se que o marketing tem o desejo de
compreender as necessidades e expectativas do cliente, buscando satisfazé-lo,
como também se adaptar as mudancgas que ocorrem no mercado.

Porter (1999) acrescenta que a satisfacdo dos clientes ndo € uma opcao,
€ uma questdo de sobrevivéncia para qualquer organizacdo. Portanto, a alta
administracdo necessita liderar o processo para a busca continua da satisfacao do
cliente. As necessidades dos clientes mudam constantemente, assim a organizagao
necessita antecipar-se a essas mudancas para ter vantagens competitivas. Kotler
(2006) acredita-se que fazer marketing significa satisfazer as necessidades e 0s
desejos dos clientes e que o dever de qualquer negécio é fornecer valor ao cliente

mediante lucro.



14

Atualmente, o marketing apresenta-se no cotidiano dos individuos, desde
as roupas, 0s acessorios, os utensilios domésticos, sites de navegacao, anuncios
entre outros. E percebe-se a sua orientacdo ao cliente com o objetivo de atender
necessidades e desejos.

Portanto, esse estudo sugere uma contribuicdo para o
desempenho de um servico de atendimento que possa ser executado de
forma respeitosa, o que é direito de todo cliente, mas com agilidade e
gualidade, buscando a agregacao de valor, através da exploracédo criacao
e entrega de valor, garantindo a satisfacdo do cliente. Propde também, que
através da utilizacdo de ferramentas de marketing as organizagcbes com o
foco no cliente possam se desenvolver com mais eficiéncia e qualidade,

tendo como consequéncia maior produtividade e lucratividade.

1.1 Justificativa

A inovacédo faz com que toda organizacéo seja periodicamente re-
projetada tendo em vista a sua funcdo e as necessidades do mercado, isto
€, toda organizacdo deve estar atenta as mudancas e necessidades do
mercado, de seus clientes atuais e em potencial. E com isso estar sempre
fazendo um alinhamento estratégico e inovando seus servicos para um
melhor desempenho, resultado e lucratividade.

Portanto, propdem-se com a revisdo bibliografica abranger as
necessidades dos clientes que utilizam os servigos de atendimento e por
vezes, é prejudicado pela forma como sdo abordados, pela auséncia de
informacdes procuradas, que geram uma ineficiéncia na prestacdo do
servigo e sdo causas de insatisfacdo e criticas dos clientes.

O processo num todo, ndo possuindo um planejamento
estratégico, uma acado eficaz, um controle e uma entrega de valor e
satisfacdo do cliente podem prejudicar a organizagdo, dando um aspecto
negativo em sua prestacao de servi¢co e relacionamento com o cliente.

Portanto, esse estudo tem como busca, abranger esses pontos

destacados, mas também apresentar a entrega de valor como ferramenta
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de inovacédo contribuindo para um melhor aproveitamento e desempenho
da organizacao diante do mercado competitivo.

Os resultados apresentados na pesquisa de campo contribuirdo para
melhorias necessarias nas empresas, sob o aspecto de percepcdo do cliente em
relacdo ao atendimento e satisfacdo do mesmo. Tem como busca ampliar a

necessaria visdo de negocio e criar um diferencial de competitividade.

1.2 Objetivo Geral

Propor a visao diferenciada do processo de venda de produtos e servicos,
no contexto mais amplo, onde a entrega de valor seja o conceito central. Essa
monografia propde estudos que contribuam para uma melhoria no atendimento,
baseado nas expectativas e percepcdes do cliente. Objetiva-se, portanto, explorar os
elementos que traduzam a entrega de valor que satisfaca as necessidades e

desejos dos clientes.

1.2.1 Objetivos Especificos

Esse estudo propde os seguintes objetivos especificos:

- desenvolver, através da revisdo da literatura contemporénea,
informagdes sobre o tema apresentado, bem como propor melhorias no atendimento
e na exploracéo, criagéo e entrega de valor;

- estudar as expectativas e percep¢cbes do cliente através da revisao
literaria.

- estruturar pesquisa de campo na busca de demonstrar a importancia de

estudos sobre expectativas e percepcdes do cliente.

1.3 Estrutura do Trabalho
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A monografia esta estruturada em quatro capitulos. O primeiro capitulo
corresponde a parte introdutéria onde se faz uma breve contextualizacéo,
apresentando os objetivos propostos ao decorrer deste.

O segundo capitulo trata da fundamentacédo tedrica, apresentando o
marketing como uma ferramenta estratégica, para tal foi abordado conceitos de
marketing, cadeia de valor, servigcos, qualidade nos servigos, busca da satisfacédo do
cliente, as necessidades humanas, valor entregue ao cliente, expectativas,
satisfacdo do cliente e percepcao da qualidade na prestacédo de servico, medidas de
satisfacdo do cliente, o marketing de relacionamento e seu gerenciamento e valores
relevantes no atendimento do cliente interno e externo como generosidade e
honestidade.

O terceiro capitulo corresponde a pesquisa que contém o tipo de
pesquisa, os procedimento metodoldgicos empregados, a caracterizagdo e o
universo da mesma, a coleta de dados e analise interpretativa.

O capitulo quatro apresenta as consideracdes finais e sugestdes para

estudos futuros.
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CAPITULO 2
REFERENCIAL TEORICO
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2. MARKETING: UMA FERRAMENTA ESTRATEGICA

2.1 Marketing: conceitos basicos

As definicbes de marketing tém tomado varias formas com o passar do

tempo, devido & evolucéo, os fatores ambientais e as diferentes necessidades dos

clientes.

Segundo Las Casas (2006, p.9) "os enfoques tém variado de acordo com

a mudanca das variaveis ambientais e das diferentes exigéncias do mercado”.

O autor ainda acrescenta:

Inicialmente, o marketing estava mais relacionado com a transferéncia de
bens e servicos. Posteriormente, o conceito de marketing relativo a
satisfacdo dos desejos e das necessidades dos consumidores passou a ser
ampliado e aplicado também em outras areas como politica, turismo [...]
(LAS CASAS, 2006, p.9).

No quadro 1, Cobra (1997) apresenta os diferentes enfoques do

marketing com o passar do tempo.

Autor Ano Definicbes de Marketing

1.American Marketing 1960 “O desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo

Associaton de bens e servicos do produtor ao consumidor ou usuéario.”

2.0hio State 1965 “O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda

University para bens econdmicos e servicos é antecipada ou abrangida e
satisfeita através da concepcédo, promocéo, torca e distribuicao
fisica de bens de servigos.”

3.Philip Kotler e 1969 “O conceito de marketing deve abranger também as instituicbes

Sidney Levi nao lucrativas.”

4. William Lazer 1969 “Marketing deve reconhecer as dimensdes societais, isto &, levar
em conta as mudangas verificadas nas relagbes sociais.”

5. David Luck 1969 “Marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
transagoes de mercado.”

6.Philip Kotler e 1969 “A criagdo, implementacédo e controle de programas calculados

Gerald Zaltman

para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais, envolvendo
considerac6es de planejamento de produto, preco, comunicacao,

distribuicdo e pesquisa de marketing.”

(continua)




(continuacao)

19

7.Robert Bartls

1974 “Se marketing é para ser olhado como abrangendo as atividades
econdmicas e ndo econdmicas, talvez o marketing como foi

originalmente concebido reaparega em breve com outro nome.”

8.Robert Haas

1978 “E o processo de descobrir e interpretar as necessidades e os
desejos dos consumidores para as especificacbes de produto e
servico, criar a demanda para esses produtos e servicos e

continuar a expandir essa demanda.”

9.Philip Kotler

1997 “E o processo de planejamento e execugdo desde a concepcao,
preco, promocédo e distribuicdo de idéias, bens e servicos para
criar trocas que satisfacam aos objetivos de pessoas e

organizagodes.”

Quadro 1 - Diferentes enfoques do marketing
Fonte: Cobra, (1997.p.27)

Kotler (2006, p.4) expbe que “O marketing envolve a identificacdo e a

satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem

simples, podemos dizer que ele supre necessidades lucrativamente”.

O autor ainda descreve: “marketing € um processo social pelo qual

individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da

oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com os outros”.

E outra definicdo de marketing é:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientada para a satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizagéo
ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacéo e o
impacto que estas relagbes causam no bem estar da sociedade. (LAS
CASAS, 2000, p.15)

Outro autor define:

[...] aquele que procura prestar servicos a empresa, para que essa possa
penetrar a fundo no mercado e, em Ultima andlise, fortalecer sua imagem e
vender mais. Nesse sentido definimos marketing simplesmente como a
intencdo de entender e atender o mercado. (RICHERS, 2000, p.5)

Segundo esse mesmo autor “para que possamos atender o consumidor,

precisamos, primeiro, entendé-lo, isto €, identificar-nos com o que ele quer, para,

depois, esforcar-nos para atender seus desejos. O resto € aderego”.
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Constata-se outra definicdo bem sintética para o marketing, Cobra (2005,
p.26) “marketing € o processo de trocas, nas quais duas ou mais partes oferecem
algo de valor para o outro, com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos”.

Portanto, verifica-se, que o marketing tem o desejo de compreender as
necessidades e expectativas do cliente, buscando satisfaze-lo, como também se

adaptar as mudancas que ocorrem no mercado.

2.2 A Cadeia de Valor

Segundo Kotler (2006), a cadeia de valor trata-se de uma ferramenta para

identificar as maneiras pelas quais se pode criar mais valor ao cliente.

Infra-estrutura da empresa

Geréncia de Recursos Humanos

Atividades de apoio -
Desenvolvimento de Recursos Humanos

Aguisicao

Logistica Operagdes Logistica Marketing Servigos
Interna Externa e Vendas

Atividades principais

Figura 1 - A cadeia de valor
Fonte: Kotler, 2000, p.66.

Kotler descreve que:

Dessa forma, toda empresa consiste em uma sintese de atividades
executadas para projetar, produzir, comercializar, entregar e sustentar um



21

produto. A cadeia de valor identifica nove atividades que criam valor e custo
em um determinado negdcio. Essas nove atividades consistem em cinco
atividades principais e quatro atividades de apoio. (KOTLER, 2006, p. 36)

O mesmo autor ainda destaca as atividades da cadeia de valor:

As atividades principais incluem levar materiais para dentro da empresa,
converté-los em produtos finais, expandir os produtos finais, comercializa-
los e prestar-lhes assisténcia técnica. As atividades de apoio, aquisigéo,
desenvolvimento de tecnologia, geréncia de recursos humanos e infra-
estrutura da empresa séo realizadas em determinados departamentos, mas
ndo apenas neles. Outros departamentos podem ter de realizar algumas
atividades de aquisi¢éo e contratacao de pessoal. (KOTLER, 2006, p. 36)

Kotler (2006) ainda relata que a tarefa da empresa é examinar seus
custos e seu desempenho em toda atividade que gera valor e buscar meios de
melhora-los. A empresa deve ter 0os custos e o desempenho de seus concorrentes
como padrdes de referéncia com os quais pode comparar.

Para o autor o sucesso da empresa depende ndo apenas do grau de
exceléncia com que cada departamento desempenha seu trabalho, mas também do
grau de exceléncia com que as diversas atividades departamentais sdo coordenadas

para conduzir 0s processos centrais de negdcios, que sao:

- Processo de compreensdo do mercado, sdo as atividades relacionadas a
coleta de informacdes sobre o mercado;

-Processo de realizacdo de uma nova oferta, sdo as atividades relacionadas
a pesquisa, ao desenvolvimento e ao langamento de produtos de alta
qualidade;

- Processo de aquisicdo de clientes, sdo as atividades relacionadas a
definicdo de mercados-alvo e a prospeccao de novos clientes;

- Processo de geréncia de relacionamento com os clientes, sdo as
atividades relacionadas a melhoria do entendimento e do relacionamento
com o cliente e a oferta de melhores produtos;

- Processo de geréncia do processo de pedido, sdo as atividades
relacionadas ao recebimento e a aprovagdo de pedidos, a expedicdo
pontual de mercadorias e ao recebimento de pagamentos. (KOTLER, 2006,
p. 37)

Kotler (2006) expbe que muitas empresas sélidas também estdo
recorrendo a reengenharia de seus negdécios, com a criacdo de equipes
multidisciplinares responsaveis pelo gerenciamento de cada processo. A idéia é
gerenciar o fluxo, ndo o estoque. As empresas de sucesso serdo aquelas que
alcancarem uma excelente capacidade de gerir seus processos centrais de negocios

por intermédio de equipes multidisciplinares. Para ter sucesso, a empresa deve
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buscar vantagens competitivas fora de suas operacdes, nas cadeias de valor de
seus fornecedores, distribuidores e clientes.

Segundo Kotler (2006), uma empresa necessita de recursos como mao-
de-obra, materiais, equipamentos, informacfes e energia para realizar seus
processos centrais de negdcios. As empresas sdo proprietarias e controladoras da
maioria dos recursos, mas essa situacdo estd mudando. Hoje, muitas delas
terceirizam recursos menos essenciais, quando estes podem ser adquiridos fora da
organizacdo com melhor qualidade ou a custos mais baixos.

Esse autor, ainda, menciona que a vantagem competitiva também
acaba nas maos das empresas com capacidades distintas. Enquanto as
competéncias centrais tendem a ser concernentes as areas especificas de
especialidades técnicas e de producdo, as capacidades distintas tendem a
descrever a exceléncia em processos de negdocios mais amplos.

A vantagem competitiva deriva da capacidade que uma empresa tem de
incluir suas competéncias centrais e suas capacidades distintivas em sistemas de

atividades estreitamente interligados.

2.3 Marketing Holistico e Valor para o Cliente

Para Kotler (2006), o marketing holistico pode nos ajudar a entender o
processo de captura de valor para o cliente. Esse processo integra as atividades de
exploracdo de valor, criacédo de valor e entrega de valor com a finalidade de construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios e prosperos entre 0s
principais interessados.

Segundo o autor:

O marketing holistico visa trés questdes:

- Exploracéo de valor, como o valor flui dentro de mercados e entre eles —
as empresas necessitam de uma estratégia de valor bem definida, assim, é
preciso entender a relacdo e a interacdo entre trés aspectos: (1) o espacgo
cognitivo do cliente; (2) o espaco de competéncia da empresa, e (3) o
espaco de recurso do colaborador. [...]. (KOTLER, 2006, p.39)

Para Kotler a segunda questdo do marketing holistico é:
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- Criacdo de valor, para explorar uma oportunidade de valor, a empresa
precisa de competéncias relacionadas a criacdo de valor. E necessario
identificar novos beneficios para o cliente sob o ponto de vista deste, utilizar
competéncias centrais do dominio de sua empresa, selecionar e administrar
parceiros de negocios de sua rede colaborativa. Para desenvolver novos
beneficios para o cliente, os profissionais precisam entender as
necessidades, os desejos e as preocupacdes do cliente; (KOTLER, 2006,
p.39).

Para os autores Cobra e Ribeiro (2007) os clientes sabem quais sao suas
necessidades, mas, muitas vezes nao consegue atribuir o valor real as suas
demandas. Os mesmos ainda afirmam (2007, p.118-119) que “o modelo de valor é
constituido a partir de informacfes obtidas por meio de entrevistas com varios

consumidores de cada segmento importante”.

Kotler destaca a terceira questéao, referente a entrega de valor:

- Entrega de valor, significa investimentos substanciais em infra-estrutura e
capacidades. A gestao do relacionamento com o cliente permite a empresa
descobrir quem séo seus clientes, como se comportam e do que precisam
ou desejam. Também possibilita que ela responda de forma apropriada,
coerente e rapida a diferentes oportunidades a atrair e reter clientes. Para
responder com eficiéncia, € necessaria a gestdo dos recursos internos.
(KOTLER, 2006, p.39)

Segundo Cobra e Ribeiro (2000),

Com o conhecimento do valor percebido é possivel se trabalhar melhor a
estratégia de comunicacdo, que permite realizar um direcionamento mais
adequado do produto para a mente do consumidor e com isso inibir a
atuacao da concorréncia. (COBRA; RIBEIRO, 2000, p.121)

O mesmo ainda acrescenta que:

O conhecimento do valor percebido permite ainda uma melhoria de
desempenho do produto, o que possibilita obter uma personalizagdo do
produto, ganhar novos clientes, além de uma melhoria substancial no
relacionamento com os clientes atuais. (COBRA; RIBEIRO, 2000, p.121)

A figura 2 ilustra a estrutura do marketing holistico, demonstra como a
interac&o entre os participantes relevantes (clientes, empresa e colaboradores) e as
atividades baseadas em valor (exploracdo de valor, criacdo de valor e entrega de

valor) ajuda a criar, manter e renovar o valor para o cliente.
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Figura 2 - A estrutura do marketing holistico
Fonte: Kotler, (2006, p.39)

2.4 O papel central do Planejamento Estratégico

Segundo Kotler (2006) o processo de criar, entregar e comunicar valor
requer muitas atividades de marketing diferentes, para que sejam selecionadas e
executadas as atividades corretas, para tal € essencial um planejamento estratégico.
O planejamento estratégico exige acfes em trés areas, a primeira € gerenciar 0s
negocios da empresa como uma carteira de investimentos, a segunda envolve a
avaliacdo dos pontos fortes de cada negocio, e a terceira € estabelecer uma
estratégia. A empresa deve desenvolver um plano de agcédo para cada um de seus
negocios, a fim de atingir seus objetivos de longo prazo.

Para o autor o marketing desempenha um papel fundamental nesse
processo. Ele é responséavel pela elaboracdo de estratégias.

Kotler explica que a avaliacdo global das forcas, fraquezas, oportunidades

e ameacas sdo denominadas de analise SWOT (em inglés, strengths, weaknesses,
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opportunities, threats), envolvendo os ambientes externos e internos. Na analise do
ambiente externo (oportunidades e ameacas) a unidade de negécio tem que
monitorar importantes forcas macro ambientais (econbmicas, demogréficas,
tecnoldgicas, politico — sociais e socioculturais) e importante agente micro
ambientais (clientes, fornecedores, concorrentes e distribuidores) que afetam sua
capacidade na obtencdo de lucros. Deve-se estabelecer um sistema de inteligéncia
de marketing para monitorar mudancas e tendéncias. O papel da administracdo €&
identificar as oportunidades e as ameacas associadas a cada tendéncia ou

acontecimento.

Analise do
ambiente externo
(oportunidade e

ameacas)

Estabeleci Formulagzo Elaboracgio Implementa Feedback
Misséo mento de de e cED =l
do metas estratégias programas controle
negdcio Analise do
1 ambiente
interno (for¢ca e
fraquezas)

1

Figura 3 - O processo de planejamento estratégico
Fonte: Kotler, (2006, p. 50)

Segundo o autor, um objetivo importante da avaliacdo é o reconhecimento
oportunidades novas. Uma oportunidade de marketing existe quando uma empresa
pode enriquecer ao atender as necessidades dos consumidores. Existem trés fontes
principais de oportunidades de mercado, sendo elas:

e Oferecer algo cuja oferta seja escassa,

e Oferecer um produto ou servico existente de uma maneira nova ou

superior;
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e Oferecer um produto ou servico totalmente novo;

Kotler (2006) afirma que as oportunidades podem assumir varias formas
gue devem ser identificadas, sendo elas:
e Uma empresa pode se beneficiar de uma tendéncia de convergéncia

entre setores e lancar produtos ou servicos hibridos novos para o mercado;

¢ Uma empresa pode tornar um processo de compra mais conveniente

ou eficiente;

e Uma empresa pode atender a necessidade de mais informacdo e

orientacao;

¢ Uma empresa pode personalizar um produto ou servico, que antes era

padronizado;
e Uma empresa pode langar um recurso;

e Uma empresa pode conseguir entregar um produto ou servico mais

rapido;

e Uma empresa pode conseguir oferecer um produto ou servico a um

preco muito mais baixo.

O autor acrescenta que pode-se utilizar a andlise de oportunidades de
mercado (AOM) para determinar a atratividade e a probabilidade de sucesso da
oportunidade:

e Os beneficios envolvidos na oportunidade podem ser articulados
convincentemente para um ou mais mercados-alvo definidos;

e E possivel identificar e alcangar o mercado-alvo por meio de midia
e canais de comercializagao;

e A empresa possui ou tem acesso a capacidades e recursos
fundamentais necessarios para proporcionar 0s beneficios ao
cliente;

e A empresa consegue proporcionar esses beneficios melhor do que

qualquer um de seus concorrentes atuais ou potenciais;
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e A taxa de retorno sobre o investimento sera igual ou superior ao

percentual estipulado pela empresa;

Kotler (2006) afirma que alguns acontecimentos representam ameacgas.
Ameaca ambiental é um desafio imposto por uma tendéncia ou um evento
desfavoravel, que pode acarretar perda nos lucros se uma acdo defensiva de
marketing ndo for implantada, ela deve ser classificada de acordo com sua
gravidade e probabilidade de ocorréncia. Depois de identificar as principais ameacas
e oportunidades, a geréncia pode caracterizar a atratividade global do negdcio.

O autor explica a andlise do ambiente interno (forcas e fraquezas), nédo
basta perceber as oportunidades atraentes, € necessario tirar o melhor proveito
delas. Cada unidade precisa levantar sempre suas forcas e fraquezas internas. O
negdcio ndo precisa corrigir todas as suas fraquezas, nem deve se vangloriar das
suas forcgas, a grande pergunta € se o negocio deve limitar-se as oportunidades para
quais dispde dos recursos ou se deve examinar melhores oportunidades, para as
quais pode precisar adquirir ou desenvolver forcas maiores. Algumas vezes um
negocio possui um desenvolvimento ruim, mesmo tendo as for¢as necessarias,
porém nao houve trabalho em equipe.

Segundo Kotler (2006), depois de ter realizado uma analise SWOT, a
unidade pode estabelecer metas especificas para um periodo de planejamento,
onde esta € chamada de estabelecimento de metas. A maioria procura um conjunto
de objetivos que incluem lucratividade, crescimento das vendas, aumento na
participacdo de mercado, contencdo de riscos, inovacdo e reputacdo. A unidade
estabelece esses objetivos e entédo pratica a administracéo por objetivos (APO), para
gue este funcione, os varios objetivos da unidade devem atender quatro critérios,
sendo eles:

e Os objetivos devem ser organizados hierarquicamente;

e Os objetivos devem ser estabelecidos quantitativamente, sempre que

possivel;
e As metas devem ser realistas;

¢ Os objetivos devem ser consistentes;
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O mesmo conclui outras escolhas séo lucros de curto prazo versus
crescimento de longo prazo, penetracdo profunda em mercados versus
desenvolvimento de novos mercados, metas de lucros versus metas sem lucros e
alto crescimento versus baixo risco. Sendo que, cada uma necessita de uma

estratégia diferente.

2.5 A natureza dos servicos

Segundo Albrecth (2004) o conceito de servico interno é prestar servico
aos que prestam servicos, o pessoal de contato com o cliente que trabalha com os
clientes que pagam pelo servico final. E necessario o espirito de equipe e
cooperacao em toda a organizacdo para garantir que o nivel de qualidade do servigco
se mantenha elevado.

O autor ainda ressalta que em algumas empresas, 0 conceito de
servico interno pode fazer com que os executivos reflitam sobre maneiras novas e
diferentes de estruturar a organizagao.

Teboul (2008) o setor de servicos hoje é o segmento de maior
participagdo na economia mundial, tanto nos paises de economia mais
desenvolvida, como em paises em desenvolvimento. No Reino Unido, o setor de
servicos representa mais de 65% do Produto interno Bruto (PIB) e nos E.U.A. o setor
de servigos corresponde a mais de 75% do PIB.

Na verdade, o setor cresceu significativamente, principalmente nas
dltimas trés décadas, e continua mantendo esta tendéncia. Mckenna (2002, p.31) “a
partir da década de 80, as organizacdes de servigo vém representando uma parcela
cada vez maior e mais importante no cenario econdmico mundial. Atualmente mais
de 80% dos empregos nos estados Unidos sao ligados ao setor de servigos”. Estas
organizag6es buscam continuamente atingir a exceléncia em servigos, considerando
a qualidade no atendimento aos clientes como questdo fundamental para a
conquista e manutencao dos mercados.

Segundo Teboul (2008), muitas pessoas trabalham no setor de servicos e,
no futuro, este niumero serd ainda maior, consolidando o setor como o que mais

emprega pessoas no mundo.
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Assim, no mundo inteiro, a exceléncia em servi¢os possibilita a vantagem
competitiva, por meio da diferenciagdo dos concorrentes, da construcdo de
relacionamentos consistentes com os clientes, da competicdo em valor sem competir
em preco, da motivacdo dos funcionarios na busca do aprimoramento em seu
trabalho, além de possibilitar também um consistente dividendo financeiro.

No caso do Brasil, onde também ocorre um grande crescimento do setor
de servicos, € possivel verificar que a participacdo do setor de servicos também
passou a representar mais da metade do PIB nacional chegando a mais de 60% em
2002 (IBGE, 2004).

Na medida em que a revolucdo do servico foi se expandindo, no Brasil e
em todo o mundo, gerou, e continua gerando, um impacto direto e crescente na
forma com que as empresas operam. Albrecht (2004) trata dessa questdo do novo
pensamento gerencial para a era do servico, ressaltando a importancia do
desenvolvimento de uma forte cultura de servigco interno dentro das organizacoes,
gue depende muito da existéncia de idé€ias claras e factiveis a respeito da relacdo da
empresa com seus clientes, bem como de seu clima organizacional e mecanismos
operacionais.

Afirma também que néo existe realmente uma empresa que nao esteja no
negécio de prestacao de servigos. (ALBRECHT, 2004, p.18) “Todos tém que pensar
sobre servico, que é definido como o somatoério de todos os valores entregue ao
cliente, sejam tangiveis ou intangiveis”. Portanto, a revelacdo do servico leva a
fronteira de uma nova era, na qual o foco do sucesso é mais facilmente reconhecido
como o contato total com o cliente.

Segundo Kotler (1998, p.191) o servico € “qualquer atividade ou beneficio
gue uma parte possa oferecer a outra, essencialmente intangivel, e que nao resulta
em propriedade e sua producéo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”.

Para Teboul um servico € “uma série de atividades que normalmente
acontece durante as interagdes entre clientes e estruturas, recursos humanos, bens
e sistemas do fornecedor, com a finalidade de atender a uma necessidade do
cliente”. (TEBOUL, 2008, p.51)

Por sua vez, Lovelock define servico como:

Um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
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essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producéo. (LOVELOCK, 2003, p.5)

E outro autor conceitua servico como:

Um bem tangivel, podendo ser entendido como uma acdo ou um
desempenho que cria valor por meio de uma mudanca desejada no cliente
ou em seu beneficio. Os atributos do servico sdo seus componentes
tangiveis e intangiveis, avaliados ou assumidos pelo cliente. DIAS et al
(2003, p.106).

Na dtica de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p.43) o servigo: “Consiste
de um pacote de beneficios implicitos e explicitos, executado dentro de instalacdes
de suporte e utilizando-se de bens facilitadores”.

Para Mckenna (2002), ndo basta ter apenas o foco no cliente e sim
considerar o foco do cliente também. O consumidor estd mais consciente e,
consequentemente, mais exigente nos ultimos vinte anos, devido também ao
excesso de experiéncias comerciais e ao crescente acesso a informacao.

Ainda para o autor, os consumidores modernos sabem que estdo sendo
cortejados e sabem do seu poder em um mercado saturado de ofertas no qual a
empresa vem a eles, de diversas formas e repetidas vezes, buscando atencao,
apoio e fidelidade. A dindmica do consumo mudou e hoje dentre as caracteristicas
mais relevantes das organizacfes estdo a flexibilidade e agilidade para mudancas,
inovacado continua e um modelo de gestdo mais humanizado, colocando as pessoas,
o clima interno e a qualidade do relacionamento interpessoal no centro das
atencoes.

Porter (1999) sustenta que a competitividade de uma empresa no
mercado esta em sua capacidade de compatibilizar suas atividades. Para o autor,
isto é a esséncia da estratégia. Quando uma empresa consegue combinar todas as
suas atividades de uma forma sistémica, atinge uma vantagem competitiva capaz de
promover rentabilidade e efetivo valor econémico.

Para Albrecht (2004), antes de se atender efetivamente um cliente
externo, atende-se uma série de clientes internos, que necessitam de resultados que
agreguem valor ao seu trabalho, evidenciando-se, desta feita, a relevancia dos
processos de apoio e gestéo, legitimos fornecedores internos. Assim sendo, estes
processos precisam estar desenhados de forma a atender as necessidades de seus

clientes internos e, assim, contribuir com a agregacéo de valor em cadeia, no intuito
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maior, de conduzir a empresa a prosperidade uma vez que Varios clientes internos
precisam ser atendidos com eficacia antes que se alcance a satisfacdo do cliente
externo.

Ainda para Albrecht (2004), para o cliente, o servigco existe a partir do
momento no qual ele conhece a empresa diretamente através de suas experiéncias
com ela, dai a importancia da visdo de que as coisas certas tém que acontecer em
varios niveis da organizacéao.

Este autor ainda sustenta que néo € suficiente que o funcionario da linha
de frente deseje prestar um servigco excelente, pois ndo pode fazer isso sozinho.
Tem que haver uma cadeia de qualidade que se estenda além dele até o pessoal de
suporte dos departamentos de apoio que fazem que as coisas acontecam nas horas,
lugares e tempos certos e ndo somente na ponta no atendimento ao cliente.
Portanto, todas as pessoas da organizagdo, estruturas e recursos devem estar
alinhados para criar a melhor impressao possivel na percepcdo da qualidade do
servico por parte do cliente, principalmente porque € o cliente que decide no ato
qualidade do servi¢co que recebeu.

Segundo Albrecht (2004), o que devemos buscar no gerenciamento e
operacdo de uma empresa com exceléncia em servicos é nada mais do que a
completa sinergia interna. A cultura, a viséo e direcao, a lideranga, o alinhamento de
recursos e funcbes e a motivacdo e comprometimento dos funcionarios sao

ingredientes essenciais para a superioridade do servigo.

2.6 Qualidade no servi¢co: uma ferramenta de competitividade

A qualidade dos produtos e servicos é um fator que causa impacto na
satisfacdo do cliente. Kotler (2006, p145). “A qualidade ¢é a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer

necessidades declaradas ou implicitas”. Ainda, esse mesmo autor menciona que:

A empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou servico atende as
expectativas do cliente ou as excede. Uma empresa que satisfaz a maioria
das necessidades dos clientes durante a maior parte do tempo é

denominada empresa de qualidade. (KOTLER, 2006, p.145)
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Segundo Albrecht (1992, p.254) “qualidade em servigos é a capacidade
gue uma experiéncia ou qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade,
resolver um problema ou fornecer beneficios a alguém”.

Las Casas (1999, p.16) simplifica essa visdo afirmando que “servico com
qualidade é aquele que tem a capacidade de proporcionar satisfagcao”.

Para Kotler (2006), a qualidade é atingida quando satisfaz as
necessidades que o cliente declara, mas principalmente quando, se tem a
percepcdo do que o cliente realmente espera, superando as expectativas do mesmo,
nao apenas com o produto ou servigco ofertado, mas em todo o processo, antes,
durante e pds venda. Existem muitas empresas comprometidas com a qualidade em
todo o seu processo, pois descobriram que a mesma € um meio indispensavel de
gerar competitividade. Mas, também ainda existem muitas empresas que sofrem
perdas, ndo apenas de clientes, mas consequentemente financeiras, por n&o
oferecerem um produto/servico de qualidade, acarretando perdas na produtividade e
aumento de custos. Como também existem empresas que tem um produto de
excelente qualidade, mas na hora de prestar um servigo acaba deixando a desejar,
tendo um desempenho insatisfatorio.

Pode se exemplificar com a adesédo de um aparelho celular. O cliente
optou por aquele que tinha o design mais moderno, satisfazendo o seu desejo de ter
um celular com recursos avancados e estilo, porém, logo apdés a compra o celular
apresenta um defeito em uma das fun¢bes, a empresa acaba sendo ineficiente na
resolucdo do problema, pois depende de seu fornecedor, demorando mais de um
més para corrigir a falha de assisténcia técnica, uma vez que o aparelho precisa ser
enviado para a assisténcia para sofrer uma manutencgdo, e durante esse periodo o
cliente ndo € bem atendido e nem ressarcido de alguma forma pela empresa.
Percebe-se que se o celular tinha para ele um valor de “status”, o seu relato sobre
sua experiéncia a outros sera negativo, ressaltando uma ineficiéncia ndo apenas na
qualidade do produto, mas, também no servico prestado.

Drummond (1998) verifica que a empresa investe tanto na fabricagdo do
produto, na sua imagem e ndo colocando como primordial a qualidade do servigco
prestado. Destaca que embora o produto seja de qualidade, um erro na prestacao
do servico pode comprometer a qualidade de todo um processo e até mesmo

prejudicar a imagem da empresa.
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Todos os dias somos vitimas de falhas de qualidade tais como atraso de
trens, vazamentos em vedacgOes de portas de automoveis e lampadas que
se gueimam prematuramente. A perda é invariavelmente assumida pelo
consumidor, pois os custos reais de uma falha de qualidade geralmente
estdo fora de toda proporcdo de valor da mercadoria com defeito.
(DRUMMOND, 1998, p.14)

A autora ilustra com alguns exemplos, as perdas irreparaveis que um

processo sem qualidade pode ocasionar:

Por exemplo, um carro pode ser consertado sob garantia, mas onde esta a
compensacgdo por ficar abandonado a quildmetros de distancia de um
telefone numa noite escura e debaixo de uma chuva gelada? Do mesmo
modo, que consolo é 1 doélar de desconto de uma conta de restaurante,
guando a ocasiao foi um desastre social? Além disso, a recompensa nao é,
de modo algum, automatica, especialmente quando estdo envolvidas
grandes somas de dinheiro. Obter compensacao por intermédio de justica é
uma experiéncia tortuosa; mesmo que se consiga um julgamento favoravel,
ele raramente repara a perda total. (DRUMMOND, 1998, p.14)

E a mesma acrescenta:

Os clientes estdo se tornando cada vez mais intolerantes em relacdo a
servicos de baixa qualidade, entregas com atraso, mercadorias néo
confiaveis, mao-de-obra de ma qualidade e similares. Os exemplos de
exceléncia estabelecidos por algumas organizagbes fazem com que o
restante pareca claramente desleixado. (DRUMMOND, 1998, p.14)

Kotler (2006) verifica o quanto o cliente esta se informando como também
estd mais critico exigindo qualidade ndo sé nos produtos, mas, principalmente na
prestacado de servico, no atendimento ao cliente, fazendo com que muitas empresas
revejam seus conceitos, seu processo e principalmente seu planejamento para
obtencado de melhores resultados, satisfacéo e desenvolvimento no mercado.

Por isso, nunca se falou tanto em qualidade total como nos dias atuais, 0
autor Kotler (2006) mostra que assim como o marketing é obrigacdo de todas as
empresas a qualidade total também deve se tornar, sendo ela a chave para criar

valor e satisfazer o cliente.

Os profissionais de marketing que ndo aprenderem a linguagem da melhoria
da qualidade, da fabricacdo e das operacfes se tornaram tdo obsoletos
guanto charretes. Os dias do marketing funcional ja passaram. N&o
podemos mais dar ao luxo de nos considerarmos pesquisadores de
mercado, pessoal de propaganda, profissionais de marketing direto,
estrategistas: temos de pensar em n6s como profissionais que buscam a
satisfacdo dos clientes - como defensores de clientes focados no processo
com um todo. (KOTLER, 2006 p.146)
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Portanto, algumas empresas tém adotado os principios da gestdo da
qualidade total (Total Quality Management — TQM), com o objetivo de maximizar a
satisfagéo do cliente, pois a TQM segundo Kotler (2006, p.146) “é uma abordagem
que busca a melhoria continua de todos os processos, produtos e servicos da

organizagao”.

O TQM envolve o projeto de organizacbes que satisfacam constantemente
0s seus clientes que possui dois elementos a saber:

1. Projeto cuidadoso do produto ou do servigo.

2. Garantia de que os sistemas da organizacdo podem produzir o produto
ou servigo projetado de maneira consistente.

Esses dois objetivos interligados somente podem ser atingidos se toda a
organizagdo for orientada para eles. Dai o termo gerenciamento da
gualidade total. Orientar a organiza¢do no sentido da qualidade exige muito
mais do que uma declaragao da geréncia de que “a partir de amanha tudo
sera diferente”. (DRUMMOND, 1998, p.15)

Drummond (1998) constata que ndo funciona assim, a mudanca nao
acontece da noite para o dia, € um processo, uma implantacdo que implica até
mesmo na cultura organizacional, porque a TQM faz com que toda a empresa, ou
seja, todas as areas, todo o processo, tarefas estejam voltadas para a qualidade,
reduzindo desperdicio, gerando maior produtividade, aumentando as vendas e

gerando maior satisfacdo ao cliente. Portanto pode-se dizer que a qualidade total &

um meio para um fim!

Orienta para a mudanca, em vez da mudanca dentro do sistema, € o proprio
sistema que deve ser mudado. O desenvolvimento de uma cultura de
qualidade implica mudanca de paradigmas fundamentais acerca da
administracdo de organizacBes. O primeiro desses paradigmas que

precisam ser mudados é o interesse pelo lucro a curto prazo.
(DRUMMOND, 1998, p.19)

E a mesma ainda descreve:

Apesar das organizacdes, até agora, terem sido orientadas para uma cultura
do lucro imperativo o objetivo do TQM € a satisfacdo do cliente. O
argumento é o de que, se as organizagfes prestarem atencdo a qualidade,
os lucros virdo, enquanto que, se preocuparem unicamente com 0s lucros,
ird a faléncia. (DRUMMOND, 1998, p.19)

Segundo Las Casas:

A qualidade total em servigos engloba, além dos clientes externos, todos os
qgue com ela interagem, ou seja, funcionarios e administradores. A razdo
disso é que os servigos, sendo atos, desempenho e agdo, pressupdem que
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cada pessoa préoxima ao individuo €& considerada um cliente. Em
decorréncia uma empresa deve satisfazer necessidades, resolver
problemas e fornecer beneficios a todos os que com ela interagem, e isto
significa, considerar clientes, proprietarios como também as demais
entidades de um mercado. (LAS CASAS, 1999, p.21)

Verificam-se alguns conceitos de Edward Deming, que trabalhou as idéias

sobre qualidade e controle estatistico, sendo ele um revolucionario nesse assunto. O

argumento de Deming é interessante, porque ele defende que a competitividade

depende da satisfacédo do cliente. O conceito de Deming é relatado por Drummond:

A satisfacdo depende da combinacdo de resposta as opinibes e as
necessidades do cliente e a melhoria continua dos produtos ou servigos. A
gualidade é uma exigéncia fundamental do cliente. Ela é determinada nao
por incentivar as pessoas a trabalharem mais arduamente ou ameaca-la
com demissdo ou humilhacdo, mas, pelo sistema. O sistema é definido
como entradas e de acordo com a maneira pela qual elas sdo processadas.
(DRUMMOND, 1998. p.22)

Nesse sentido a abordagem de Deming para a qualidade é exposta em

quatorze pontos de gerenciamento:

de precos.

bem feito.

1.

. Adotar a nova filosofia.

A WD

© 00 N O U

Criar constancia de propoésitos para a melhoria do produto e do servigo

. Abandonar a dependéncia na inspecdo de massa.

. Acabar com a pratica de fazer neg6cios apenas com base na etiqueta

. Melhorar o sistema de producédo constantemente e para sempre.
. Instituir treinamento.

. Adota e instituir lideranca.

. Eliminar o medo.

. Derrubar barreiras entre departamentos

10. Eliminar lemas, palavras de ordem e meta para a for¢a do trabalho.

11. Eliminar os controles numéricos para a for¢a de trabalho.

12. Remover as barreiras que rouba da pessoa o orgulho pelo trabalho

13. Estimular a educagéao e o auto - aperfeicoamento.

14. Atuar para realizar a transformacéao.
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Segundo Drummond (1998) os quatorze principios de Deming
condicionam a forma de gerenciar nas empresas. De acordo com esses principios,
entre outros aspectos, a administracdo deve ter perseveranca nhas metas de
melhoria, usar a estatistica para ndo depender de inspecdes, alterando o papel
guantitativo da supervisdo para uma fungcdo mais qualitativa, ndo se basear apenas
no preco na hora da compra e propiciar uma gestdo menos departamentalizada,

mais participativa, com pessoas valorizadas e bem treinadas.

2.7 Busca da satisfacéo do Cliente

Segundo, Madruga (2006), os 4Ps sao: Produto, Praca, Preco e
Promocao. O produto se refere a variedade do produto, qualidade, caracteristicas,
nome da marca, design, embalagens, tamanhos, servi¢cos, garantias, devolucoes,
etc. Preco € composto pelo preco basico, descontos, prazos de pagamento,
condicBes de crédito, etc. A praca ou ponto de venda, diz respeito aos canais de
distribuicdo (localizacdes), distribuicdo fisica (estoque), transporte, armazenagem,
etc. E a promocéo, venda pessoal propaganda, promocdo de vendas, publicidade,
relacdes publicas, marketing direto (mala direta, telemarketing) etc.

Cobra (2007) constata que os elementos do composto de marketing, os
4Ps foram criados para atender o cliente. Portanto, para 0 mesmo o produto deve

atender as necessidades e desejos e diz que o produto certo dever ter:

- qualidade e padronizagcao — em termos de caracteristicas, desempenhos e
acabamentos.

- modelos e tamanhos — que atendam as expectativas e necessidades.

- configuracdo — a apresentacdo do produto em termos de apresentacao
fisica, embalagem, marca e servigo. (COBRA, 2007, p.28)

O mesmo autor destaca o ponto, afirmando que o produto ou servigo deve
estar posicionado junto com o seu cliente, através de canais de distribuicdo como:
atacado, varejo ou distribuidor, transporte e armazém. Com referéncia ao prego
Cobra (2007, p.29) diz: “o produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve
transferir a posse no preco certo”.

E ainda Cobra (2007) identifica promog¢do como a publicidade, as relagcbes

publicas, a promoc¢éao de vendas pessoal e merchandising. O mesmo afirma que a
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promog&do deve comunicar o produto ou servico ao mercado, estimulando e
realizando a venda.

Nos 4Ps o mercado é visto do lado do vendedor (empresa), como uma
visdo orientada para o produto e menos para o cliente (consumidor). Para minimizar
essa deficiéncia é utilizado segundo o autor Madruga (2006) o conceito dos 4Cs,
gue tem como Viséo orientar o composto para o cliente.

Para Madruga (2006) nos 4Cs, mais importante do que ter um produto ou
servico para ofertar é ter um cliente para satisfazer. Para reter um cliente € preciso
proporcionar diversas conveniéncias com o objetivo de tornar esse cliente fiel. Uma
vez o cliente satisfeito é, ao menos teoricamente, um cliente fiel. A comunicacéo € o
momento da seducdo que visa empolgar o cliente a comprar 0 servico ou produto.

E Cobra em relacdo aos 4Cs (consumidor, custo ao consumidor,

comunicacao e conveniéncia) destaca:

A énfase deve ser dada para atender as suas necessidades e desejos,
comunicando os beneficios ao seu publico alvo e proporcionando a ele toda
a conveniéncia possivel em termos de facilidades de compra e de entrega
além de uma variada gama de servi¢os. (COBRA, 2007, p.31)

Madruga (2006), ainda define os 4As, Andlise, Adaptacdo, Ativagéo e
Avaliacdo. A analise consiste basicamente em buscar e processar as informacoes
importantes e Uteis ao processo decisério da empresa, permitindo a identificacao de
oportunidades, ameacas, mudancas e tendéncias do mercado. Os profissionais de
marketing precisam saber escolher as melhores formas de pesquisa de marketing,
que oferecerdo os melhores resultados, considerando recursos e opgoes
metodoldgicas disponiveis.

Cobra (2007) segue a mesma linha de pensamento em relacdo aos 4As,
para o0 mesmo, a analise tem como foco as forgas vigentes no mercado e como elas
se interagem. E sua identificacdo pode ser feita através de pesquisa de mercado.
Em relacdo a adaptagcdo o mesmo autor (2007, p.31) afirma “é o processo de
adequacdo de linhas de produtos ou servicos da empresa ao meio ambiente
identificado através da analise”. Quanto a ativacdo ele destaca como elementos
chaves a distribuicdo, logistica, a venda pessoal e a comunicagdo. E o ultimo dos
4As definido como avaliagcdo Cobra (2007, p.31) descreve que “é o controle dos
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resultados do esfor¢co de marketing, isoladamente e em conjunto. Essa fungéo é
também chamada de auditoria de marketing”.

Para Gerson (2000) o objetivo comum a todas as empresas € de fornecer
solucbes para as necessidades de seus clientes, e seu sucesso resultara de fazé-lo
de modo de satisfazer o cliente. Dessa forma, para fazer com que isso aconteca, é
necessario contar com técnicas e ferramentas que permitam identificar quais séo os
requisitos desejados pelos clientes e em seguida, medir e monitorar como atender
esses requisitos.

Segundo Porter (1999) a satisfacdo dos clientes ndo é uma opcao, € uma
guestao de sobrevivéncia para qualquer organizacdo. A alta administracdo necessita
liderar o processo para a busca continua da satisfacdo do cliente. Assim, para
satisfazer o cliente é necessario ter, primeiro, uma compreensao profunda de suas
necessidades e, em seguida, possuir 0os processos de trabalho que possam, de
forma efetiva e consistente, resolver essas necessidades. Para isso a organizacéo
devera traduzir essas necessidades em requisitos e cumprir esses requisitos,
sempre, porque o cliente ndo exigira menos. Isso exigird a dedicacdo de recursos
para coletar e analisar dados e informagdes, sistematicamente, para entender 0s
requisitos e as percepcgdes do cliente.

Para Las Casas (2006), as necessidades dos clientes mudam
constantemente, assim a organizacao necessita antecipar-se a essas mudancas
para ter vantagens competitivas. Os investimentos nessas atividades produzirdo
retornos substanciais, mas é importante que a administracdo entenda que os
retornos mais importantes virdo, quase sempre, no meio e no longo prazo.

Ainda para o autor as reclamacbes dos clientes fornecem informacgdes
geralmente fidedignas, das percepc¢des de clientes que ndo foram bem sucedidos
com os produtos e servigos que receberam, sdo informacgdes Uteis que permitem a
organizacdo adotar acdes corretivas para melhorar seus processos. O valor da
analise das reclamacbfes reside em que permite identificar problemas que
potencialmente possam ter consequéncias graves para organizacao e, assim adotar
as medidas corretivas necessarias do caso. Um bom processo de andlise de
reclamacdes podera contribuir a determinar a estratégia de melhoria. O cliente
satisfeito € aquele que percebe que o atendimento de suas necessidades pela

organizacédo € pelo menos igual aguele que se esperava.
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Segundo Gronroos (2003) as empresas que utilizam essas informacdes
como Unica medida da satisfacdo dos clientes arriscam chegar a conclusfes
erradas. A empresa podera estar perdendo clientes sem saber o motivo. E um fato
conhecido pelos marqueteiros que a imensa maioria dos clientes insatisfeitos nao se
molestam em reclamar, simplesmente deixam de comprar o produto ou servico e
optam pela concorréncia. Alem disso é muito mais caro recuperar um cliente do que
fideliza-lo. Todavia, as reclamacdes por definicdo, fornecem exclusivamente dados
sobre percepcdes negativas do cliente. Um bom sistema de medicdo da satisfacéo
do cliente ndo pode depender exclusivamente de informagbes negativas. E
necessario ter uma visdo equilibrada com os pontos fortes do produto ou servi¢co sob
a perspectiva do cliente. Portanto, o processo de reclamacdes dos clientes necessita
estar inserido em um sistema integrado de monitoramento da satisfacdo dos clientes
para detectar problemas atuais e potenciais que poderiam afetar negativamente a
satisfacdo do cliente.

Dessa forma, para Gronroos (2003):

A confianga do cliente na organizagdo ndo deve nunca, nem mesmo uma
vez, ser traida por um encontro de servico negativo ou até mediocre,
informacdes erradas ou falta de informag8es, ou um produto que apresente
mau funcionamento. Isso propde um imenso desafio as empresas porque
sd0 muito poucas as que parecem merecer a completa confianca dos
clientes. GRONROOS (2003, p. 166)

Segundo Ferrell (2006), clientes externos sdo aqueles que nao pertencem
a nossa organizacao e clientes internos sdo 0s que pertencem a organizacao.

Para Albrecht (2004), a satisfacdo do cliente externo é a extensdo do
atendimento realizado entre as areas no dia-a-dia dentro das empresas. Este € um
dos grandes desafios com que as organiza¢gfes contemporaneas tém de lidar e que
deve comecar de dentro pra fora, ou seja, da qualidade dos relacionamentos e
servicos internos para o alcance da exceléncia na prestacdo de servicos aos
consumidores.

Segundo Mckenna (2002), a distancia entre a empresa e o consumidor
estd desaparecendo numa troca direta de informacdes, pois na base do
relacionamento entre empresa e consumidor esta a informacdo que, para ser
comunicada de modo eficiente, deve ser constantemente interpretada, aperfeicoada,
recriada e eficientemente gerenciada para satisfazer as necessidades e expectativas
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dos clientes, pois num mercado altamente competitivo, em constante mudanca, as
preferéncias do consumidor e suas percepc¢des estdo sempre em movimento.

Do ponto de vista dos consumidores, a informacédo é um componente vital
de qualquer servico. Mckenna (2002, p. 159) expbe que “A informagdo € um
camaledo em suas Varias representacfes porque ela pode mudar seu significado e
importancia em resposta a ambientes de mercado em constante mudanga”.

Segundo Zeithaml (2003), o comportamento de um cliente interno ou
externo, determinado pela sua percepcéo do servico, pode influenciar ou até induzir
0 comportamento de outros clientes tanto positivamente como negativamente.

Ainda para o autor os clientes e seu comportamento ndo podem ser
padronizados e predeterminados. As situacfes variam e, portanto, é preciso uma
cultura orientada para servico distinta que diga aos funcionarios como agir diante de
situacBes novas, imprevistas e até mesmo embaragosas. Ter e gerenciar uma solida
cultura de servicos é um significativo fator critico de sucesso para o negocio da

empresa.

2.8 As Necessidades Humanas

Segundo Kotler (1998) a teoria de Maslow é conhecida com uma das mais
importantes teorias da motivacdo. Para ele, as necessidades dos seres humanos
obedecem a uma hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem transpostos.
Isto significa que no momento em que o individuo realiza uma necessidade, surge
outra em seu lugar, exigindo sempre que as pessoas busquem meios para satisfazé-
la. Poucas, ou, nenhuma pessoa procurard reconhecimento pessoal e status se suas
necessidades basicas estiverem insatisfeitas.

Segundo Chiavenato (2005) Abraham Maslow foi um psicologo de grande
destaque por causa de seu estudo relacionado as necessidades humanas. Dessa
forma, para Maslow o homem é motivado segundo suas necessidades que se
manifestam em graus de importancia onde as fisiolégicas sdo as necessidades
iniciais e as de realizacdo pessoal sdo as necessidades finais. Cada necessidade
humana influencia na motivacao e na realizacdo do individuo que o faz prosseguir

para outras necessidades que marcam uma escala hierarquica.
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Para Chiavenato (2005) a hierarquia de necessidades de Maslow revela
gue cada ser humano tem uma necessidade, que depois tende a se tornar um fator
de motivacdo na vida da maioria das pessoas. As necessidades basicas nascem
com o individuo, que incluem as necessidades de alimentos, roupas e abrigo. A
teoria proposta por Abraham Maslow explica como estas necessidades motivam o
ser humano. A teoria afirma que é preciso satisfazer cada necessidade, por sua vez,
comecando com o0 primeiro e mais importante, que precisa lidar com as
necessidades mais aparentes para a sobrevivéncia. Outras necessidades, como o
amor e a seguranca pertencentes sdo tratados apenas quando, a menor das
necessidades de ordem fisica e bem-estar emocional séo satisfeitos.

Kotler (2006) cita a teoria de Abraham Maslow, onde este gostaria de
explicar porqgue os individuos sdo motivados por necessidades especificas em
determinados momentos. Para o0 mesmo segundo a teoria de Maslow as
necessidades humanas séo dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a
menos importante, seguindo esse grau de importancia as necessidades seguem a
ordem de necessidades fisiologicas, de seguranca, sociais, de estima e de auto-
realizacdo. O individuo satisfaz a necessidade mais importante primeiro e as demais
acontecem na sequéncia.

O autor ainda cita que a teoria de Maslow ajuda os profissionais de
marketing a entender como os variados produtos se adéquam aos planos, objetivos
e na vida dos individuos.

Para Maslow (1954) as necessidades humanas estdo arranjadas em um
uma escala de importancia e de influenciacdo do comportamento humano. Dessa

forma, destacam-se cinco categorias de necessidades humanas.

F—" MOTIVADORES

Auto-Realizagdo

Social
Seguranga |

Fisiolégico FATORES DE HIGIENE *

Figura 4 - A hierarquia das necessidades humanas
Fonte: Hersey e Blanchard, (1986, p.76)



42

Segundo Chiavenato (2005) a primeira delas s&o as necessidades
fisiolégicas, que constituem o nivel mais baixo de todas as necessidades humanas,
como as necessidades de alimentacao, de sono e repouso, abrigo ou desejo sexual.
As necessidades fisiolégicas sdo também denominadas biolégicas ou basicas e
exigem satisfagcdo ciclica e incessante para garantir a sobrevivéncia do individuo.
Elas orientam a vida humana desde o momento do nascimento. Embora comuns a
todas as pessoas, elas requerem diferentes gradacdes individuais para a sua
satisfacdo. Sua principal caracteristica € a preméncia, quando alguma dessas
necessidades nao esta satisfeita, ela domina a direcdo do comportamento. Quando
todas as necessidades humanas estdo insatisfeitas, a maior motivacédo sera a das
necessidades fisiolégicas e o comportamento da pessoa tera a finalidade de
encontrar alivio na pressao que essas necessidades produzem sobre o0 organismo
humanao.

Ainda para o autor, a segunda delas sdo as necessidades de seguranca,
gue constituem o segundo nivel das necessidades humanas. Levam a pessoa a
proteger-se de qualquer perigo real ou imaginario, fisico ou abstrato, a busca de
protecdo contra a ameaca ou provocacdo, a fuga ao perigo, o desejo de
estabilidade, a busca de um mundo ordenado e previsivel sdo manifestacdes tipicas
dessas necessidades. As necessidades de seguranca tém grande importancia, uma
vez que na vida organizacional as pessoas tém uma relacdo de dependéncia com a
empresa e onde as acdes gerenciais arbitrarias ou as decisfes inconscientes e
incoerentes podem provocar incerteza ou inseguranga nas pessoas quanto a sua
permanéncia no emprego.

JA a terceira das necessidades para Chiavenato (2005) sédo as
necessidades sociais, que sdo as necessidades relacionadas com a vida associativa
do individuo com outras pessoas. Sdo as necessidades de associacdo, de
participacdo, de aceitacdo por parte dos colegas, de troca de amizade, de afeto e
amor. Surgem no comportamento quando as necessidades mais baixas (fisiolégicas
e de seguranca) se encontram relativamente satisfeitas. Quando as necessidades
sociais néo estdo suficientemente satisfeitas, a pessoa se torna resistente,
antagonica e hostil com relacdo as pessoas que a cercam.

A quarta necessidade sao as necessidades de estima, para Chiavenato

(2005) sao as necessidades relacionadas com a maneira pela qual a pessoa se vé e
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se avalia, isto é, com a auto-avaliagdo e a auto-estima. Envolve a auto-apreciagao, a
autoconfianca, a necessidade de aprovacao social e de reconhecimento, de status,
de prestigio e de consideracdo. A satisfacdo dessas necessidades conduz a
sentimentos de autoconfianca, de valor, forca, prestigio, poder, capacidade e
utilidade.

Na quinta necessidade para Chiavenato (2005), sédo as necessidades de
auto-realizacéo, sdo as necessidades humanas mais elevadas e que se encontram
no topo da hierarquia. Essas necessidades levam cada pessoa a realizar 0 seu
proprio potencial e a se desenvolver continuamente ao longo da vida. As
necessidades de auto-realizag&o estéo relacionadas com a plena realizagéo daquilo
que cada pessoa tem de potencial e de virtual, da utilizacdo plena dos talentos

individuais.

2.9 Valor entregue ao cliente e satisfacao

Dias (2003, p.504) diz que “valor é quanto valem para um determinado
cliente os beneficios técnicos, econémicos, de servicos e sociais de um produto ou
servigo”.

Kotler (2006) destaca o marketing, presente ndo apenas nos produtos,
mas também nos servicos prestados, sendo 0 mesmo uma importante ferramenta
que as empresas tém utilizado e explorado para: melhorar seus negécios, criar
oportunidades de mercado, competitividade, valor e satisfacdo ao cliente e como fim
gerando lucros para a empresa.

Atualmente, o marketing apresenta-se no cotidiano dos individuos, desde
as roupas, 0s acessorios, os utensilios domésticos, sites de navegagédo, anuncios
entre outros. E percebe-se a sua orientagdo ao cliente com o objetivo de atender

necessidades e desejos.

Acredita que fazer marketing significa satisfazer as necessidades e os
desejos dos clientes. O dever de qualquer negdcio é fornecer valor ao
cliente mediante lucro. Em uma economia extremamente competitiva, com
compradores cada vez mais racionais diante de uma abundancia de
opcBes, uma empresa sO pode vencer ajustando o processo de entrega de
valor e selecionando, proporcionando e comunicando um valor superior.
(KOTLER, 2006, p.34)
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Os clientes tém como oferta muitos produtos e servigos semelhantes, com
diversidades de marcas e precos muitas vezes iguais. Entre tantas opg¢des, uma

acaba se destacando e sendo escolhida devido ao valor agregado ao cliente.

A forma como o comprador paga depende do que faz mais sentido para ele.
Depende do que o produto faz para quem o compra. Depende do que se
ajusta a realidade dele. Depende do que o comprador vé como valor. E
ainda podemos acrescentar o fato permanece que, até hoje, quem quer que
esteja disposto a usar marketing como base para estratégia provavelmente
chegard a lideranca de um setor ou um mercado rapidamente e quase sem
risco. (DRUCKER, 1987,p.344)
Drucker (1987), o marketing tem sido uma ferramenta estratégica para a
empresa agregar valor ao produto, perceber as motivacées que levam o cliente a
adquirir determinado bem, satisfazendo as expectativas e fazendo com que o cliente
tenha um feedback positivo e volte a adquirir o produto/servico. Portanto, o
marketing deve estar presente em todo o ciclo de vida do produto.
Constata-se que Kotler (2006) faz um comparativo entre duas maneiras

de ver o processo de entrega de valor como mostra a figura 5
(a) Sequéncia do processo fisico tradicional
Fabricar o Produto Vender o Produto

Projetar Suprir Fabricar Determinar Vender Anunciar/ Distribuir\ ~ Prestar
o0 produto 0 prego promover Assisténcia

Figura 5 — Maneiras de ver o processo de entrega de valor tradicional
Fonte: Kotler, (2006 p.35)

(b) Sequiéncia de criacdo e entrega de valor

Selecionar o valor Fornecer o valor Comunicar o valor
— _

| S ——

Marketing estratégico Marketing tatico

Figura 6 - Maneiras de ver o processo de entrega de valor
Fonte: Kotler (2006, p.35)
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Segundo Kaotler verifica-se na sequéncia (a) uma visédo tradicional de
marketing onde a empresa fabrica algum bem e vende. Kotler (2006, p.35) “essa
visdo tradicional de processo de negoécio ndo funciona em economias mais
competitivas, em que as pessoas tém varias opgoes”.

Enquanto na sequéncia (b) da figura 6, a empresa ndo esta focada
apenas na fabricacdo e venda, mas sim empenhada em criar e entregar valor.
Ressalta-se que no item selecionar valor estdo inclusos: segmentacdo dos clientes,
selecéo/foco no mercado e posicionamento do valor, e no item fornecer valor estéo:
desenvolvimento do produto, desenvolvimento do servi¢co, determinacdo do preco,
busca de fontes, fabricacdo, distribuicdo e assisténcia técnica. Por fim, no item
comunicar valor: forca de vendas, promocédo de vendas e propaganda.

Percebe-se que existe em primeiro lugar uma segmentacdo do mercado,
uma definicdo do publico alvo a ser atingido, e num segundo momento o
desenvolvimento do produto, do servico, o preco estipulado que atenda as
necessidades do cliente. E na sequéncia, as acdes de marketing, a comunicagao
impressa atraves de promocdes, propagandas que comuniguem ao cliente o valor do
produto/servi¢o ofertado pela empresa.

Kotler (2006) descreve que o processo de marketing, é iniciado antes do
produto existir, durante seu desenvolvimento e depois de concluido. E complementa

percebendo que essa visao foi melhorada.

Os japoneses elaboraram um pouco mais essa visdo, com 0s seguintes
conceitos:

- tempo zero de feedback do cliente: o feedback do cliente deve ser
continuamente coletado apdés a compra, para saber como melhorar o
produto e seu marketing.

- tempo zero de melhoria do produto: a empresa deve avaliar todas as
idéias de melhoria oferecidas por clientes e funcionarios e introduzir os
aperfeicoamentos de maior valor e mais viaveis o mais rapido possivel.

- tempo zero de compra: a empresa deve receber as pecas e 0s
suprimentos necessarios mediante acordo just in time com os fornecedores.
Ela pode reduzir custos diminuindo estoques.

- tempo zero de ajuste: a empresa deve ser capaz de fabricar qualquer um
de seus produtos assim que encomendado, sem enfrentar altos custos ou
tempo de ajuste.

- defeito zero: os produtos devem ser de alta qualidade e isentos de
defeitos. (KOTLER, 2006, p.36)

Ao tratar dessa visdo dos japoneses citada por Kotler (2006) o autor
Antunes (1999) analisa criticamente o modelo e afirma: os modelos fordista e

taylorista deram lugar ao modelo japonés, onde o0s pontos criticos sdo a



46

intensificac@o da exploracdo e a aceleragdo do ritmo de trabalho, cujo triunfo esta na
flexibilidade da produg&o, na multifuncionalidade do trabalhador e no trabalho em
equipe.

Para Antunes (1999) o modelo de empresa japonesa € definido como
uma firma onde sdo plenamente levados em conta os interesses dos empregados e,
0s interesses dos detentores de capital. O papel de uma terceira forca, a do
administrador, € realizar o equilibrio dos interesses no curso da elaboracdo e da
tomada de decisdes no que diz respeito as atividades da firma. A empresa japonesa
ndo é um lugar de maximizag&o do lucro, mas um lugar de mediacdo dos interesses
dos diferentes grupos que a compdem.

Para Campos (2004) no estilo do modelo japonés para ser competitivo é
preciso ter maior produtividade entre todos 0s seus concorrentes. O que realmente
garante a sobrevivéncia das empresas € a garantia de sua competitividade.
Segundo o mesmo € necessario, e vital para uma empresa que o0s clientes se sintam
satisfeitos por um longo tempo apdés a compra do seu produto ou utilizacdo do seu
servico.

Ainda para o0 autor o objetivo principal de uma empresa é manter 0s
padrbes que atendem as necessidades das pessoas.

Para Moura (1994) a filosofia JIT (Just in time) € um enfoque muito pratico
e util para aumentar a eficiéncia da producdo. A finalidade JIT € manter os
inventarios muito baixos, incluindo matérias-primas, materiais em processo e
produtos acabados. Isto é conseguido pela criacdo de relacionamentos estreitos
com os fornecedores, estabelecimento de padrbes muito altos de qualidade, reducéo
das quantidades de lote pela iluminagédo dos tempos de setup e reducéo das filas no
piso da fabrica pela alteracao do layout.

Ainda para Moura (1994) JIT & mais do que uma técnica de manufatura, é
uma filosofia de ampla base, em conceito ou corpo de principios que, se
empregados corretamente, aumentardao a produtividade de forma jamais imaginada.
As chaves da manufatura JIT sdo: producao eficiente, eliminacdo da perda, melhoria
continua e total envolvimento dos empregados. Isto se traduz em forgar o sistema de
producao a fabricar produtos apenas quando os clientes os desejam, em tempo, sem
defeitos e sem perda de quaisquer recursos de producéo.

Drummond (1998) define como um dos conceitos do JIT o vender primeiro

e fazer depois. A autora afirma que:
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Enguanto o método convencional de fabricacédo consiste em fazer e depois
vender, o objetivo do JIT é o contrario: vender e depois fazer.

Na condicao ideal, nada se produz até que o cliente seja identificado. Isso
elimina a necessidade de armazéns e outros custos de manutencdo de
estoques. (DRUMMOND, 1998, p. 121)

Kotler (2006) verifica a importancia do processo de marketing estar
presente em todo o ciclo de vida do produto, para identificar e até mesmo prevenir
falha em cada fase como proposto no modelo japonés. Essa agilidade e eficiéncia
Nno processo resultam num impacto positivo, demonstrando um servi¢co de qualidade
e uma confiabilidade na empresa, garantindo a fidelizagdo e confianga do cliente
num mercado cada vez mais competitivo, onde 0 mesmo tem acesso a Vvarias
ferramentas de comunicacdo que o auxiliam nas descricdbes e informacdes
referentes aos produtos/servicos que pretende adquirir.

As empresas também devem estar atentas ao modo como estdo
organizadas, se estdo voltadas somente para atender a alta geréncia, ou, tém como
foco o cliente e suas necessidades, sendo seu objetivo atendé-lo e satisfazé-lo,
tendo como consequencia lucros, uma maior produtividade e crescimento no
mercado. A figura 7 abaixo mostra 0 organograma tradicional versus organograma

de empresa moderna orientada para o cliente.

Alta
Adm

Geréncia de
nivel médio

Pessoal da linha de frente

Clientes

Figura 7 - Organograma tradicional
Fonte: Kotler, (2006, p.139)
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Para Albrecht (1992, p.112) “Colocar os empregados no sopé da
montanha da a entender fortemente que eles sédo os participantes menos
importantes — ou menos influentes — de toda a relacao”.

E ainda acrescenta:

Outra falha conceitual do diagrama tradicional de piramide de autoridade é a
de que o cliente geralmente ndo aparece. Esta omissdo pode ser perigosa,
pois cria uma concepgao de realidade introvertida e voltada para a propria
organizacdo. (ALBRECHT, 1992, p.112)

Clientes

Pessoal da linha de frente

Geréncia de
nivel médio

Alta
Adm

Figura 8 - Organograma de empresa moderna orientada para o cliente
Fonte: KOTLER, 2006, p.139

Segundo Albrecht (1992, p.112) “o paradigma de administragdo de
servicos indica que o cliente € o ponto de partida para a definicdo das atividades, e
gue devemos representar o cliente como um elemento chave das rela¢des”.

O autor ainda descreve:

Como os empregados de contato na linha de frente sdo os que podem
construir ou destruir a percepcdo de qualidade pelo cliente nas horas da
verdade, eles representam o0 elemento mais importante do processo de
pensamento. Somente entdo é que chegamos aos administradores cuja
tarefa é apoiar e auxiliar o pessoal de linha de frente em sua missédo de
agradar clientes. (ALBRECHT, 1992, p.113)

Outra visao é:

No topo estdo os clientes; em seguida, em grau de importancia, vem o
pessoal da linha de frente, que tem contato com o cliente, atende-os e 0s
satisfaz; abaixo deles estdo os gerentes de nivel médio; cuja tarefa é dar
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apoio para que possam atender bem os clientes, na base esta a alta
administragdo; cuja tarefa é contratar e apoiar os gerentes de nivel médio.
(KOTLER, 2006, p.138)

Kotler (2006) expbe que a empresa deve estar orientada a atender as
necessidades e desejos do cliente, com a visao desse formato de organograma,
entendendo que desde a alta administracdo, a diretoria até o pessoal da linha de
frente, devem ser relacionar com o cliente, buscando conhecer o que motiva a
compra, suas necessidades, expectativas e grau de satisfagdo. Portanto Kotler
(2006, p.138) destaca, “acrescentamos a palavra clientes nas laterais da figura para
indicar que todos os gerentes da empresa devem estar pessoalmente envolvidos em
ter contato com os clientes, conhece-los e atende-los”.

Atualmente, o cliente possui muitos meios tecnolégicos, como a Internet,
que Ihe proporciona um rapido acesso as informacdes, alternativas e vantagens, que
podem influenciar sua escolha.

Segundo Kotler (2006, p.139) “com a ascensao de tecnologias digitais
como a Internet, os consumidores de hoje, cada vez mais informados, esperam que
as empresas facam mais do que se conectar com eles, mais do satisfazé-los e até
mais do encanta-los”.

Portanto, observa-se um mercado mais exigente e com capacidade de
escolha para quem oferecer mais beneficio e valor. E se destaca a empresa que
perceber a necessidade e o desejo do cliente, lhe proporcionando um diferencial,
uma gestao inovadora do negdcio.

Faz-se necessario um comprometido de todas as areas da organizacao,
buscando atingir os objetivos estipulados em seu planejamento estratégico e tendo
como foco a satisfacéo do cliente.

Pode-se visualizar na Figura 9 um novo organograma, capaz de se tornar

um diferencial de negdcio, o qual sugere que o cliente seja visto como unico.
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Satisfacdo do cliente

\ Cliente

Pessoal da linha de frente

Geréncia de
nivel médio

Alta
Adm

Figura 9 - Organograma voltado para a satisfagdo do cliente
Fonte: Crédito dos autores, (2010)

Os clientes podem ser muitos, mas o valor para cada um € Unico e se 0s
mesmos tém analisado dentro do mercado competitivo qual oferta lhe proporciona
maior valor, a alta administragdo bem como a geréncia, devem trabalhar para
atender essas expectativas de valor, buscando trabalhar em conjunto com os
colaboradores da linha de frente objetivando um relacionamento eficaz e de
qualidade. Portanto, os colaboradores devem ser preparados para perceber as reais
necessidades do cliente. A palavra prestacdo de servico na lateral da piramide
sugere que todas as areas devem estar comprometidas com a entrega de valor ao
cliente, que além de atingir é preciso satisfazer o mesmo, sendo que esse resultado
pode implicar ndo apenas no lucro, mas também, no sucesso da empresa. Ja, a
qualidade no processo € importante para que o cliente perceba a competéncia e a
responsabilidade da organizag&o, gerando no mesmo um sentimento de confianca.

Constatando as expectativas de valor do cliente, Kotler (2006, p.140) “faz
um comparativo entre valor x custo, sendo que a juncao desses € o valor entregue

para o cliente”.
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Valor da Imagem |—-

Valor do Pessoal | — Valor total
—- parao
Valor dos Servigos | — cliente
Valor do produto | — Valor
=% entregue
Custo monetario |_. ao cliente

Custo de tempo | | Custo total

. . * parao
Custo de energia fisu:al —_ cliente

Custo psiquico |_

Figura 10 - Determinantes do valor entregue para o cliente
Fonte: Kotler, (2006 p.140)

Segundo o autor:

O valor total para o cliente é o valor monetario de um conjunto de beneficios
econdmicos, funcionais e psicolégicos que os clientes esperam de
determinado produto ou servigo. Por fim, o custo total para o cliente é o
conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar,
obter, utilizar e descartar um produto ou servi¢o, incluindo os custos
monetarios, de tempo, de energia fisica e psiquicos. (KOTLER, 2006, p.140)

Constata-se na figura 10 que o valor total para o cliente esta relacionado
a imagem que o produto representa, 0 seu significado para o cliente, o seu valor
pessoal, seu grau de importancia na vida do cliente, acrescentando ainda o valor do
servico e do produto para 0 mesmo e quais as expectativas que o cliente tem em
relacéo a esses dois valores.

Kotler (2006) diz que no custo total para o cliente estdo inclusos: quanto
realmente custa determinado produto/servigo, o seu valor financeiro, bem como, o
custo de tempo, isto é, quanto tempo o cliente dispensa, quanta energia fisica o
mesmo gasta, por que as vezes é necessario um deslocamento do cliente. E por fim,
o valor psiquico, o custo que tém para o cliente tomar uma deciséo.

Portanto, todo esse conjunto o autor define como valor total entregue ao

cliente. “O valor percebido pelo cliente baseia-se, portanto, na diferenca entre o que
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o cliente obtém e o que ele da pelas diferentes opc¢des possiveis. Em qualquer
hipotese, ele desfruta beneficios e assume custos”. (KOTLER, 2006, p.140)

Outro autor, Churchill (2000, p.10) define “marketing voltado para o valor
como uma orientacdo para alcancar objetivos, desenvolvendo valor superior aos
clientes”.

E ainda outro afirma que:

O marketing voltado para o valor € uma proposta de comercializagcéo a partir
da filosofia do conceito de marketing com orientacéo ao consumidor, e se
baseia no principio de criar um valor superior aos clientes, de modo a
otimizar a relagdo valor total e custo total ao consumidor. (LAS CASAS,
2006, p.21)

O mesmo autor ainda acrescenta que:

O conceito de valor é importante, pois ajuda a fragmentar mais ainda os
mercados, fazendo com que as empresas oferecam produtos muito mais
dirigidos aos desejos e as necessidades de consumidores muito
especificos. Com este procedimento alcangam mais satisfacdo dos clientes
e, consequentemente, aumentam a chance de fidelizacdo. (LAS CASAS,
2006, p.21)

E para Ferrell e Hartline (2006) o valor pode ter um significado diferente

para diferentes pessoas. Portanto, os mesmos descrevem que:

Alguns consumidores equiparam bom valor com produto de alta qualidade,
enquanto outros véem o valor como nada mais do que prego baixo. A
definicho mais comum de valor relaciona beneficios para o consumidor a
custos, ou seja, obter um bom valor é receber bastante pelo que se paga.
(FERRELL; HARTLINE, 2006, p.136)

Portanto Las Casa (2006) ressalta que a empresa deve estar empenhada
em atender essas expectativas de valor e trabalhar os colaboradores que estdo em
contato direto com o cliente para identificar qual o valor lhe é mais relevante. Um
exemplo € a aquisicdo de um aparelho celular, alguns clientes se importam apenas
somente com o custo e que o bem satisfaca a sua necessidade de fazer ou receber
ligagbes. Porém, outros clientes buscam a imagem querem um celular moderno,
com um design diferente do convencional, que |he proporcione muito mais que o
simples fazer e receber ligagcdes, mas que lhe dé “status”, uma satisfacdo de auto
estima elevada por ter um produto com valor de imagem. E véem-se aqueles

clientes que buscam no aparelho de telefonia os beneficios e servicos que 0 mesmo
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possui, necessarios na vida do cliente. Outro exemplo, que pode ser citado sdo as
roupas, alguns clientes estdo interessados apenas nos custos financeiros, 0 preco
de determinado vestuario. Outros, ndo se importam com O preco, nem mesmo a
marca, mas também verifica aqueles que procuram um, um “look da moda”,
buscando estar equivalente as tendéncias daquela moda lancada e para isso
dispde-se de qualquer quantia.

A empresa precisa, estar preparada para criar esses valores, como
também ter clientes internos aptos, que tenham a sensibilidade de observar e
perceber esses valores em cada cliente, ofertando além de produto, uma entrega de
valor no atendimento, no servico prestado, colocando qualidade e confiabilidade
nesse relacionamento empresa versus cliente. Assim, Kotler (2006, p.141) define
esse exemplo afirmando que “uma proposta de valor, consiste em todo o conjunto de
beneficios que a empresa promete entregar; é mais do que o posicionamento central
da oferta”.

Las Casas (2006) descreve que as empresas precisam constatar que
entregar valor ndo se trata apenas de identificar o que os clientes buscam e a partir
disso direcionar o processo de fabricacdo e venda do produto, mas, que é preciso
uma interacao a ponto do cliente participar da criacao de valor.

A figura 11 retrata a criacao e a entrega de valor ao cliente.

Criacéo de —> Entrega de
valor valor
Interatividade Elaboracéo Interatividade
com o cliente da oferta com o cliente

Figura 11 - Criacdo do valor na nova economia
Fonte: Las Casas, (2006 p.22)
Constata-se com a figura 11 que €& preciso uma interatividade com o
cliente, conhecendo seus desejos, 0 que o cliente realmente busca e a partir desse
principio tracar um planejamento e efetuar todo o processo que sera ofertado ao

mesmo. Em seguida, novamente o autor ressalta a interatividade com o cliente,
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percebe-se que num primeiro momento ocorreu a criagdo do valor em conjunto com
o cliente, baseado na interatividade e retorna-se a essa interacdo no momento da
entrega de valor ao mesmo.

Segundo o autor Las Casas:

Para a criacdo de valor as empresas necessitam buscar interatividade com
os clientes para obter um conhecimento adequado, a fim de elaborar as
suas ofertas comerciais. Na entrega de valor ha necessidade também de
haver interatividade com os clientes para que sejam feitas as devidas
adaptacdes e aperfeicoamentos. Desta forma, o processo completo
apresenta-se interativo e aumentam as chances de atender os quesitos de
valores dos clientes. (LAS CASAS, 2006, p.22)

E ainda acrescenta:

A nova economia e a postura de interatividade foram facilitadas com a
Internet. Houve a possibilidade de formacéo de banco de dados, de contato
com os clientes, além de muitas outras facilidades. Também outras
tecnologias ficaram disponiveis aos criadores de valor. Fax e telefones
celulares, por exemplo, auxiliam nesta interatividade. (LAS CASAS, 2006,
p.22)

2.10 Expectativas, satisfacao do cliente e percepc¢éo da qualidade

A satisfacdo do cliente dependera das expectativas que 0 mesmo criou

em relacdo ao produto/servico ofertado.

A satisfacdo do comprador apds a realizacdo da compra depende do
desempenho da oferta em relacdo as suas expectativa. De modo geral,
satisfagdo € a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacéo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e
as expectativas do comprador. Se o desempenho n&o alcancou as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito.
Se o desempenho for além das expectativas o cliente ficara altamente
satisfeito ou encantado. (KOTLER, 2006, p.142)

Kolter (2006) destaca que essas expectativas se apresentam a partir de
experiéncias que os clientes obtiveram com compras anteriores, muitas vezes por
influéncias de amigos e promessas feitas pela area de marketing da empresa com o

objetivo de atrair clientes potenciais.

O mesmo ainda expde que:
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Se os profissionais de marketing estabelecerem expectativas muito altas, o
comprador provavelmente ficar4 desapontado. Por outro lado, se a empresa
estabelecer expectativas muito baixas, ndo atraira compradores suficiente
(embora satisfaca aqueles que efetivamente compram). (KOTLER, 2006,
p.142)

Seguindo essa mesma linha, outro Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000,
p.249) descrevem que “a satisfagdo do cliente com a qualidade do servigo pode ser
definida pela comparacédo da percepcao do servico prestado com a expectativa do
servico desejado’.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) constatam que as expectativas sao
consequencia de necessidades, experiéncias de compras anteriores e propaganda
feita por clientes que aprovaram o servico.

A Figura 12 mostra a qualidade percebida pelo cliente baseado em suas

expectativas.

Propaganda Necessidades Experiéncias
boca a boca pessoais passadas

'

Dimensoes da :
qualidade em R Serw%o
i ” esperado
Serees P Qualidade Percebida do servico:
Confialidade

1.Expectativas excedidas ES<PS
(Qualidade excepcional)
2.Expectativas atendidas ES=0S
(Qualidade satisfatéria)

Responsabilidade

A 4

SR 3.Expectativas ndo atendidas ES>0S
Empatia (Qualidade inaceitavel)
Tangibilidade Servigo

A 4

percebido

Figura 12 - Qualidade percebida do servigo
Fonte: Fitzsimmons, (2000 p.250)

Fitzsimmons e Fitzsimmons afirmam que:

Quando se excede a expectativa, 0 servico é percebido como de qualidade
excepcional e também como uma agradavel surpresa. Quando, no entanto,
ndo se atende as expectativas, a qualidade do servico passa a ser
inaceitavel. (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000 p.249)
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Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) constatam na Figura 12 cinco
dimensdes percebidas pelo cliente: confiabilidade, responsabilidade, seguranca,
empatia e tangibilidade. E descreve cada uma delas:

- Confiabilidade: capacidade de realizar um servico de forma confiavel e
precisa.

- Responsabilidade: é a disposicdo para ajudar o cliente e fornecer o
servigo prontamente.

- Seguranga: habilidade em transmitir confianga e seguranga, com
cortesia e conhecimento.

- Empatia: entender as necessidades dos clientes, atencao individualizada
aos clientes.

- Tangibilidade: instalacbes, equipamentos, pessoal envolvido e material
de comunicacéo.

Portanto, as expectativas e a percepcdo do cliente resultardo na
satisfacdo ou insatisfacdo do mesmo.

Para o autor Davidow (1991, p.102) “a chave para um posicionamento
bem sucedido é nao criar expectativas maiores do que o servico que sua companhia
pode oferecer”. E segundo Walker (1991, p.123) “os clientes estdo constantemente
medindo o servico real ou o servico percebido de acordo com a imagem que vocé
esta projetando e as promessas que esta fazendo”, e 0 mesmo ainda afirma que “se
VOCé ndo conseguir satisfazer as expectativas que criou deliberadamente no cliente
tera sido o autor de seu proprio fracasso”.

O autor Richard (1992) também descreve a importancia em atender as
expectativas dos clientes, o qual leva o mesmo ao encantamento e
consequentemente a fidelidade. O mesmo autor afirma, “quando suas necessidades
e expectativas se tornam o padrdo em relacdo ao qual a organizacdo mede seus
esforcos e seu vigor, os clientes verdao suas expectativas constantemente
superadas”. (RICHARD, 1992, p.38)

Stone e Woodcock (2002) apresentam no Quadro 2 algumas das
expectativas que os clientes podem ter. Constatam que alguns clientes podem
apresentar essas expectativas em determinado momento, ndo sendo os itens

apresentados uma regra para todos.
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O que o cliente espera Vocé proporciona?
Quando os clientes solicitam um servigco, esperam que 0S
detalhes do relacionamento entre eles e a sua empresa figuem
disponiveis, para qualquer pessoa que estiver prestando o

servico, a fim de serem usados se forem relevantes.

Esperam a informacdo dada a sua empresa quanto as
necessidades deles, ndo apenas recentemente, mas ao longo
dos anos, seja usada para identificar quais os produtos ou
servicos sdo mais adequados para eles no momento em que

0s estiverem solicitando.

Esperam que as acgbOes dos profissionais da sua empresa

sejam coordenadas ho momento em que estiverem em contato

com os diversos membros da equipe dessa empresa.

Esperam que sua empresa considere as necessidades deles
para um relacionamento, ndo apenas para transacfes
especificas dentro do relacionamento.

Esperam que os relacionamentos anteriores com sua empresa
sejam levados em consideracdo se surgirem problemas do
lado deles, por exemplo, atrasos de pagamento e problemas
de manutengéo.

Esperam lealdade da sua empresa os clientes leais que, sendo
assim, esperam ter melhores relacionamentos.

Quadro 2- Expectativas do cliente
Fonte: Stone e Woodcock (2002, p.15)

Dias et al (2003, p.503-504) ainda acrescenta que “quando uma pessoa
adquire um produto ou mesmo um servico, ela espera um beneficio de valor, ou
seja, uma recompensa pelo valor monetario despendido na compra”. O mesmo
ainda afirma “quando esse valor excede a sua expectativa, ele € méagico, mas,
quando esta aquém da expectativa, é tragico”.

E outro autor descreve que:

Expectativas sao resultados que védo além do produto ou servico tomados
isoladamente. A cultura, a propaganda, as vendas, as informac¢fes boca a
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boca e as atividades de pds marketing da empresa ajudam a moldar as
expectativas. (BOOGMANN, 2000, p.119-120)

Para Cobra e Ribeiro (2000) toda aquisicdo de produtos ou servigos tém

como objetivo a realizacdo de sonhos. Eles apresentam o conceito que:

As pessoas ndo compram produtos ou servicos, compram a satisfacao de
necessidades e principalmente, a realizacdo de desejos. Desejos esses
muitas vezes ocultos no inconsciente dos consumidores. Portanto, a
felicidade para um consumidor esta na realizacdo de um sonho ou mesmo
uma fantasia, com a posse de um bem ou de um servigo, que represente
para ele um objeto de desejo. (COBRA; RIBEIRO, 2000, p.61)

Os mesmos ainda definem a satisfacao:

O principio béasico do conceito de satisfacdo é que as pessoas nado
comercializam mercadorias e servigos per si, elas compram a antecipacao
do prazer a ser obtido daquele item ou servi¢o, o qual percebe como tendo
valor para eles. (COBRA; RIBEIRO, 2000, p.93)

Cobra e Ribeiro (2000, p.94) continuam afirmando que “a satisfacéo e o
prazer do consumidor sao derivados da percepcdo de que os beneficios séo
superiores ao custo”.

Ferrell e Hartline (2009, p.140) constatam que “a expressao satisfacdo do
consumidor costuma ser definida como o grau em que um produto atente, ou
excede, as expectativas do consumidor em relagcéo ao produto”.

Las Casas(2006) descreve o cliente como um defensor da empresa

guando satisfeito com a mesma,

Um cliente que fica insatisfeito tende a se tornar um “terrorista”. O cliente
encantando torna-se um “apdstolo” e, por que ndo, até um vendedor da
empresa. O objetivo de todos deve ser o de tornar os clientes satisfeitos
como apostolos da companhia. (LAS CASAS, 2006, p.49)

Constata-se ainda um outro conceito:

A decisé@o de um cliente permanecer fiel a empresa ou romper a relagao é a
soma de muitos pequenos contatos com ela. Assim, podemos dizer que sao
0os pequenos detalhes, o diferencial que, sdo capazes de manter a
satisfacdo do cliente e sua relacdo com a empresa. (KOTLER, 2006, p.143)
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Kotler (2006) destaca que o cliente ficar insatisfeito € um risco que se
corre. O cliente ficar satisfeito com o produto € no minimo que pode ocorrer afinal
todo o planejamento do processo foi focado nesse objetivo.

Percebe-se que muitas vezes falta o “algo mais” que faz com que o cliente se
encante, fique feliz com a escolha que fez quando optou por determinado produto ou
servigco e sinta a necessidade de propagar aos outros, seja amigos ou familiares, o
quanto a prestacdo de servico o agradou, ou o quanto foi diferenciado aquele

atendimento em relacdo a experiéncias anteriores.

2.11 Medidas de satisfacdo do cliente

Kotler (2006) afirma que a satisfagdo do cliente deve ser medida
constantemente, para que a empresa tenha um controle sobre o nivel de satisfacéo
em relacdo aos seus produtos e servigos prestados. Portanto 0 mesmo apresenta

que:

A empresa deve medir a satisfagdo com regularidade porque a chave para
reter clientes esta em satisfazé-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito
permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa lan¢a
novos produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de
seus produtos ou servicos e custa menos para ser atendido do que um
cliente novo, uma vez que as transagfes ja se tornaram rotineiras.
(KOTLER, 2006, p.144)

Segundo Whiteley (1992) “toda medi¢do € uma oportunidade de enfocar e
atender as necessidades dos clientes”.

Kotler (2006) constata que para conquistar um cliente e fazer com que o
mesmo retorne, ou, indique as outras pessoas determinado bem ou servico, precisa
se sentir realizado. E percebendo como importancia analisar o nivel de satisfacao,
como também, fatores da compra, periodicidade de procura por determinado
produto/servi¢o, quais os gostos e preferéncias do cliente e o que lhe agrega mais
valor.

A figura 13 ilustra o conceito de Kotler (2006) sobre os niveis de

satisfacdo do cliente.
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— Muito Satisfeito

Niveis —— Cliente Satisfeito

2,3e4

— Cliente insatisfeito

Nivel 1

Figura 13 - Niveis de Satisfagcdo do cliente
Fonte: Crédito dos autores (2010)

O autor apresenta:

A relagéo entre a satisfacéo e a fidelidade do cliente ndo é proporcional.
Suponha que a satisfacdo do cliente seja avaliada em uma escala de um a
cinco. No nivel mais baixo de satisfagdo (nivel um), os clientes normalmente
abandonam a empresa e estdo propensos a falar mal dela. Nos niveis de
dois a quatro, os clientes estdo apenas satisfeitos e podem mudar
facilmente de fornecedor quando surgir uma oferta melhor. No nivel cinco, o
cliente tem grande probabilidade de repetir a compra e elogiar a empresa.
(KOTLER, 2006, p.144)

Kotler (2006, p.144) ainda acrescenta que “‘um alto nivel de satisfagao e
encantamento cria um vinculo emocional com a marca ou a empresa, hao apenas
uma preferéncia racional’.

Taylor (2003) também descreve a atencdo que as empresas devem ter

com o nivel de satisfacdo do cliente.

Para empresas centradas no cliente a satisfacdo de seus clientes é ao
mesmo tempo uma meta e uma ferramenta de marketing. Hoje as empresas
precisam estar especialmente preocupadas com o nivel de satisfacdo do
cliente porque a Internet proporciona uma ferramenta para que o0s
consumidores espalhem reclamacfes, assim como elogios para o resto do
mundo. (TAYLOR, 2003, p.146)

Para Cobra e Ribeiro (2000) ha diversos meios de se avaliar a satisfacao

ou insatisfagao do cliente, citando os seguintes:

1. O questionario é apresentado oralmente ao entrevistado.
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2. O questionario é apresentado por escrito ao entrevistado.

3. A entrevista é realizada pessoalmente, porém sem questionario
estruturado.

4. Através de pesquisa eletrbnica, o cliente é convidado a manifestar sua
satisfacdo (excelente, muito bom, bom, pouco, muito pouco)

5. Pesquisa por computador via e-mail, o cliente responde a pesquisa
realizada por correio eletrénico. (COBRA. RIBEIRO, 2000, p.97-98)

O quadro 3 apresenta as informacfes que devem ser obtidas com os
clientes, constatando que o importante é deixar que o cliente informe o que

realmente é necessario medir.

Tipo de informacéao Método de obtencao

Quais caracteristicas de produtos e servicos poderdo ser Grupos de enfoque, outros

importantes para seus clientes? métodos de fazer perguntas
“abertas”.

Qual a importancia relativa de cada caracteristica? Pesquisas de clientes, outros
métodos.

Que nivel de desempenho em cada caracteristica é satisfatério Pesquisas de clientes, outros

para os clientes? métodos.

Como vocé esta realmente proporcionando cada caracteristica Pesquisas de clientes, “pseudo-

de produtos e servi¢os? compradores”.

Os seus procedimentos internos estdo sob controle, e estdo Medi¢Bes dos processos internos
funcionando de modo a criarem as caracteristicas de produtos (indices de defeitos, medidas
e servicos mais importantes para os clientes sistematicamente estatisticas da variacao,
€ com progressos constantes? “diagnésticos” do funcionamento

de cada unidade na organizacao,

e assim por diante)

Quadro 3- Dados dos clientes: 0 que é necessario e como obté-los
Fonte: Whiteley, (1992, p.127)

Outro autor expde que:
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Programas de medi¢cdo deveriam estabelecer canais claros e quantitativos
gue comuniquem tudo que é importante ao cliente para toda a organizacgéo.
Eles devem ser estruturados de modo constantemente ajudarem todas as
partes da organizacdo a atenderem melhor o cliente. (WHITELEY, 1992,
p.124)

Whiteley (1992) o primeiro passo para medir a satisfacdo do cliente é
saber quem sao os clientes e aprender a ouvi-los. Analisando o quadro 3 0 mesmo

autor diz:

As respostas a essas perguntas irdo lhe informar, de forma quantitativa, o
gue importa para os clientes. Dispondo dessa informacgé&o, vocé podera criar
um sistema para acompanhar o nivel de sua satisfacao dia a dia e més a
més. Além disso, vocé sera capaz de criar medidas internas que
sistematicamente informe o seu pessoal sobre a contribuicdo de cada um
para as caracteristicas do produto e servico que 0s clientes desejam.
(WHITELEY, 1992, p.128)

Gerson (2001) constata a importancia de conhecer os clientes na
totalidade. A empresa precisa saber o que os clientes gostam; o que ndo gostam e
gue deve ser mudado, quais as necessidades e expectativas, o que motiva a
compra, 0 que deve ser feito para manter a lealdade do mesmo. E o autor ainda
acrescenta que a maneira de se obter essas informacdes € perguntando aos
clientes.

O mesmo ainda ressalta como medidas de satisfacao:

Mantenha-se sempre em contato com seus clientes. Conduza uma pesquisa
continua para aprender sobre eles. Faga perguntas logo apds uma compra,
envie pesquisas pelo correio, organize concursos que necessitem da
participacdo dos clientes, mantenha grupos para captar percepcdes e
opiniBes sobre seus negocios, ligue para eles, desenvolva um conselho de
clientes para alerta-lo de suas necessidades e faga tudo o que for possivel
para estar perto de seus clientes. Mais importante que tudo, OUCA-OS.
(GERSON, 2001, p.10)

Whiteley (1992) ainda ressalta alguns métodos comuns como: cartdes de
comentarios, que podem ser entregue junto com os produtos, sendo uma forma
econOmica de medir a satisfagédo do cliente. Com esse método a empresa obtém um
feedback positivo, ou até mesmo sendo advertida de problemas que exigem uma
rapida solugéo. Portanto, Whiteley (1992, p.138) “crie um sistema de feedback agil,
qgue resolva os problemas relatados nos cartdes tdo rapidamente, que os clientes

verao seus comentarios surtindo efeito. Assim eles se manterao fiéis a empresa’.
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Mirshawka (1993) chama o método de formulérios de pesquisa, que
podem ser fornecidos junto com os produtos, deixados sobre um balcéo ao alcance
do cliente ou enviados pelo correio e ainda correio eletrénico. Também destaca a
urna de sugestdes, sendo um instrumento de comunicacdo, que permite obter
diariamente informacdes Uteis, sugestdes e reclamacdes do cliente.

Whiteley (1992, p.138) destaca também a entrevista de clientes que
podem ser realizadas pessoalmente ou por telefone, que sado capazes de captar
informacBes importantes do cliente. O autor ressalta que “os clientes estdo mais
propensos a responderem perguntas de um bom entrevistador, pelo telefone ou
pessoalmente, do que a uma pesquisa enviada pelo correio”. Porém a qualidade da
entrevista precisa ser cuidadosamente controlada para que nao ocorra distorcdes e
nem influéncias.

O autor (1992, p.139) também constata um outro método que “sdo os
“‘pseudo-compradores” sao profissionais — que se fingem de clientes para
informarem sobre o servigo”.

Cobra e Rangel (1993) colocam como método a pesquisa de mercado:

A pesquisa de mercado, usualmente € realizada por institutos de pesquisa
independentes, com custos elevados. E utilizado para o desenvolvimento e
lancamento de novos produtos/servi¢cos, podendo também ser utilizada para
medir e avaliar os desempenhos dos produtos de uma organizacdo e de
seus concorrentes. (COBRA; RANGEL, 1993, p. 109)

Outro método utilizando principalmente por empresas de médio e grande
porte € o chamado SAC (Servigo de Atendimento ao Consumidor). Segundo, Rangel
(1995) consiste em uma linha telefénica ou e-mail, disponibilizada para o cliente
tendo em vista duas dimensdes. A primeira, em relagdo ao produto, sua aparéncia,
durabilidade, embalagem, facilidade de uso e comodidade, com objetivo de
identificar a satisfacdo do cliente, sugestdes e opinides referente ao produto/servico
gue adquiriu. A segunda dimenséo inclui a qualidade percebida pelo cliente, a
presteza do atendimento, a capacidade de comunicacdo dos funcionarios e o0s
servicos tecnoldgicos colocados a disposicdo do cliente, a cortesia, o respeito, a
consideracao dos funcionarios, a confianca que a empresa transmite nos prazos e
na solucdo de problemas.

Barros, faz referéncia a Mesa redonda com o cliente:
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Esta técnica consiste numa reunido planejada com um pequeno grupo de
clientes selecionados aleatoriamente. E recomendavel que os trabalhos
sejam conduzidos por um consultor externo a fim de estimular os clientes a
expressarem espontaneamente, de maneira imparcial e irrestrita, seus
desejos, criticas e sugestdes de melhorias. Tais informacdes sao
encaminhadas aos setores da organizacdo para julgamento, adocao, ajuste
ou até mesmo rejeicao justificada. (BARROS, 1998, p.37)

Whiteley (1992) constata-se a importancia de conhecer seus clientes,
ouvi-los para conseguir mensurar sua satisfacdo e com isso, tracar um plano
estratégico para a empresa a fim de corrigir falhas, melhorar o processo e
consequentemente atingir o desenvolvimento e lucros esperados.

Gerson (2001, p.10) conclui que “Vocé deve trabalhar constantemente
para ter o melhor servico de todos os tempos. Seu Unico objetivo para estar nos
negocios deverd ser satisfazer os seus clientes”. Uma vez feito isso, o crescimento,

a expansao e os lucros ocorrerdao de forma natural.

2.12 O Marketing de relacionamento

Kotler (2006) afirma que atualmente as empresas estdo abandonando o
marketing de massa e optando por um marketing focado em estabelecer um
relacionamento consistente com o cliente.

Para outro autor:

Marketing de relacionamento é o uso de uma ampla gama de técnicas e
processos de marketing, vendas, comunicacdo e cuidado como o cliente
para:

1. Identificar seus clientes de forma individualizada e nominal.

2. Criar um relacionamento entre a sua empresa e esses clientes — um
cliente que se prolonga por muitas transacgoées.

3. Administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da
sua empresa. (STONE; WOODCOCK, 2002, p.3).

Segundo 0s mesmos, essa é uma Visdao mais técnica de se definir
marketing de relacionamento, mas, 0 mesmo pode ser definido de uma forma mais
simples, de como a 6tica da empresa como ser transmitida ao cliente. Portanto, os

autores constatam que:
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Marketing de relacionamento é como nés:

1. Achamos vocé;

2. Passamos a conhecé-lo;

3. Mantemos contato com vocé;

4. Tentamos assegura que vocé obtenha de nés aquilo que quer — nédo
apenas em termos de produto, mas também em todos os aspectos do nosso
relacionamento com vocé.

5. Verificamos se vocé esta obtendo aquilo que lhe prometemos. Desde
que, naturalmente, isso também seja vantajoso para nés. (STONE;
WOODCOCK, 2002, p.3).

Para Gordon (1999, p.31-32) “o marketing de relacionamento é o
processo continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria”.

Outros autores ainda definem:

Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar sélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez, o marketing
vem transferindo o foco das transac¢fes individuais para a construcdo de
relacionamentos que contém valor e redes de oferta de valor. (KOTLER;
ARMSTRONG, 1997, p.397).

Os mesmos ainda acrescentam que o marketing de relacionamento tem
como objetivo oferecer valor de longo prazo ao cliente e que para iSso é necessario
uma interacao entre os varios niveis da empresa com a area de marketing.

Nickels e Wood (1999, p.5) “o marketing de relacionamento é o processo
de estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo mutuamente benéficos

entre organizagdes e seus clientes, empregados e outros grupos de interesse”.

Marketing transacional Marketing de relacionamento
1. Enfase em conquistar novos clientes. 1. Enfase em manter os clientes atuais, bem

como conquistar novos.

2. Orientacao para o curto prazo. 2. Orientacao para o longo prazo.
3. Interesse em realizar uma Unica venda. 3. Interesse em vendas mdltiplas e

relacionamentos duradouros.

4. Compromisso limitado com os clientes. 4. Alto nivel de compromisso com os clientes.

(Continua)
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(Continuacéo)

5. Pesquisa sobre as necessidades dos clientes 5. Pesquisa continua a respeito das

utilizada para completar uma transacéo. necessidades dos clientes utilizada para
melhorar o relacionamento.

6. Sucesso significa realizar uma venda 6. Sucesso significa lealdade do cliente,
compras repetidas, recomendacdes dos clientes
e baixa rotatividade de clientes.

7. Qualidade é uma preocupacéo da producgao. 7. Qualidade é uma preocupacao de todos os

empregados.

8. Compromisso limitado com o servico. 8. Alto grau de compromisso com o servico.

Quadro 4 - Marketing transacional versus marketing de relacionamento
Fonte: Nickels e Wood, (1999, p.5)

No Quadro 4 os autores demonstram o0s objetivos do marketing de
relacionamento fazendo um comparativo entre marketing transacional versus
marketing de relacionamento. Nickels e Wood (1999) definem o marketing
transacional, com um conjunto de transacdes nédo interligadas entre vendedor e
cliente.

Outra definicdo constatada para marketing de relacionamento é:

O processo pelo qual uma empresa constroi aliangas de longo prazo com
seus clientes em potencial e compradores existentes, em que ambos —
vendedor e comprador — sdo direcionados a um conjunto comum de
objetivos especificos. (DIAS et al, 2003, p.313)

O mesmo autor ainda acrescenta, relacionando quais séo esses objetivos:

1. Entender as necessidades do comprador.

2 .Trata-lo como parceiro

3. Assegurar que os funcionarios satisfagam as necessidades do
comprador, permitindo-lhes o exercicio de iniciativas além das normas.

4. Fornecer aos compradores a melhor qualidade possivel. (DIAS et al,
2003, p.313)

Bogmann (2000) descreve que o marketing de relacionamento busca criar
um novo valor para o cliente, de forma que esse seja compartilhado entre a empresa
e o cliente. E ainda reconhece a importancia que o cliente individual tém, uma vez

gue 0 mesmo ajuda a empresa a compreender e fornecer os beneficios que ele
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valoriza. O marketing de relacionamento ainda exige que a empresa se reorganize,
buscando como estratégia de marketing o foco no cliente. Também reconhece o
cliente ao longo prazo de seu consumo e nao apenas na ocasido da compra. E por
fim, procura criar uma cadeia de relacionamento dentro da empresa, com a
participacdo de todos, inclusive fornecedores, canais de distribuigdo intermediarios e

acionistas.

2.13 CRM: Gestao do relacionamento com o cliente

Kotler (2006), o CRM (Customer Relationship Management), ou, a gestao
do relacionamento com o cliente, geréncia as informacfes detalhadas sobre cada
cliente e todas as ocasides na qual o0 mesmo teve contato com o produto/servico,
desde a compra, até uma comunica¢do, ou mesmo uma observacao casual. Esse
gerenciamento tem por objetivo a fidelizacao do cliente.

Para Richers (2000, p. 376-377) o CRM “é uma estratégia de negdcios
projetada para elevar a lucratividade e a receita da empresa, por meio do aumento
do nivel de satisfacdo daqueles que utilizam os bens e servicos por ela
comercializados”.

O autor ainda acrescenta que:

Para ser bem sucedido seus usuarios precisam implantar processos e
tecnologias que oferegam suporte a interagdo com o cliente, por meio de
qualquer canal — vendas no campo, vendas internas, telemarketing, vendas
em lojas, revendedores e parceiros comerciais, servicos e assisténcia ao
cliente, servicos de campo, mala-direta, e-mail, fax e Internet. O que todas
essas atividades tem em comum é um banco de dados muatuo bem
segmentado por tido de clientes agrupados em um maximo de categorias
diferenciadas. (RICHERS, 2000, p. 377)

Kotler (2006) ainda define quatro etapas para o CRM:

- Identifique seus clientes atuais e potenciais. N&o v& atras de todo mundo.
Construa, mantenha e garimpe um banco de dados de clientes.

- Diferencie os clientes em termos de (1) suas necessidades e (2) seu valor
para a empresa. Dedique-se mais aos clientes valiosos.

- Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu conhecimento
sobre as necessidades de cada um e construa relacionamentos mais
solidos.
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- Customize produtos, servicos e mensagens para cada cliente. Use o0s
pontos de contato e o site da empresa para facilitar a interacdo com os
clientes. (KOTLER, 2006, p. 156)

Outros autores também tratam a importancia de se criar um banco de
dados para gerenciar o relacionamento com o cliente.

Segundo Bogmann:

Tecnologias de informag&o, como banco de dados informatizados, podem
tornar efetivo o marketing de relacionamento. Os gerentes de marketing
podem manter os bancos de dados sobre o perfil de seus clientes atuais
com informag®es sobre suas preferéncias, estilo de vida e poder aquisitivo,
por meio das quais poder&o obter outros nomes e informagdes sobre novas
perspectivas de negocios. (BOOGMANN, 2000 p.29-30).

Kotler (2006) coloca que:

Um banco de dados de clientes € um conjunto de dados abrangentes sobre
clientes atuais ou potenciais atualizado, acessivel, pratico, e organizados
para fins de marketing, tais como geracdo de indicacbes, venda de um
produto ou servico, ou, manutencdo do relacionamento com os clientes.
(KOTLER, 2006, p.160).

Cobra (2000, p.58) constata que “o marketing de relacionamento é
essencialmente apoiado na utilizagcdo de banco de dados, originando o termo
Database marketing, ou marketing com banco de dados”.

Kotler (2006) define Database marketing como a constru¢cdo, manutencéo
e utilizagdo dos bancos de dados, como também produtos, fornecedores e
revendedores para manter contato e criar relacionamentos mais solidos com o
cliente.

Segundo Curry e Ludovic (1996) um banco de dados deve conter a
identidade e informagbes econdmicas do cliente. Além de informag¢des como:
compras, pedido de informacéo e interesses. Os autores ressaltam a importancia de
arquivar ndo apenas as compras que foram realizadas pelo cliente, mas também as
informagdes solicitadas referente a produtos/servigos, como forma de conhecer os
interesses e desejos de seu cliente. O banco de dados também deve conter a data
da ultima compra, sua freqiéncia e os valores pagos pelo cliente.

Para Kotler (2006), o banco de dados deve apresentar outros itens além

dos citados por Curry e Ludovic (1996), para ele:
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O banco de dados contém produtos e servicos comprados pelo cliente;
volumes, pregos e lucros anteriores; nome de membro da equipe; status dos
contatos atuais; uma estimativa da participacdo do fornecedor no negécio
do cliente; fornecedores concorrentes; uma avaliacdo dos pontos fortes e
fracos da concorréncia nas vendas e no oferecimento de servigos ao cliente;
praticas, padrdes e politicas de compra relevante. (KOTLER, 2006, p.161).

Cobra (2000) identifica algumas fases de aplicacdo do database

marketing:

Fase 1: Lista de clientes potenciais

Fase 2: Banco de dados de compradores freqientes
Fase 3: Comunicacdo coordenada com o cliente

Fase 4: Marketing integrado. (COBRA, 2000, p.58-59)

Cobra (2000) define que na primeira fase é feito uma comparacgéo da lista
de clientes como o cadastro de venda para planejarem uma acdo de vendas, ou,
uma campanha, destaca que nessa fase o marketing trabalha isolado do restante da
empresa. Na segunda fase, o foco ainda € o banco de dados, a preocupagdo em
aumenta-lo e melhorar sua qualidade, bem como: definir o mercado alvo, aplicar
métodos avancados de pontuacdo de clientes, fazer o planejamento da oferta de
produtos/servigos, escolher os meios de comunicacdo que serdo utilizados e
elaborar métodos de abordagem ao cliente. Portanto, na fase trés ja foi definido os
clientes alvos e sua atencéo é realizar campanhas de marketing com o objetivo de
atender as necessidades dos clientes. E por fim, na fase quatro o autor destaca a
importancia da integracdo de todas as areas da empresa, onde as informacdes
devem ser disseminadas a todos e repassadas ao cliente. Ha um compartilhamento
das informacdes entre os envolvidos, empresa e cliente. Cobra (2000, p.60) diz que
“‘uma empresa nao pode funcionar adequadamente se nao estiver integrada”.

Portanto, o autor ainda acrescenta:

O marketing de relacionamento, com o objetivo de fidelizacdo, requer
interacdes, conectividade e criatividade, de forma que o cliente efetivamente
participa da estratégia da organizacdo, no planejamento de produtos e
servicos, em um processo dindmico e continuo. A¢des de marketing que
ndo se sustentam na intimidade e no foco do cliente ndo correspondem a
acOes de marketing de relacionamento. (COBRA, 2000, p.68-69)

Cobra (2000) afirma que o relacionamento € o fator de diferenciacdo no

mercado, contribuindo para o sucesso da empresa, destacando que a oferta de valor
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sé é possivel através do conhecimento adquirido nesse relacionamento da empresa

com o cliente.

2.14 Generosidade

Segundo o autor Berry (2001) a generosidade possui papel inequivoco ao
sustentar o sucesso econdmico das prestadoras de servi¢os, € uma entrada vital. A
generosidade € compensadora para as empresas prestadoras de servicos
dependentes de méo de obra, porque conquista 0 sentimento das pessoas, 0 que
faz uma enorme diferenca nos negoécios onde se cria valor para 0s seres humanos.
A generosidade motiva as pessoas trabalharem de forma mais esforcada.

Conforme o autor, o valor humano d& poder as empresas de servigos,
onde a generosidade reforca e engrandece esses valores humanos. Quando o
produto é um desempenho, conquistar o sentimento dos colaboradores auxilia as
empresas a conquistarem a atencdo e sentimento dos clientes. A generosidade de
uma empresa chega até os clientes ndo apenas pelo servico motivado, mas também
pelas suas politicas e praticas, inclusive pelo investimento na comunidade. Ela
inspira colaboradores e clientes, ganhando confianca e fidelidade.

Segundo o autor Berry (2001), a generosidade deve conhecer limites,
uma empresa ndo pode doar a todas as causas importantes, para nao tornar
ineficiente ou fora de foco. Para ser eficaz ela deve ter um propdsito, pensar
estrategicamente e orientada para os resultados.

O autor faz o seguinte argumento:

O engajamento estratégico requer foco. Fazer de tudo ndo teria sentido no
ambito social, como tampouco no mercado As prioridades devem ser
estabelecidas, os recursos, focalizados e as sinergias, capturadas. Uma
empresa deve delinear essas areas de necessidades sociais mais
importantes para as suas comunidades e as areas que melhor se ajustam
aos interesses e competéncias da corporacdo. (BERRY, 2001 P.237)

Conforme o autor, as empresas devem focalizar os recursos destinados a
generosidade em acfes de grandes impactos, investir de acordo com o propdésito e
estratégia gerais do negocio. Assim, 0s atos generosos beneficiam a sociedade e a

empresa.
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Segundo o mesmo, trabalhar em uma empresa generosa constroi orgulho
na empresa. Dar algo voluntariamente € a experiéncia de servico mais pura que uma
pessoa pode sentir, aumenta a auto-estima, a autoconfianca e as habilidades de
lideranca, onde esses sdo essenciais ao desempenho de determinada funcédo no
trabalho com servicos. A generosidade em uma organizacado ajuda a assegurar 0
futuro.

O mesmo ainda descreve que a generosidade gera o lucro social que é
representado pelos beneficios liquidos da sociedade gerados através das acfes da
empresa. Berry (2001, p.247) “os lucros sociais sdo os ganhos liquido de qualidade
de vida além da disponibilidade de mercadorias e servigos para venda e de recursos
financeiros para compra-los”.

Berry (2001) afirma também que para a criacdo dos lucros sociais €
necessario ter o lucro econémico, para assim compartilhar generosidade com a

sociedade.

A generosidade é um sustentador do sucesso nas empresas de servigos, 0s
compromissos sociais e o0 compartilhamento de recursos que muitas
pessoas de negdécios consideram como questdo secundaria €, na verdade
guestdes vitais para o sucesso continuo. (BERRY , 2001, p.250)

O valor humano define todas as grandes empresas prestadoras de
servicos, pois sustentam um elevado esfor¢co voluntario pelos colaboradores no

atendimento aos clientes. A generosidade expressa e reforca os valores humanos.

2.15 Honestidade percebida

Segundo Berry (2001) a honestidade perpetua em torno de manter uma
promessa, seja por uma prestacao de servicos, uma oferta de trabalho ou a
possibilidade de uma alianca estratégica. A honestidade contribui para a confianca,
0 que leva a fidelidade. Confianga é a base do relacionamento, pois contrabalanga
risco e vulnerabilidade. A honestidade esta atrelada ao comportamento da empresa
e como os clientes a percebem, duas condi¢cdes sdo normalmente necessarias para
identificar percepcbes positivas e negativas, sendo elas: a pessoa se sente

vulneravel e com o comportamento da empresa provoca uma percepcao de
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honestidade e desonestidade. O papel inerente as promessas em Servigos e
parcerias induz a vulnerabilidade. “A honestidade se torna uma questdo a ser
resolvida quando o comportamento de uma empresa excede ou viola as
expectativas ou normas de honestidade da pessoa”. (BERRY, 2001, p.137)

Conforme o mesmo, os psicologos sociais criaram uma linguagem de
honestidade, onde a distributiva refere-se ao resultado de uma deciséo e a de
procedimentos trata-se do processo para determinar o resultado e o tratamento
interpessoal durante esse processo.

Segundo o autor as categorias de honestidade estdo sempre relacionadas
as percepcoes por parte dos clientes, colaboradores e parceiros. Os eventos nao
precisam ser drasticos para provocar a sensacdo de desonestidade do servico,
embora trés condicbes podem intensificar as reacdes: graves consequéncias
(penalidade alta); recorréncia (quando ja aconteceu antes) e capacidade de controle
(o comportamento intencional). A honestidade gera um relacionamento duradouro e

intenso, ja a desonestidade gera a destruicdo do relacionamento.

Categorias e Principios da Honestidade
Categorias de Honestidade Principios
Honestidade Distributiva

Resultados das decisdes ou - Equidade Recompensar aos participantes
alocacdes igualam-se as suas
contribui¢cdes ao negdcio.

-lgualdade Os participantes merecem o
mesmo resultado

-Necessidade Recompensas aos participantes
proporcionais as suas
necessidades.

- Consisténcia Mesmo comportamento em
todos os processos e com 0
passar do tempo

-Supresséao de Prevencédo de interesses
favorecimento particulares.
Honestidade nos
Procedimentos
Os procedimentos ou - Capacidade de correcdo  Permisséo de apelos e reversao
sistemas utilizados para de decisbes

determinar os resultados

(continua)



(continuacao)

- Representatividade Valores refletem todos os
subgrupos
- Etica De acordo com os valores éticos

€ morais.

Quadro 5 - Categorias e Principios da Honestidade
Fonte: Berry, (2001, p.139)
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CAPITULO 3
DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA
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3. ESTUDO DE CASO

3.1 Tipo de pesquisa

Para se chegar aos objetivos propostos, utilizou-se a pesquisa
bibliografica, com analises e comparacdes. A amostragem utilizada é a ndo
probabilistica por conveniéncia.

A pesquisa € exploratorio-descritiva. Nesse sentido, segundo Marconi;
Lakatos (2006) trata-se de estudos exploratorios que tém por objetivo descrever
completamente determinado fenbmeno, como por exemplo, o estudo de um caso
para o qual sédo realizadas analise empiricas e tedricas. Nessa situacao, podem ser
encontradas tanto descri¢des quantitativas e/ou qualitativas quanto a acumulacao de
informacBes detalhadas como as obtidas por intermédio da observacdo do
participante. Da-se precedéncia ao carater representativo sistematico e, em

consequéncia, os procedimentos de amostragem sao flexiveis.

3.2 Procedimentos metodoldgicos

Para o desenvolvimento desses procedimentos, optou-se pela pesquisa
de campo, amparado na visdo de Marconi; Lakatos (2006). Esses estudiosos
ensinam que esse meétodo é utilizado com o objetivo de conseguir informacgdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema para o qual se procura uma resposta ou de
uma simples hipétese que se queira comprovar, ou, ainda descobrir fenbmenos ou
as relacdes entre eles.

A pesquisa de campo também se ampara na observacdo de fatos ou
fenbmenos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados a eles

referentes e no registro de variaveis que se presumem relevantes para analisa-los.

A pesquisa ndo deve ser confundida com a simples coleta de dados (esta
ultima corresponde a segunda fase de qualquer pesquisa); é algo mais que
isso, pois exige contar com controles adequados e com objetivos
preestabelecidos que discriminam suficientemente o que deve ser coletado
(TRUJILLO, 1982 apud MARCONI; LAKATOS 2006, p. 83)
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Na visao desses autores, as fases de pesquisa de campo requerem, em
primeiro lugar, a realizacdo de uma pesquisa bibliografica, sobre o tema em questao,
visto que serve como primeiro passo para se saber em que estado se encontra
atualmente o problema, que trabalhos foram realizados a respeito e quais as
opinides relevantes sobre o assunto. Como segundo, permite que se estabeleca um
modelo tedrico inicial de referencia, da mesma forma que auxiliara na determinacao
das variaveis e elaboracdo do plano geral da pesquisa. Desse modo, buscou-se,
como procedimento preliminar, realizar uma pesquisa/revisdo bibliografica seletiva,
abordando fontes de impressao e eletronicas sobre o tema entrega de valor como
ferramenta de inovacdo no servico de atendimento ao cliente, com o
propésito de identificar conceitos e principios que permitissem a construcdo de
referencial tedrico de apoio a pesquisa de campo.

Esses mesmos autores acrescentam que, em segundo lugar, de acordo
com a natureza da pesquisa, devem-se determinar as técnicas que seréo
empregadas na coleta de dados e na determinacdo da amostra, que devera ser
representativa e suficiente para apoiar as conclusoes.

Por fim, Marconi; Lakatos (2006) orientam que antes que se realize a
coleta de dados € preciso estabelecer tanto as técnicas de registro desses dados

como as técnicas que serao utilizadas em sua analise posterior.

3.3 Caracterizacao do universo de pesquisa

Segundo Marconi; Lakatos (2006), quando se deseja colher informacgdes
sobre um ou mais aspectos de um grupo grande ou universo, verifica-se, muitas
vezes, ser praticamente impossivel fazer um levantamento do todo. Dai a
necessidade de investigar apenas uma parte da populacao ou universo.

Nesse sentido, esses autores definem o universo ou populagdo como
sendo o conjunto de seres animados ou inanimados que representam pelo menos
uma caracteristica comum. Paralelamente, a amostra € uma porcdo ou parcela,
convenientemente selecionada do universo (populacdo), é um subconjunto do

universo.
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Assim, 0 universo ou populacdo de uma pesquisa depende do assunto a
ser investigado e a amostra, por¢cdo ou parcela do universo, que realmente seri
submetida a verificacdo, € obtida ou determinada por uma técnica especifica de
amostragem.

Amparados nesses referenciais, optou-se para o desenvolvimento da
pesquisa de campo quantitativo pelo método dedutivo — estatistico e documentacao
indireta. O universo da pesquisa sera de 100 pessoas abordadas aleatoriamente e
por acesso, com objetivo de analisar as expectativas e percepcdo do cliente em

relacdo ao atendimento das empresas.

3.4 Método e técnica empregados ha pesquisa

Escolheu-se a técnica de questionario para o presente estudo, o qual
Marconi; Lakatos (2006) justifica sua utiliza¢do, sendo o questionario um instrumento
de coleta de dados que é constituido por uma série ordenada de perguntas, que
devem ser respondidas por escritos e sem a presenca de entrevistador.
Essa técnica apresenta diversas vantagens, citadas por Marconi; Lakatos
(2006):
- Economia de tempo, viagens e obtém grande numero de dados;
- Atinge maior numero de pessoas simultaneamente;
- Abrange uma area geografica mais ampla;
- Economiza pessoal, tanto no adestramento quanto em trabalho
de campo;
- ODbtém-se respostas mais rapidas e mais precisas;
- Ha mais tempo para responder e em hora mais favoravel,
- Ha maior liberdade nas repostas, em razdo de anonimato;
- Ha mais seguranca, pelo fato de as respostas ndo serem
identificadas;
- Ha menos risco de distorcdo, pela né&o influencia do
pesquisador;
- H& mais uniformidade na avaliagcdo, em virtude da natureza
impessoal do instrumento;

- Obtém-se respostas que materialmente seriam inacessiveis;
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Acrescenta que se a analise de dados e ap6s a tabulagdo, pode
evidenciar-se possiveis falhas existentes como: inconsisténcia ou complexidade das
questbes, ambigiidade ou linguagem inacessivel; perguntas supérfluas ou que
causem embaraca ao informante. Verificando-se as falhas, deve-se reformular o
questionario, conservando, modificando, ampliando ou eliminando itens; explicando

melhor alguns ou modificando a reda¢ao de outros.

3.5 Coleta de Dados e instrumento de pesquisa

O presente estudo estd baseado em uma revisdo bibliografica sobre o
tema em questdo, visto que serve como primeiro passo para se saber em que
estado se encontra atualmente o problema, que trabalhos foram realizados a
respeito e quais as opinides relevantes sobre o assunto. Desse modo, buscou-se,
como procedimento preliminar, realizar uma revisdo da literatura seletiva, abordando
fontes de impresséo e eletrbnicas sobre a entrega de valor como ferramenta de
inovagédo no servigo de atendimento ao cliente. Bem como, as expectativa e
percepcdes do cliente em relacdo ao atendimento prestado pelas empresas, com 0
propdsito de identificar conceitos e principios que permitissem a constru¢do de
referencial tedrico de apoio a pesquisa de campo.

De acordo com esta finalidade, o instrumento de pesquisa teve como foco
as expectativas e percepcoes do cliente referente a dimensdes que o mesmo utiliza
para qualificar o servico de atendimento como: confianga, cortesia, acessibilidade,
servico rapido, comunicacgéo, responsabilidade, empatia, seguranca e também medir
o grau de importancia dos itens: atendimento, localizagdo, marca e preco. E apenas
para conhecimento foi analisada a percepcao do cliente em relacdo aos aspectos
fisicos das empresas. Os beneficios dessa pesquisa é que a mesma mostra em grau
de importancia qual o servigo esperado e percebido pelo cliente, quando 0 mesmo
decide por adquirir um produto/servigo ofertado pelas empresas situadas na cidade
de Bauru. Para este fim, foi elaborado um questionario com questdes fechadas.

Os elementos da amostra foram selecionados dentre um universo de cem
pessoas, entre homens e mulheres, foi limitado o nimero de cem pessoas, devido
ao fato da pesquisa ser aleatéria ndo sendo referida a nenhuma empresa e também

devido a indisponibilidade de tempo dos pesquisadores para aplicacdo do
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questionario. A coleta de dados foi realizada com abordagem aleatéria através de
preenchimento de questionario, a sua aplicacdo se deu no periodo de 09/02/2010 a
12/02/2010, sendo aplicada pelos trés pesquisadores. Cabe aqui ressaltar a
preocupacao em criar um questionario simples, de compreensao facil, possibilitando
um preenchimento r4pido e sem interpretacdes errbneas, para que a pesquisa com

os clientes fosse efetuada de forma agil.

3.6 ANALISE INTERPRETATIVA

Empregou-se, como instrumento de coleta de dados, um questionario com
perguntas fechadas, aplicado pelos pesquisadores, aos elementos da amostra, com
a intencdo de conhecer o grau de importancia de alguns fatores e também
compreender as expectativas do cliente em relacdo ao atendimento.

Constata-se que numa amostragem de cem pessoas, 0 atendimento é
avaliado como “muito importante” por 66% dos entrevistados, quando optam pela

aquisicao de um produto ou servico.

Atendimento

80% -
60% 1
40% A
20% 1

0%

O N&o Importante

B Parc. importante
O Indiferente

B Importante

B Muito Importante

Gréfico 1 - Percepcao Geral do Atendimento.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Analisando-se mais detalhadamente o resultado e dividindo a amostra por
género masculino e feminino, verifica-se que o resultado para o atendimento
também é de 66% para ambos. Constata-se que entre os fatores: atendimento,

localizagdo, marca e preco, o atendimento é percebido como um diferencial

importante no processo de compra.
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Atendimento - Homens

80% 1
60%
40% -
20% A

0%

O N&o Importante

B Parc.importante
O Indiferente

B Importante

B Muito Importante

Grafico 2 - Percepc¢do Masculina do Atendimento.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Atendimento - Mulheres

80% 1
60% A
40% A
20% A

0%

0O N&o Importante

@ Parc. importante
O Indiferente

B |mportante
B Muito Importante

Gréfico 3 - Percepc¢ao Feminina do Atendimento.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Amparando-se pelo conceito de Kotler (2006) a pesquisa mostra que 0s
clientes estdo constantemente medindo o servico real ou o servico percebido
baseado em experiéncias anteriores, influéncias de parentes ou amigos e por
necessidades pessoais, mas também o medem de acordo com a imagem que as
empresas projetam e as promessas que estao fazendo para atrair 0s mesmos.

Destaca-se através do grafico 4, que num contexto geral, os clientes
prezam por: servico rapido, comunicacdo, cortesia e acessibilidade, sendo esses

fatores fundamentais para atingir a satisfacao do cliente.
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Expectativas e Percepcdes

70%- 56% 57%
60%-
509%-
40%-
30%-

20%-

10%-

0%-

B Servico Rapido B Comunicacéo
B Cortesia O Acessibilidade

Grafico 4 - Expectativas e Percep¢des do atendimento.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Nota-se que segundo Kotler (2006) € imprescindivel agregar diferenciais
de valor em seus servicos que atendam as necessidades, desejos e expectativas do
cliente.

Ainda no ambito geral, numa amostra de cem pessoas constatamos o

grau de importancia do atendimento, localizacédo, marca e preco.

Grau de importancia "Muito Importante"”

660,
00

N 63%

70%-
60%-+
50%-+
40%
30%-+
20%11
0%

0%-

B Atendimento @ Localizagao
B Marca O Preco

Grafico 5- Grau de Importancia do Atendimento, Marca, Localizacdo e Preco.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Embora a marca e localizacdo sejam elementos consideraveis na compra,
0 grupo respondente se importa com o0 preco, mas o atendimento ainda se

sobressai, e na bibliografia estudada Cobra (2000) apresenta que o relacionamento
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é o fator de diferenciacdo no mercado, uma vez que a oferta de valor sé existe
atraves do conhecimento adquirido nesse relacionamento da empresa com o cliente.

A pesquisa, também leva a analise dos aspectos tangiveis, ou seja, 0
ambiente fisico das empresas, uma vez que 0 mesmo € parte integrante do processo
de compra, portanto da entrega de valor. O grafico 6 mostra, que tipo de aspecto o
cliente tem como mais relevante de acordo com a seguinte ordem de importancia:
higiene/limpeza, organizacdo, conforto e por ultimo a decoracdo, sendo que para
23% da amostra a decoragao é vista como “indiferente”. Os dados s&o apenas a

titulo de conhecimento, ndo possuindo influéncias significativas no resultado da
andlise.

Grau de importéncia "Muito Importante”

0%- aop 3%

80%-+
60% 38%

40%1 | 130

20%1

0%-

B Decoragéo @ Conforto

B Organizacéo 0O Higiene e Limpezd

Grafico 6 - Grau de Importancia dos Aspectos Tangiveis.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

A analise mais detalhada revela o nivel de “muito importante” para o
aspecto preco e atendimento para o sexo masculino e feminino. Reforca-se o

conjunto de aspectos que compbdem a percepcdo de valor que, comprova tal
hipétese.
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Atendimento

80% -
60% -
Grau de
importancia |
wito 107
Importante”
20% -
0% _
At625 | 26a35 | 36as50 |ACMAde
50
[mHomens | 67% | 6% | e0% | sow
[mMuneres | 61% [ 67% | 73% | 75%

Faixa etaria

Grafico 7 - Comparacao do atendimento entre o sexo masculino e feminino por faixa etéria.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Preco
100% -
80%
Grau de 60%
importancia o1
Muito 40% |
Importante”
20% |
0% 1 _
A€ 25 | 26a35 | 36as0 |ACMAde

50

mHomens | 40% | sew | sow | sow

[mmuheres | 70% | s8% | 820 | 75%

Faixa etaria

Grafico 8 - Comparacdo do preco entre o sexo masculino e feminino por faixa etéria.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Verifica-se que além do atendimento o preco € um aspecto relevante e
até mesmo determinante da compra nas faixas etarias de 36 a 50 e acima de 50
anos, tendo como destaque as mulheres com faixa etaria de 36 a 50 anos, sendo
que 82% das mesmas consideram o pre¢co como “‘muito importante” quando véao
adquirir um produto/servico. Na andlise, observa-se que o cliente ndo compra
apenas por que o produto tem um pregco reduzido, mas segundo a bibliografia

estudada Madruga (2006) destaca que € necessario compreender que 0 pregco é
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composto pelo preco basico, descontos, prazos de pagamento, condi¢des de crédito
e outros. E a pesquisa comprova a teoria de Drucker (1987) que a forma como o
cliente vai pagar por um produto/servico esta de acordo com o que faz mais sentido
para 0 mesmo. Depende da realidade na qual o mesmo esté inserido e do que ele
percebe como conjunto de valor.

Evidencia-se também que a marca, ao contrario do atendimento e preco,
€ vista como “indiferente” no processo de compra. A maior incidéncia é percebida
nos homens acima de 35 anos e nas mulheres até 35 anos, sendo que dessas, ha
faixa etaria de até 25 anos, constata-se que 48% consideram a marca como
indiferente, no qual segundo Chiavenato (2005) pode estar implicito fatores como:

renda, necessidades humanas e até influéncias de outros.

Marca

50% +

40% 4

Graude 30% -
importancia

"Indiferente” 20% 1

10% A

0% -

A€ 25 | 26a35 | 36as0 |ACMade
50
B Homens 20% 12% 40% 40%
B Mulheres 48% 33% 9% 25%

Faixa etaria

Grafico 9 - Comparacdo da marca entre o sexo masculino e feminino por faixa etaria.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

No que se refere, ao servico esperado e percebido, verifica-se que para

0s homens as percepcdes sdo diferentes conforme a faixa etaria.
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Expectativas e Percepcdes Masculinas

60% 1

50% 1

40% A

30% 1

20% 4

10% 4

0%

Servigo Réapido Responsabilidade Cortesia

Faixa etéria até 25 anos

Grafico 10 - Expectativas e percep¢des masculinas do atendimento na faixa etéria até 25 anos.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Para os homens até 25 anos, espera-se um atendimento agil, com rapidez
na prestacdo do servico, e segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) com
colaboradores que realmente “colaborem”, que estejam dispostos a ajudar e com
funcionarios educados que prezam pela consideragdo com o cliente e suas

necessidades.

Expectativas e Percepcdes Masculinas

70%+
60%+

50%+
i 68%
40%+4 56%

30%+

20%+

10%

0%+
Servico Cortesia
Rapido

Faixa etaria de 26 a 35 anos

Grafico 11 - Expectativas e percepcdes masculinas do atendimento na faixa etaria de 26 a 35
anos.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.
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Porém, para homens de 26 a 35 anos, a cortesia por parte da empresa é

0 mais importante.

Expectativas e Percepc¢des Masculinas
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50% |

04
40% 53% 53%
30%
20%
10% -
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Servigo Réapido Responsabilidade
Faixa etéria de 36 a 50 anos

Grafico 12 - Expectativas e percep¢des masculinas do atendimento na faixa etaria de 26 a 50
anos.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Expectativas e Percepc¢cdes Masculinas
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60%{ |{O0%
80%

40% 1
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Comunicagdo  Cortesisa

Acimade 50 anos

Grafico 13 - Expectativas e percepg¢fes masculinas do atendimento na faixa etaria acima de 50
anos.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Na faixa etaria acima de 50 anos o0 que todos o0s entrevistados

consideram como mais importante no atendimento € a comunicac¢do, que segundo
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Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) a comunicagdo compreende a explicagdo do
produto, servigo, precos, descontos e a garantia de que um eventual problema sera
resolvido.

Essa expectativa e percepcdo muda, ao analisar-se o sexo feminino, onde
em todas as faixas etarias, 0 que elas destacam como mais relevante € o

atendimento cortés.

Cortesia Esperada/Percebida - Mulheres

10094
J
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80% 1
70% A
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50% 4
40% 1
30% 1
20% A
10% -

0% A

Até 25 26a35 36a50 Acimade
50

Faixa etaria

Grafico 14 - Expectativas e percepc¢des femininas do atendimento em todas as faixas etérias
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Analisando-se a divisdo da mesma amostra entre o género masculino e
feminina, verifica-se que o atendimento assume um grau de importancia elevado,
como mostra o gréfico, principalmente na faixa masculina de renda de R$3.001,00 a
R$4.000,00, atingindo o nivel maximo de 100% dos entrevistados, no que diz
respeito ao atendimento como “muito importante” levando em consideragdo os
outros itens, marca, preco e localizacdo. Sendo que para as mulheres esse nivel de
100% é atingido na faixa de renda acima de R$4.000,00.

Portanto, amparando-se pelo conceito de Las Casas (2006) constata-se
gue as empresas precisam trabalhar e motivar os clientes internos para que esses
estejam aptos, e tenham a sensibilidade de observar e perceber o valor para cada
cliente, ofertando além de produto, uma entrega de valor no atendimento. Evidencia-
se na pesquisa, que a entrega de valor no atendimento possui um grau de

importancia significativo para o consumidor, onde Kotler (2006) mostra que o
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atendimento tem que ser percebido como uma entrega de qualidade no servigco
prestado, que como consequiéncia cria confiabilidade e até lealdade nesse
relacionamento empresa versus cliente.

Baseado na referéncia de Kotler (2006) constata-se também que o cliente
esta cada vez mais exigente, devido a facilidades de acesso a informacéo através da
Internet, bem como a rapidez com que essas informagfes sdo divulgadas. O
consumidor mais critico exigindo um atendimento que satisfaca suas necessidades e
desejos, faz com que muitas empresas revejam Seus conceitos, Seu processo e
principalmente seu planejamento para obtencdo de melhores resultados, satisfagéo
e desenvolvimento no mercado. Sendo que essa pesquisa tem como proposito
destacar a importancia das empresas focarem seus clientes e contribuir para que as
mesmas baseadas nessa analise do servico esperado e percebido pelo cliente,
possam tracar estratégias que entreguem o valor que o cliente tem esperado e como

consequéncia seja um diferencial para as empresas.

Atendimento

100% 1

80%

Grau de 60% -
importancia
"Muito
Importante”  40% A

20% +

0% A
Até R$ De R$ De R$ De R$ |Acimade

1.000,00 |1.001,00 |2.001,00 | 3.001,00 R$

B Homens 56% 7% 54% 100% 80%
B Mulheres 62% 73% 67% 50% 100%

Grafico 15 - Comparacédo do atendimento entre o sexo masculino e feminino por renda.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Também em relacdo a renda foi analisado o item preco através de um
comparativo entre homens e mulheres, ainda considerando o item avaliado com um

grau de “muito importante”.
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Preco
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Gréfico 16 - Comparacdo do preco entre o sexo masculino e feminino por renda.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Evidencia-se que o preco é considerado também um fator determinante
guando se vai adquirir um produto ou servigo, sendo sua maior incidéncia sobre a
populacdo feminina, atingindo o nivel de 100% na faixa de renda de R$2.001,00 a
R$3.000,00. Nos homens, conforme mostra o gréfico 16, quanto maior a renda,
menor o percentual dos que consideram o prego como fator “muito importante” no
processo de compra. Mckenna (2002) evidencia que atualmente os clientes tém uma
diversidade de produtos/servicos semelhantes e com precos distintos, portanto, sua
opcao sera orientada por aquele gue lhe agregar mais valor.

Na bibliografia estudada Kolter (2006) aponta que no custo total de um
determinado bem ou servico, ndo esta apenas incluso o valor financeiro, mas
também o custo de tempo gasto para adquirir, a energia fisica e até mesmo psiquica
para tomar decisdo. Também, deve ser analisada as necessidades dessas mulheres
que deram tanta énfase ao item preco. De acordo com a teoria de Maslow as
pessoas compram de acordo com as necessidades que |he sdo prioritarias em
determinado momento.

Constata-se, ainda alguns dados interessantes nessa analise por renda
onde a amostragem de homens que possuem uma renda mensal de até R$1.000,00

a marca é vista como pouco importante e indiferente para 19% deles.
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Gréfico 17 - Grau de importancia da marca para o género masculino.

Fonte: Crédito dos Autores, 2010.
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Porém, para a populacdo feminina a marca € vista como indiferente em

Marca - Mulheres
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2.000,00 3.000,00 4.000,00
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Grafico 18 -Grau de importancia da marca para o género feminino.

Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

todas as faixas de renda, chegando a 50% para as mulheres que possuem uma
renda acima de R$4.000,00.

Outra andlise que essa pesquisa permitiu, foi verificar que para 0s

homens com renda de R$1001,00 até a renda acima de R$4.000,00 a localizacao &

vista como indiferente. Para os mesmos, ndo importa onde esteja posicionado o



ponto de venda, os canais de distribuicdo, pois ndo influenciara

compra.
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diretamente na

Grau de
Importéncia

"Indiferente"

Localizagdo - Homens

20%

De R$ 100100a DeR$ 2.00100a AcimadeR$
R$ 2.000,00 R$ 3.000,00 4.000,00

Grafico 19 - Grau de importancia da localizagdo para o género masculino.

Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Baseando-se no conceito de Kotler (2006) a pesquisa mostra que o valor

para cada cliente é Unico, cada um tem sua forma de perceber e até manifestar o

que lhe agrega mais valor no servico de atendimento. Portanto, cabe a gestao das

empresas trabalhar para atender essas expectativas de valor, buscando a unidade e

a participacdo dos colaboradores da linha de frente objetivando um relacionamento

eficaz e de qualidade.

Verifica-se as expectativas e percepgdes masculinas e femininas dividas

por renda e como cada uma das amostram percebem os fatores que sao

importantes no atendimento de formas diferentes.
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Expectativas e Percepcdes Masculinas
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Grafico 20 - Expectativas e percep¢des masculinas do atendimento por renda de até

Fonte:

R$1.000,00.
Crédito dos Autores, 2010.

Expectativas e Percepcdes Femininas
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Grafico 21 - Expectativas e percepcdes femininas do atendimento por renda de até R$1.000,00.

Fonte:

Crédito dos Autores, 2010.

De acordo com seus objetivos as empresas devem tracar um

planejamento para atingir essas expectativas dos clientes e trabalhar

constantemente para ter o melhor servico conforme constata Gerson (2001) o Unico

objetivo de uma empresa estar nos negdécios devera ser a busca da satisfacdo do

seu cliente, com enfoque no atendimento.
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Expectativas e Percep¢des Masculinas
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Grafico 22 - Expectativas e percep¢des masculinas do atendimento por renda de R$1.001,00 a
R$2.000,00
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.
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Renda de R$ 100100 a R$2.000,00

Gréfico 23 - Expectativas e percepc¢des femininas do atendimento por renda de R$1.001,00 a
R$2.000,00
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

A visdo de homens e mulheres na faixa de renda de R$1.001,00 a R$
2.000,00 é diferente, onde 77% dos homens preferem a cortesia e 67% das

mulheres o servico rapido.
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Expectativas e Percepc¢des Masculinas
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Grafico 24 - Expectativas e percep¢des masculinas do atendimento por renda de R$2.001,00 a
R$3.000,00
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.
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Grafico 25 - Expectativas e percepcfes femininas do atendimento por renda de R$2.001,00 a
R$3.000,00
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Constata-se que nessa fase as mulheres esperam que sejam atendidas
muito mais expectativas que os homens. Para eles a cortesia € o primordial,
enquanto elas sdo mais criteriosas sendo considerado “muito importante”, diversos

fatores como: servico rapido, responsabilidade, cortesia e acessibilidade.
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Expectativas e Percepcdes Masculinas
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Grafico 26 - Expectativas e percep¢des masculinas do atendimento por renda de R$3.001,00 a
R$4.000,00
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Expectativas e Percepcdes Femininas
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Grafico 27 - Expectativas e percepcdes femininas do atendimento por renda de R$3001,00 a
R$4000,00
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Analisando-se as rendas de R$3.001,00 a R$4.000,00, percebe-se que
para 100% dos homens o que mais importa no atendimento é a confiabilidade, onde
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) conceitua a confiabilidade descrevendo que a
mesma é percebida quando a empresa honra com seus compromissos, ou seja, a
empresa cumpre o0 servico no tempo por ela determinado, sendo possivel confiar no

atendimento prestado pela mesma. Uma boa reputacdo junto ao mercado é
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imprescindivel para as empresas e o relacionamento eficiente com o cliente com
base na confianca para gerar valor e satisfacdo, sao diferencias competitivos diante
da concorréncia. E para 100% das mulheres o atendimento deve ser cortés como
também acessivel, prezando pela facilidade de contato com a empresa, tanto

pessoalmente como por telefone.

Expectativas e Percepcdes Masculinas
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Servigo Réapido Cortesia

Renda acima de R$4.001,00

Grafico 28 - Expectativas e percepc8es masculinas do atendimento por renda acima de
R$4.001,00
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.
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Grafico 29 - Expectativas e percepcdes femininas do atendimento por renda acima de
R$4.001,00
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.
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O mesmo acontece quando é feita a andlise dos sexos masculino e
feminino com renda superior a R$4.001,00, onde para eles, o que € considerado
como “muito importante” no servigo esperado e percebido € a rapidez em prestar o
atendimento. Enquanto a mulheres esperam além de um servico rapido, um
atendimento onde a comunicacdo seja compreendida, o funcionario cortés, a
acessibilidade em contatar a empresa e nessa faixa de renda as mulheres
destacaram também a empatia, ou, seja o atendimento personalizado, uma atencéo
individual no processo de compra.

Portanto, baseando-se em Kotler (2006), Las Casas (2006) entre os
outros citados na caracterizacao bibliogréfica, identificou-se o quanto o marketing de
relacionamento e sua gestdo, € fundamental para conhecer as necessidades e
desejo dos clientes, onde a entrega de valores como comunicacdo, cortesia,
confiabilidade e servigo rapido sdo os que mais foram ressaltados na pesquisa como
0S gque geram satisfacdo. Assim, devem ser levado em consideracdo para que as
empresas revejam de que forma estdo oferecendo esses valores aos clientes,
tracando um planejamento estratégico em busca da satisfacéo do cliente, visto que a
satisfacéo do cliente externo é uma extensdo do atendimento interno da empresa. O
grande desafio das empresas é gerenciar 0 seu ambiente interno, lidar com
treinamento de seus funcionarios que estdo em contato direto o cliente, de forma
gue ele proporcione qualidade e relacionamentos duradouros com 0s mesmos.

Evidencia-se no estudo, os conceito de Madruga (2006) e Cobra (2000)
que embora o 4Ps, produto, preco, praca e promocado sejam importantes, eles
devem vir acompanhados do 4Cs, que € a empresa com o foco no consumidor, 0
custo a comunicacdo e a conveniéncia e com base nesses conceitos, ofertar o que

os clientes tém como expectativa e percep¢do no atendimento.



98

CAPITULO 4
CONSIDERACOES FINAIS
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4. CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer do presente estudo pdde-se notar a importancia de entrega
de valor, em produtos /servi¢os, aos clientes. Procurou-se demonstrar a importancia
do marketing como ferramenta de entrega de valor, principalmente, no contexto da
atualidade. Também foi focada a satisfacdo do cliente, sendo pré-requisito criar
relacionamento com todos o0s parceiros.

Portanto, é imprescindivel agregar diferenciais de valor em seus servigos
que atendam as necessidades, desejos e expectativas dos clientes, como 0s
aspectos citados na pesquisa de campo. Constatamos que 0 servico esperado e
percebido pelo cliente no atendimento como “muito importante” sao: confiabilidade,
servigo rapido, responsabilidade, comunicagdo, cortesia, acessibilidade e empatia.
Sendo que entre esses, a confiabilidade, servico rapido, comunicacdo e cortesia,
foram comprovados como 0s que geram maior satisfacdo do atendimento tanto no
género masculino como feminino.

Vinculados a esses aspectos, deparou-se com a integracdo das
atividades de exploracdo de valor, criacdo de valor e entrega de valor com a
finalidade de construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios e
présperos entre 0s principais interessados.

Desta forma, os clientes sabem quais sdo suas necessidades, mas,
muitas vezes ndo consegue atribuir o valor real as suas demandas. O bom
relacionamento com o cliente deve fazer parte do foco de toda a empresa, que deve
adotar estratégias eficazes para manutencao dos clientes ja existentes, uma vez que
manter implica em custo inferior relativamente a conquista de novos clientes.

Partindo-se desse pressuposto a pesquisa propOés analisar as
expectativas e percepgdes do atendimento no sexo masculino e feminino, divididos
ainda em faixa etéria e renda.

Desse modo verifica-se que a entrega de valor, significa investimentos
substanciais em infra-estrutura e capacidades. Amparados na pesquisa verifica-se
gue a gestao do relacionamento com o cliente permite que as empresas descubram
guem sao seus clientes, como se comportam e do que precisam ou desejam.
Também possibilita que ela responda de forma apropriada, coerente e rapida a

diferentes oportunidades para atrair e reter clientes.
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Da mesma forma, o processo de criar, entregar e comunicar valor requer
muitas atividades de marketing diferentes, para que sejam selecionadas e
executadas as atividades corretas. O marketing desempenha um papel fundamental
nesse processo, sendo o mesmo responsavel pela elaboracdo de estratégias
focadas na satisfacao das necessidades e expectativas do cliente.

Compreende-se entdo que, valor é quanto valem para um determinado
cliente os beneficios técnicos, econémicos, de servicos e sociais de um produto ou
servico.

Constata-se com essa pesquisa que a entrega de valor € um diferencial
ndo apenas de satisfacdo para o cliente, mas também como fator de competitividade
para as empresas que focarem a entrega de valor como primordial e tracarem

estratégias para conquistar um atendimento eficaz e de qualidade.
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APENDICES

APENDICE 1 — Carta de Apresentacio

Somos alunos do curso de Gestdo de Pessoas e Sistema da Informacdo, Turma V, das
Faculdades Integradas de Bauru e estamos convidando vocé a participar de nossa pesquisa de
Conclusdo de Curso, que terd como tema: A gestdo da Inovagdo em prestacdo de servico de
atendimento ao cliente. Como tem ocorrido esse enfoque nos servicos prestados por empresas da
cidade de Bauru.

Caso aceite participar, vocé tera que responder um questionario que tem a finalidade de obter
informacdes sobre a necessidade da pratica de gestdo da inovagcdo em prestacdo de servi¢co, a
percepcdo de que servicos e atendimentos os clientes esperam obter e a entrega de valor para o
mesmo. E com os resultados obtidos buscar melhorias necesséarias sob o aspecto de prestacdo de
servico, de entrega de valor, satisfacdo e desejos do cliente, desenvolvendo nas empresas que
atuam na cidade de Bauru, uma visdo de percepcdo das necessidades e desejos, do atendimento
que agrega valor e diferenciacdo no mercado.

O questionario foi baseado no método da escala SERVQUAL que tem como foco a qualidade
percebida do servico. Tendo como referéncia FITZSIMMONS (2000, P.252-253) e ZEITTHAML e
BITNER (2003, p.136-137)

O preenchimento deste questionario ndo é obrigatério e, caso concorde em participar, por
favor, preencha as questdes que Ihe foram entregues. Se preferir, por favor, nos devolva em branco.

Garantimos o sigilo dos seus dados pessoais e divulgacdo, apenas, dos resultados gerais
obtidos em aulas, congressos, palestras ou periddicos cientificos, sem finalidade comercial ou
publicitaria.

De qualquer forma, agradecemos a sua atencéo e colaboracéo.

Caso haja duavidas, favor entrar em contato com o pesquisador responsavel Edson
Alcebiades Spésito ou pesquisador(es) participante(s) Frank Campos Pellim, e-mail:
frank.pellim@hotmail.com, (14) 9652-7696, Gisele S. N. Mashiba, e-mail: gimashiba@bol.com.br, (14)
9741-8404 ou Priscila Oliveira dos Santos, e-mail: prisantos1702@yahoo.com.br (14) 9776-0886, ou

ainda, no telefone (14) 2109-6213 — Comité de Etica das Faculdades Integradas de Bauru.

Edson Alcebiades Spdsito

Orientador


mailto:frank.pellim@hotmail.com
mailto:gimashiba@bol.com.br
mailto:prisantos1702@yahoo.com.br
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APENDICE 2 - Identificacdo do sujeito da pesquisa

Eu, declaro que li as informacdes

contidas nesse documento, fui devidamente informado(a) pelo pesquisador(es) -
Frank Campos Pellim, Gisele S. N. Mashiba e Priscila Oliveira dos Santos - sobre
0s procedimentos que serdo utilizados, concordando em participar da mesma. Foi-
me garantido que posso retirar 0 consentimento a qualguer momento, sem que iSSo
leve a qualquer penalidade. Declaro ainda ter recebido uma copia desse Termo de

Consentimento.

<assinatura do participante>



APENDICE 3 — Questionario

QUESTIONARIO

BLOCO 1 - PERFIL DO CLIENTE

Gostaria que o Sr. (a) assinalasse uma alternativa para os seguintes itens:

1.1- Sexo a Feminino
Masculino

Até 25 anos

De 26 a 35 anos
De 36 a 50 anos
Acima de 50 anos

1.2- Faixa Etéaria

1.3- Estado Civil Solteiro
Casado
Divorciado
Viavo
Outros

1.4- Grau de Escolaridade Ensino médio completo
Superior incompleto
Superior completo
Pés-graduacéao
Mestrado / Doutorado

1.5- Ocupacéo Profissional Empresario

Profissional Liberal
Funcionério Publico
Funcionério de empresa
privada

Autdbnomo

Estudante

Aposentado
Desempregado

Outros

1.6- Renda Mensal Até R$ 1.000,00

De R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00
De R$ 2001,00 a R$ 3.000,00
De R$ 3001,00 a R$ 4.000,00

Acima de R$ 4001,00
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BLOCO 2 — EXPECTATIVAS E PERCEPCOES DO CLIENTE

Considerando uma escala de 1 a 5, onde:
1- significa ndo é importante
2- significa parcialmente importante
3- significa indiferente
4- significa € importante
5- significa é muito importante

Gostaria que o Sr. (a) destacasse o grau de importancia utilizado a escala para cada

questdo apresentada.

Quando vai adquirir )

um produto/servigo, Néo é | Parcialme E Muito
qual o grau de importan nte Indiferent | important | important
importancia dos te importante e e e
seguintes itens?

2.1- Atendimento o1l o 2 o 3 o 4 o 5
2.2- Localizacéo o 1 o 2 o 3 o 4 m 5
2.3- Marca o1l o 2 a 3 o 4 ma 5
2.4- Preco o 1 o 2 o 3 o 4 B 5
2.5- Baseado em Ndo € | Parcialme | Indiferent E Muito
experiéncias importan nte e important | important
anteriores, o te importante e e
atendimento tém sido

cortés, com

funcionarios o 1 o 2 o 3 o 4 m 5
simpaticos, que

respeitam o cliente ou

nao? Como vocé o

classifica?

2.6- No seu ponto de N&o & | Parcialme | Indiferent E Muito
vista, um servigo importan nte e important | important
prestado de forma te importante e e
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rapida faz diferenca
no atendimento?

Nas suas mais
recentes experiéncias
com o atendimento
prestado pelas
empresas, classifique
o grau de importancia
dos itens abaixo.

N&o é
importan
te

Parcialme
nte
importante

Indiferent
e

E
important
e

Muito
important
e

2.7- A confiabilidade,
vocé pode acreditar
no que a empresa
promete

2.8-A

responsabilidade, o
funcionario sempre
pronto a Ihe ajudar

2.9- A comunicacéao,
a habilidade em
transmitir as
informacgdes de forma
clara.

2.10- A cortesia, que
abrange a educacéo,
0 respeito a
consideracao.

2.11- A
acessibilidade, a
facilidade de contato
com as empresas

2.12- A empatia, ou
seja 0 atendimento
personalizado que

reconhece as suas
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necessidades

Em relagcéo as

instalacdes fisicas N&o é | Parcialme E Muito
das empresas, importan nte Indiferent | important | important
baseado nas suas te importante e e e

ltimas experiéncias,
qual a sua percepcao
dos seguintes itens?

2.13- Decoragéo o1 o 2 o 3 o 4 o 5
atrativa

2.14- Conforto o 1 o 2 o 3 o 4 m 5
2.15- Organizagédo o1 o 2 o 3 o 4 o 5
2.16- Higiene e o1 o 2 o 3 o 4 o 5
Limpeza

Obrigado pela sua participacdo nesse questionario!
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APENDICE 4 — Tabulacdo do Questionario

Tabela 1. Tabela geral do questionéario.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.



Tabela 2 - Tabela geral dos itens avaliados no questionario.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados Nl |[% |Pl [% IND | % I % Ml | % Total
2.1 | Atendimento 0 |0% |2 |[2% |1 1% |31 |31% |66 |66% |100
2.2 | Localizagdo 1 |1% |8 |8% |16 |16% |55 |55% |20 |20% |100
2.3 | Marca 1 1% [13 [13% (23 |23% |42 |42% |21 |21% | 100
2.4 | Preco 0 [0% |5 |[5% |4 4% |28 |28% |63 |63% | 100
2.5 | Funciondrios simpaticos 0 [0% |4 [4% |8 8% |39 [39% |49 [49% |100
2.6 | Servico rapido 0 [0% [11 |11% |5 5% |28 |28% |56 |56% |100
2.7 | Confiabilidade 2 |12% |7 |7% |5 5% |39 [39% |47 |47% | 100
2.8 | Responsabilidade 1 |1% |6 [6% (4 4% 1[40 [40% |49 |49% | 100
2.9 | Comunicagéo 0 |0% |1 |1% |2 2% |40 |40% [57 |57% | 100
2.10 | Cortesia 0 |0% |0 |0% |O 0% |34 [34% |66 |66% |100
2.11 | Acessibilidade 0 |0% |1 |1% |5 5% |44 |44% |50 |50% |100
2.12 | Empatia 1 1% |1 [1% |5 5% |46 |46% |47 |47% | 100
2.13 | Decoragéo Atrativa 1 1% |11 [11% |23 |23% |52 |52% |13 |13% | 100
2.14 | Conforto 1 [1% |5 [5% |5 5% |51 |51% |38 |38% |100
2.15 | Organizacao 0 |0% |2 |2% |1 1% |19 ]19% |78 |78% | 100
2.16 | Higiene e Limpeza 0 [0% |0 |0% |1 1% |13 |13% |86 |86% |100

Tabela 3 - Tabela geral dos itens

avaliados no questionario para o género masculino.

Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Iltens Avaliados NI| % [PlI| % |IND| % I % |MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0[0%|2|4% | 1 | 2% |14|28%|33|66% | 50
2.2 | Localizacédo 1 (2% |2 | 4% | 10 |20% |27 |54% [10[20% | 50
2.3 | Marca 1 (2% |8 |16%| 6 |12%|23|46% [12]24% | 50
2.4 | Preco 0[0%|4[8% | 3 | 6% |15|30%|28[56% | 50
2.5 | Funcionarios simpéticos 0|0%|4|8% | 5 [10%|17[34%|24|48% | 50
2.6 | Servico rapido 0 [0% |8 [16%| 2 | 4% |14|28% |26[52% | 50
2.7 | Confiabilidade 2 4% |5 [10%| 3 | 6% |20|40% |20[40% | 50
2.8 | Responsabilidade 1 (2% |6 [12%| 1 | 2% |19|38% |23|46% | 50
2.9 | Comunicagéo 0 0% |1 [2% | 1 | 2% |21|42% |27|54% | 50
2.10 | Cortesia 0[0%|0[0% | 1 |2% |16]|32%|33|66% | 50
2.11 | Acessibilidade 0 0% |1 [2% | 2 | 4% |23|46% |24[48% | 50
2.12 | Empatia 1(2%|1|2% | 3 | 6% |25]|50% |[20[40% | 50
2.13 | Decoracédo Atrativa 1 (2% |8 |16% | 13 |26% |21 |42% | 7 |14%| 50
2.14 | Conforto 1[(2% |5 [10%| 3 | 6% |18[36% |23 |46% | 50
2.15 | Organizacéo 0/0%|2]|4% | 1 | 2% |8 |16%|39|78% | 50
2.16 | Higiene e Limpeza 0|0%| 0| 0% 2% | 8 | 16% |41 [82% | 50
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Tabela 4 - Tabela geral dos itens avaliados no questionario por faixa etaria para o género
masculino até 25 anos.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NI| % |PI| % [IND| % I | % |MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0] 0% |0 0% | O | 0% |5[33%|10[67%| 15
2.2 | Localizacéo 0| 0% |0 | 0% | 4 |27%| 9 |60%| 2 |13% | 15
2.3 | Marca 0| 0% |3 |20%| 3 |20% |5 [33%| 4 [27%| 15
2.4 | Preco 0] 0% |1 | 7% | 2 |13% |6 |40%| 6 |40% | 15

(continua)



(continuacao)

2.5 | Funcionarios simpaticos 0| 0% [1]|7% | 1 | 7% |6 [40%| 7 [47%| 15
2.6 | Servico rapido 0| 0% |2 [13%]| 2 [13%| 3 [20%| 8 [53% | 15
2.7 | Confiabilidade 1| 7% |1 ] 7% | 0 [ 0% | 8 |53%|5 |33%| 15
2.8 | Responsabilidade 0| 0% |1 7% | 0O | 0% |6 [40%| 8 [53% | 15
2.9 | Comunicacéo 0] 0% |0| 0% | O | 0% |8 |53%| 7 |47%| 15
2.10 | Cortesia 0] 0% |0 | 0% | O | 0% |7 |47%]| 8 |53%| 15
2.11 | Acessibilidade 0] 0% |0 | 0% | O | 0% |8 [53%]| 7 |[47%| 15
2.12 | Empatia 0| 0% |1 | 7% | O | 0% |7 |47%| 7 |47%| 15
2.13 | Decoracéo Atrativa 0| 0% |1 7% | 5 [33%| 7 [47%]| 2 [13%| 15
2.14 | Conforto 0] 0% |1 |7% | 2 |13% |6 [40%| 6 |40% | 15
2.15 | Organizacéo 0] 0% |0|0% | O | 0% |2 [13%|13|87%| 15
2.16 | Higiene e Limpeza 0| 0% [0]| 0% | O | 0% |2 |13%|13|87% | 15
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Tabela 5 - Tabela geral dos itens avaliados no questionério por faixa etaria para o género
masculino de 26 a 35 anos.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NI| % [PI| % |IND| % | % |[MlI| % | Total
2.1 | Atendimento 0(0% |2 | 8% | 1 | 4% [ 6| 24% |16| 64% | 25
2.2 | Localizagdo 1[4%|2]|8% | 3 [12% |14|56% |5 | 20% | 25
2.3 | Marca 1(4%|3[|12% | 1 | 4% |14|56% | 6 | 24% | 25
2.4 | Preco 0 (0% |2 | 8% | 1 | 4% |8 | 32% |14| 56% | 25
2.5 | Funcionérios simpaticos 0 (0% |3[12%| 4 [16% | 9 | 36% | 9 | 36% | 25
2.6 | Servico rapido 0 |0%|4|16% | O | 0% | 7 | 28% | 14| 56% | 25
2.7 | Confiabilidade 1(4%|4]|16% | 3 [12% | 6 | 24% |11 | 44% | 25
2.8 | Responsabilidade 114% (4 |16% | 1 | 4% | 7 | 28% |12 | 48% | 25
2.9 | Comunicagéo 0 (0% |1]| 4% 1 | 4% [10| 40% |13 | 52% | 25
2.10 | Cortesia 0|0% |0 | 0% | 1 | 4% |7 |28% |17]| 68% | 25
2.11 | Acessibilidade 0 |0% |1 | 4% | 2 | 8% (10| 40% |12 | 48% | 25
2.12 | Empatia 114%[0)| 0% | 2 | 8% |12| 48% |10| 40% | 25
2.13 | Decoragéo Atrativa 1 (4% |4 [16%| 6 |24% | 9 | 36% | 5 | 20% 25
2.14 | Conforto 1[4%|4]16%| 0 | 0% | 7 | 28% |13 | 52% | 25
2.15 | Organizagio 0|0% |2 | 8% | 1 | 4% |5 |20% |17]| 68% | 25
2.16 | Higiene e Limpeza 0[0% |0 | 0% 1 4% | 5 | 20% |19 | 76% 25

Tabela 6 - Tabela geral dos itens avaliados no questionario por faixa etaria para o género
masculino de 36 a 50 anos.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NIl % |[PI| % |IND| % | | % |MlI| % |Total
2.1 | Atendimento 0| 0% |0|0% | O | 0% |2 |40% | 3 | 60% 5
2.2 | Localizacdo 0[0% |0[0% | 2 |40% |3 [60% |0 | 0% 5
2.3 | Marca 0[0% |0[0% | 2 |40% |2 [40% | 1 | 20% 5
2.4 | Preco 0| 0% |0|0% | O | 0% |1]|20% |4 | 80% 5
2.5 | Funcionérios simpéticos 0] 0% |0|0% | O | 0% |1|20% |4 | 80% 5
2.6 | Servico rapido 0/ 0% |0[0% | 0 | 0% |3[60%]|2]|40% 5

(continua)
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(continuacao)

2.7 | Confiabilidade 0|/ 0% [0[0% | O | 0% |3 |60% |2 | 40% 5
2.8 | Responsabilidade 0[0% [0] 0% | O | 0% |4 [80% | 1| 20% 5
2.9 | Comunicacgdo 0[0% [0]0% | O | 0% | 3 |60% | 2 | 40% 5
2.10 | Cortesia 0[0% [0|0% | O | 0% |1]|20% |4 | 80% 5
2.11 | Acessibilidade 0[0% [0 0% | O | 0% |3 |60% |2 | 40% 5
2.12 | Empatia 0] 0% [0]0% | 1 |20%| 3 |60% | 1 | 20% 5
2.13 | Decoracéo Atrativa 0[0% [1[20%| 2 [40% |2 |[40% | O | 0% 5
2.14 | Conforto 0[0% [0 0% | 1 [20% |4 |80% |0 | 0% 5
2.15 | Organizacao 0[{0% [0|0% | O | 0% |1 |20% |4 | 80% 5
2.16 | Higiene e Limpeza 0[0% [0] 0% | O | 0% |1]|20% | 4 | 80% 5

Tabela 7 - Tabela geral dos itens avaliados no questionario por faixa etaria para o género
masculino acima de 50 anos.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NI| % |PI| % |IND| % | | % |MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0] 0% |[0]|0% | O [ 0% |1]|20% |4 | 80% 5
2.2 | Localizacéo 0] 0% [0]0% | 1 [20%|1 | 20% | 3 | 60% 5
2.3 | Marca 0] 0% |2 ]|40%| O | 0% |2 |40% | 1 | 20% 5
2.4 | Preco 0] 0% [1[|20%| O [ 0% |0 | 0% |4 | 80% 5
2.5 | Funcionérios simpéticos 0] 0% [0]0% | O | 0% |1]20% |4 | 80% 5
2.6 | Servico répido 0|0% |2 |40%| O [ 0% | 1| 20% |2 | 40% 5
2.7 | Confiabilidade 0] 0% [0]|0% | O [ 0% |3]|60%]|2]|40% 5
2.8 | Responsabilidade 0|0% |1|20%| O [ 0% |2 |40% | 2 | 40% 5
2.9 | Comunicacéo 0[0% |[0[|0% | 0 [0%|0]| 0% |5 [100%]| 5
2.10 | Cortesia 0] 0% |[0]|0% | O | 0% |1]|20% |4 | 80% 5
2.11 | Acessibilidade 0] 0% |[0]|0% | O | 0% |2]|40% | 3 | 60% 5
2.12 | Empatia 0] 0% [0[|0% | O [0%|3]|60%]|2]|40% 5
2.13 | Decoracéo Atrativa 0|0% |2 [40%| O | 0% |3 | 60% [0 | 0% 5
2.14 | Conforto 0] 0% |[0]|0% | 0O [ 0% |1]|20% |4 | 80% 5
2.15 | Organizagéo 0] 0% [0]|0% | O [0% |0 0% |5 |100%]| 5
2.16 | Higiene e Limpeza 0/0% |0|[0% | O |0%|0]| 0% |5 |100%]| 5

Tabela 8 - Tabela geral dos itens avaliados no questionario para o género feminino.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NI| % [PlI| % |IND| % | % |MI| % | Total

2.1 | Atendimento 0% 0% 0 0% |17 |34% |33 | 66% | 50
2.2 | Localizacio 0% 12% | 6 [12% |28 |56% |10 | 20% | 50
2.3 | Marca 0% 10% | 17 [34% [19]|38% | 9 | 18% | 50
2.4 | Preco 0% 2% 2% |13 |26% | 35| 70% | 50

0%
0%
0%
0%
0%

0% 6% |22 |44% | 25| 50% | 50

1

2.5 | Funcionarios simpéaticos 3
6% | 3 | 6% [14]|28% |30 |60% | 50

2

3

1

2.6 | Servico rapido
2.7 | Confiabilidade
2.8 | Responsabilidade
2.9 | Comunicacgéo
(continua)

4% 4% [19|38% |27 | 54% | 50
0% 6% |21 |42% |26 |52% | 50
0% 2% |19 |38% | 30| 60% | 50

O |O O O O |o (O |o |©
O ON (WO |- (0o |O




(continuacao)

2.10 | Cortesia 0/0%| 0| 0% | 1 | 2% |11|22% |38|76% | 50
2.11 | Acessibilidade 0/0% |0 | 0% 6% |21 |42% |26 |52% | 50
2.12 | Empatia 0[/0%| 0| 0% | 2 | 4% [21|42% |27 |54% | 50
2.13 | Decoracéo Atrativa 0]0%| 3| 6% | 10 [20% [31|62% | 6 |12% | 50
2.14 | Conforto 0/0%| 0| 0% | 2 | 4% |33|66% |15|30% | 50
2.15 | Organizacgéo 0/0%| 0| 0% | 0 | 0% |11]22%|39|78% | 50
2.16 | Higiene e Limpeza 0]0%| 0| 0% | 0O | 0% | 5 |10% |45|90% | 50
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Tabela 9 - Tabela geral dos itens avaliados no questionério por faixa etaria para o género

feminino até 25 anos.

Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NIl % [PlI| % [IND| % I % |MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0| 0% |0[0% | O | 0% |9 [39%|14|61%| 23
2.2 | Localizagdo 0| 0% |3 [13%| 4 [17%[11|48% |5 |22%| 23
2.3 | Marca 0| 0% |3 [13%| 11 [48% | 7 [30% | 2 | 9% | 23
2.4 | Preco 0| 0% |1[4% | 1 |4% |5 [22%|16|70% | 23
2.5 | Funcionarios simpéticos 0| 0% |0 | 0% | 2 | 9% |10[43%|11|48% | 23
2.6 | Servico rapido 0| 0% |1|4% | 3 [13%| 7 [30% |12|52% | 23
2.7 | Confiabilidade 0| 0% |1[4% | 2 | 9% |9 [39%|11|48% | 23
2.8 | Responsabilidade 0] 0% |0 | 0% | 2 | 9% [12|52% | 9 |39% | 23
2.9 | Comunicagéo 0] 0% |0 | 0% | 1 | 4% [11|48%|11]|48% | 23
2.10 | Cortesia 0| 0% |0|0% | 1 | 4% |7 |[30%|15|65%| 23
2.11 | Acessibilidade 0| 0% |0|0% | 2 | 9% [10[43% |11 |48% | 23
2.12 | Empatia 0| 0% |0[0% | 1 | 4% [10[43%[12|52% | 23
2.13 | Decoracgéo Atrativa 0] 0% |2 | 9% | 6 |[26%|13|57%| 2| 9% | 23
2.14 | Conforto 0| 0% |0|0% | 1 | 4% [19|83%| 3 |13%| 23
2.15 | Organizagdo 0| 0% |0|0% | O | 0% |5 [22% |18 |78% | 23
2.16 | Higiene e Limpeza 0| 0% |0|0% | O | 0% | 2|9 |21[91% | 23

Tabela 10 - Tabela geral dos itens avaliados no questionario por faixa etéria para o género

feminino de 26 a 35 anos.

Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NI| % |[PI| % |[IND| % ||| % [MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0/0%|0|0% | O [ 0% |4[33% |8 |67% ]| 12
2.2 |Localizagdo 0]0%|3|25%| 2 [17%|4[33% | 3 |25% | 12
2.3 |Marca 0/0%|1 8% | 4 [33%]4[33% |3 |25%| 12
2.4 | Preco 0/0%|0]|0% | O | 0% |5|42% | 7 |58% | 12
2.5 | Funciondrios simpaticos 0/0%|0|0% | 1 [ 8% |5|42% |6 |50% | 12
2.6 | Servico rapido 0[(0%|2|17%| 0 | 0% [2|17% | 8 | 67% | 12
2.7 | Confiabilidade 0/0%|0]|0% | O | 0% |5 |42% |7 |58% | 12
2.8 | Responsabilidade 0[0%|0|0% | 1 8% [4|33% |7 |58%| 12
2.9 | Comunicacao 0/0%|0]|0% | O | 0% [4|33% |8 |67%| 12
2.10 | Cortesia 0/0%|0|0% | O [ 0% |3[25% |9 |75% | 12
2.11 | Acessibilidade 0/0%|0]|]0% | 1 | 8% [4|33% |7 |58%| 12
2.12 | Empatia 0/0%|0]|0% | 1 | 8% |6|50%|5|42% | 12

(continua)
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2.13 | Decoracdo Atrativa 0[0%|1)8% | 3 [25%|5|42% |3 | 25% | 12
2.14 | Conforto 0[0%|0|0% | 1 | 8% |4|33% | 7]|58% | 12
2.15 | Organizacgédo 0|0%|[0[0% | O [ 0% |3 | 25% | 9| 75% 12
2.16 | Higiene e Limpeza 0/0%|0]0% | O [ 0% |1 ] 8% |11 92% | 12
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Tabela 11- Tabela geral dos itens avaliados no questiondrio por faixa etaria para o género
feminino de 36 a 50 anos.

Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NI| % |PlI| % [IND| % ||| % |[MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0]0% | 0| 0% 0 0% | 3[27% | 8 | 73% 11
2.2 | Localizacdo 0[0% |0]|0% | O | 0% |9 [82% | 2 | 18% 11
2.3 | Marca 0]0% | 1| 9% 1 9% | 6 | 55% | 3 | 27% 11
2.4 | Preco 0] 0% | 0| 0% 0 0% | 2 |18% | 9 | 82% 11
2.5 | Funcionarios simpéticos 0[0% |0]|0% | O | 0% |6 |55% |5 | 45% 11
2.6 | Servico rapido 0]0% | 0| 0% 0 0% | 1] 9% (10| 91% 11
2.7 | Confiabilidade 0]0% | 1| 9% 0 0% | 3[27% | 7 | 64% 11
2.8 | Responsabilidade 0[0% |0[0% | O | 0% |4[36%]| 7 | 64% 11
2.9 | Comunicacao 0[0% |0][|0% | O |0% |1] 9% |[10]| 91% 11
2.10 | Cortesia 0]0% | 0| 0% 0 0% | 1] 9% |10 91% 11
2.11 | Acessibilidade 0] 0% | 0] 0% 0 0% |4 |36% | 7 | 64% 11
2.12 | Empatia 0] 0% | 0| 0% 0 0% | 3|27% | 8 | 73% 11
2.13 | Decoracéo Atrativa 0[0% |[0[0% | 1 [9% |9]82% | 1| 9% 11
2.14 | Conforto 0 0% | 0] 0% 0 0% |8 | 73% | 3 | 27T% 11
2.15 | Organizagéo 0 0% | 0] 0% 0 0% |2 [18% | 9 | 82% 11
2.16 | Higiene e Limpeza 0]0% |0[0% | O |[0% |2 [18% |9 | 82% 11

Tabela 12 - Tabela geral dos itens avaliados no questionario por faixa etéria para o género
feminino acima de 50 anos.

Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NI| % |PI| % [IND| % I % |MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0] 0% [0]0% | O | 0% |[1]25% |3 | 75% 4
2.2 | Localizagdo 0][0% |[0]|0% | O |[0% |4]100%| 0 | 0% 4
2.3 | Marca 0] 0% [0]|0% | 1 [25%| 2 |50% |1 | 25% 4
2.4 | Preco 0] 0% [0]0% | O | 0% |1]25% |3 | 75% 4
2.5 | Funcionérios simpéticos 0] 0% [0]0% | O | 0% |[1]25% |3 | 75% 4
2.6 | Servico rapido 0] 0% |[0]|0% | 0O |[0% |4]100%| 0 | 0% 4
2.7 | Confiabilidade 0] 0% |[0[|0% | O |[0% |2]|50%]|2|50% 4
2.8 | Responsabilidade 0/0% |0|0% | O | 0% |1]|25% |3 ]| 75% 4
2.9 | Comunicacdo 0] 0% [0]0% | O | 0% [3[75% | 1| 25% 4
2.10 | Cortesia 0]0% |[0]0% | O |0% [0]| 0% |4 |100%| 4
2.11 | Acessibilidade 0]0% [0[|0% | 0 |[0% |3 ]|75% |1]|25% 4
2.12 | Empatia 0[0% [0][0% | O |[0% |2]|50%]|2|50% 4
2.13 | Decoracdo Atrativa 0[0% [0[|0% | O | 0% | 4 [100%| 0 | 0% 4
2.14 | Conforto 0/ 0% [0]|0% | O |[0%|2]|50%]|2]|50% 4
2.15 | Organizacao 0] 0% |[0]|0% | 0 |[0% |1]|25% |3 | 75% 4
2.16 | Higiene e Limpeza 0/0% |0[0% | O | 0% |0 ]| 0% |4 |100%| 4




Tabela 13 - Tabela geral dos itens avaliados no questionéario por renda para o género

masculino até R$1.000,00.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NI| % |[PI| % |IND| % I % |MlI| % |Total
2.1 | Atendimento 0[0%|1|6% | O | 0% |6 [38%|9 [56%]| 16
2.2 | Localizacéo 0[0%|[0|0% | O | 0% |11[69% |5 [31%| 16
2.3 |Marca 0 |0% |3 |19%| 3 [19%| 6 [38% | 4 [25%| 16
2.4 | Preco 0[0%|[0|0% | O | 0% | 6 |[38%|10(63%| 16
2.5 | Funcionarios simpaticos 0/0%|1]|]6% | 1 | 6% |6 |38%|8 |50%| 16
2.6 | Servigo rapido 0 |0% |2 |13%| 2 |[13% |5 [31%| 7 |44%| 16
2.7 | Confiabilidade 1/6%[3[19%| 0 | 0% | 8 |50% | 4 [25% | 16
2.8 | Responsabilidade 0/0%|3]19%| 0 | 0% [ 6 |38%| 7 |44%| 16
2.9 | Comunicacao 0/0%|[0]0% | 0O | 0% |6 |38%|10|/63%| 16
2.10 | Cortesia 0[0%|[0|0% | O | 0% |7 [44%| 9 [56% | 16
2.11 | Acessibilidade 0[0%|0[0% | O | 0% |6 |38%|10|63% | 16
2.12 | Empatia 0[0%|1[6% | 0 |0% |8 |50%]|7 [44% | 16
2.13 | Decoracgdo Atrativa 0 0% |3 [30%| 2 |20%| 1 |10% ]| 4 |40% | 10
2.14 | Conforto 0|0%|1|6% | 1 | 6% |8 [50%|6 38%]| 16
2.15 | Organizacéo 0[0%|0[0% | O | 0% |3 |19%|13[81%| 16
2.16 | Higiene e Limpeza 0/0%|[0]|]0% | O | 0% |2 |13%|14|88% | 16
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Tabela 14 Tabela geral dos itens avaliados no questionario por renda para o género masculino
de R$1.001,00 a R$2.000,00
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NIl % |Pl| % [IND| % ||| % |MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0| 0% |0 | 0% | O [ 0% |3|23%|10|77%| 13
2.2 | Localizacédo 1) 8% [0 | 0% | 6 |46% |5 |38%| 1 | 8% | 13
2.3 | Marca 0| 0% |2 |15%| 1 | 8% |7 [54% | 3 |23%| 13
2.4 | Preco 0| 0% |2 |15%| O | 0% |4 [31%| 7 [54%| 13
2.5 | Funcionarios simpéticos 0| 0% |2 |15%| O | 0% |3 [23%| 8 |62%| 13
2.6 | Servico rapido 0| 0% |3 [23%| O | 0% |3 |23%| 7 |54%| 13
2.7 | Confiabilidade 0| 0% |0 0% | 1 |8% |4 [31%)| 8 |62%| 13
2.8 | Responsabilidade 0| 0% |2 |15%| O | 0% |3 [23%| 8 |62%| 13
2.9 | Comunicacgdo 0| 0% |0 [ 0% | O | 0% |7 |54%]| 6 |46% | 13
2.10 | Cortesia 0| 0% |0 [0% | O | 0% |3|23%|10|77%| 13
2.11 | Acessibilidade 0| 0% |0 | 0% | 1 |[8% |6 |46%| 6 |46% | 13
2.12 | Empatia 0| 0% |0 [0% | 1 [8% |8|62%| 4 [31%]| 13
2.13 | Decoracgdo Atrativa 0] 0% |3 [23%| 5 [38% |4 [31% |1 | 8% | 13
2.14 | Conforto 0| 0% |1 (8% | 1 [8% |4]|31%]| 7 |54%]| 13
2.15 | Organizacéo 0| 0% |0]|]0% | O | 0% |2 [15%)11|85% | 13
2.16 | Higiene e Limpeza 0] 0% [0 | 0% | O | 0% |1 ]| 8% [12]92% | 13
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Tabela 15 - Tabela geral dos itens avaliados no questionario por renda para o género
masculino de R$2.001,00 a R$3.000,00
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NI| % |[PI| % |[IND| % | | % |[MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0[0% |1 8% | 1 8% |4]|31% |7 ]|54% | 13
2.2 | Localizacéo 0[0%|0|0% | 3 [23%|7|54% |3 |23% | 13
2.3 | Marca 0[0%|3|23%| 1 | 8% |5]|38% |4 |31% | 13
2.4 | Preco 0[0%|1|8% | 1 |[8% |4]|31% |7 ]|54% | 13
2.5 | Funcionarios simpaticos 0/0%|0|0% | 1 | 8% |6|46% |6 | 46% | 13
2.6 | Servico rapido 0[0%|3|23%| 0 | 0% |4 ]|31% |6 | 46% | 13
2.7 | Confiabilidade 0[0%|2|15%| 1 | 8% |6 | 46% |4 | 31% | 13
2.8 | Responsabilidade 0[0%|1|8% | 1 8% |7|54%]|4]|31% | 13
2.9 | Comunicacdo 0/0%|[0|0% | 1 [8% |4]|31% |8 | 62% 13
2.10 | Cortesia 0[0%|0|0% | 0 | 0% |4]|31% |9 |69% | 13
2.11 | Acessibilidade 0[0%|0|0% | 1 8% |8|62% |4 |31% | 13
2.12 | Empatia 0[0%|0|0% | 2 [15%|5| 38% | 6 | 46% | 13
2.13 | Decoracédo Atrativa 118%|1[8% | 2 |15% |7 |54% | 2 | 15% 13
2.14 | Conforto 0[0%|0|0% | 2 [15%|3|23% | 8| 62% | 13
2.15 | Organizacéo 0[0%|0|0% | 1 |[8%|2]|15% |10| 77% | 13
2.16 | Higiene e Limpeza 0/0%|0|0% | O | 0% |3|23% [10| 77% | 13

Tabela 16 - Tabela geral dos itens avaliados no questionario por renda para o género
masculino de R$3.001,00 a R$4.000,00
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NIl % [PI| % |IND| % | I % [MlI| % |Total
2.1 | Atendimento 0[0% |[0]|0% | 0O [0% |0 0% |3 [100%| 3
2.2 | Localizacéo 0] 0% |[2]|67%| O | 0% |1[33% |0 ]| 0% 3
2.3 | Marca 1[33%| 0| 0% | O [ 0% |2 |67% |0 | 0% 3
2.4 | Preco 0[0% [0]0% | 1 [33%|1)33% (1] 33% 3
2.5 | Funcionarios simpéticos 0] 0% [0 0% | 2 |67%|0| 0% |1 | 33% 3
2.6 | Servico rapido 0] 0% 0] 0% | O | 0% |1[33%|2]|67% 3
2.7 | Confiabilidade 0] 0% |[0]|0% | O [0% |0 0% |3 [100%| 3
2.8 | Responsabilidade 0/0% |0|0% | O [ 0% |1|33%|2|67% 3
2.9 | Comunicagéo 0[0% [0]|0% | O [0% |2|67% 1] 33% 3
2.10 | Cortesia 0] 0% 0] 0% | O | 0% |1[33%|2]|67% 3
2.11 | Acessibilidade 0] 0% [0]0% | O [0% |1|33%|2]|67% 3
2.12 | Empatia 0[0% [0[0% | 0 [0% |2|67% 1] 33% 3
2.13 | Decoracgédo Atrativa 0/0% |0 |0% | 2 [67%|1[33% |0 | 0% 3
2.14 | Conforto 0] 0% [0]0% | O [0% |1|33%|2]|67% 3
2.15 | Organizacéo 0] 0% [0]0% | O [0% |0 0% |3 |100%| 3
2.16 | Higiene e Limpeza 0/0% |0[0% | O | 0% |O0| 0% | 3 [100%| 3

Tabela 17 -Tabela geral dos itens avaliados no questionario por renda para o

acima de R$4.001,00

Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

género masculino

Iltens Avaliados NI| % |Pl| % |[IND| % | % |MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0[0%|0|0% | O |0% |1|20% | 4 | 80% 5
2.2 | Localizacdo 0[{0%|0[0% | 1 [20%|3 |60% |1 |20% 5
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2.3 | Marca 0[0% 0| 0% | 1 [20% |3 |60% |1 | 20% 5
2.4 | Prego 0| 0% |1[20%| O | 0% |3 |60% |1 ]| 20% 5
2.5 | Funcionarios simpéticos 0] 0% |1]20%| 1 |20% | 2 | 40% |1 | 20% 5
2.6 | Servico rapido 0| 0% [0 0% | O | 0% |1 | 20% | 4 | 80% 5
2.7 | Confiabilidade 1[20% [0 [ 0% | 1 [20%| 2 | 40% | 1 | 20% 5
2.8 | Responsabilidade 1120% (0| 0% | O | 0% | 2 | 40% | 2 | 40% 5
2.9 | Comunicacdo 0| 0% [1[20%| O | 0% |2 | 40% | 2 | 40% 5
2.10 | Cortesia 0| 0% [0 0% | 1 [20%| 1 | 20% | 3 | 60% 5
2.11 | Acessibilidade 0| 0% [1[20%| O | 0% |2 | 40% | 2 | 40% 5
2.12 | Empatia 1[20% (0| 0% | O | 0% |2 | 40% | 2 | 40% 5
2.13 | Decoracdo Atrativa 1(20% |0 0% | 2 |40%| 2 | 40% | 0 | 0% 5
2.14 | Conforto 1(20% |1 )20%| 1 |20% | 2 | 40% | O | 0% 5
2.15 | Organizagéo 0| 0% [2[40%| O | 0% |1 | 20% | 2 | 40% 5
2.16 | Higiene e Limpeza 0[0% [0] 0% | 1 [20% | 2 | 40% | 2 | 40% 5
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Tabela 18 - Tabela geral dos itens avaliados no questionario por renda para o género feminino
até R$1.000,00.
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NI| % |PI| % |[IND| % || | % |MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0[0%|0[0% | O | 0% |10|38% |16|62% | 26
2.2 | Localizacédo 0 [0%|5[19%| 4 |15%|11|42% | 6 [23% | 26
2.3 | Marca 0 (0% |3 [12% | 10 [38% | 7 |27% | 6 [23% | 26
2.4 | Preco 0[0%|1[4% | 0 | 0% 23% (19 |73% | 26
2.5 | Funcionérios simpaticos 0/0%|[0] 0% | 3 [12%[12|46% |11|42%| 26
2.6 | Servico rapido 0[0%|2|[8% | 2 | 8% |10|38% |12|46% | 26
2.7 | Confiabilidade 0[0%|1|4% | 1 | 4% |10|38% |14[54% | 26
2.8 | Responsabilidade 0[0%|0|0% | 1 | 4% |12]|46% |13|50% | 26
2.9 | Comunicagéo 0[0%|0[0% | O | 0% |13|50% |13[50% | 26
2.10 | Cortesia 0[0%|0[0% | O | 0% |6 |23%|20|77%| 26
2.11 | Acessibilidade 0[0%|0|0% | 1 | 4% |13|50% |12|46% | 26
2.12 | Empatia 0[0%|0[0% | O | 0% |12]|46% |14[54% | 26
2.13 | Decoracdo Atrativa 0[0%|2|8% | 6 [23%|15[58% | 3 [12%| 26
2.14 | Conforto 0[0%|0|0% | 2 | 8% |14|54%|10[38% | 26
2.15 | Organizacdo 0[0%|0[0% | 0 | 0% 19% |21 |81%| 26
2.16 | Higiene e Limpeza 0/0%|[0]|]0% | O | 0% |2 | 8% [24|92% | 26

Tabela 19 - Tabela geral dos itens avaliados no questiondrio por renda para o género feminino
de R$1.001,00 a R$2.000,00
Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NI| % |[PI| % |IND| % | % |MlI| % | Total
2.1 | Atendimento 0| 0% | 0| 0% 0 0% | 4 |27% |11 |73% | 15
2.2 | Localizagdo 0| 0% | 0| 0% 2 |13%|10[67% | 3 |20% | 15
2.3 | Marca 0] 0% |2 |13% | 4 |27% | 8 |53% |1 | 7% 15
2.4 | Preco 0| 0% | 0| 0% 1 7% | 5 |33% | 9 [60% | 15
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2.5 | Funcionarios simpaticos 0| 0% |[0]| 0% | O | 0% | 6 [40%| 9 |[60%| 15
2.6 | Servico rapido 0| 0% 1| 7% | 1 | 7% | 3 [20%|10|67% | 15
2.7 | Confiabilidade 0| 0% |0 | 0% | 1 | 7% |6 [40%| 8 |53%| 15
2.8 | Responsabilidade 0| 0% |0 | 0% | 2 [13%| 6 [40% | 7 |47%| 15
2.9 | Comunicagdo 0] 0% |0|0% | 1 | 7% |5 [33%|9 |60%]| 15
2.10 | Cortesia 0] 0% |0 | 0% | 1 | 7% |5 [33%|9 |[60%]| 15
2.11 | Acessibilidade 0| 0% |0 | 0% | 2 |13%| 7 [47%| 6 |40%| 15
2.12 | Empatia 0| 0% |0 0% | 1 | 7% |6 [40%| 8 |53%| 15
2.13 | Decoracdo Atrativa 0| 0% (21| 7% | 2 [13%[11|73% |1 | 7% 15
2.14 | Conforto 0| 0% |0 | 0% | O | 0% |13[87% | 2 |13%| 15
2.15 | Organizacéo 0] 0% |0 0% | O | 0% |4 [27%|11|73%| 15
2.16 | Higiene e Limpeza 0| 0% [0]| 0% | O | 0% | 2 [13%|13|87% | 15
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Tabela 20 -Tabela geral dos itens avaliados no questionério por renda para o género feminino

de R$2.001,00 a R$3.000,00

Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NIl % |[PI| % [IND| % | | % |[MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0[0%|0]|0% | 0O [0% |1]|33%|2]|67% 3
2.2 | Localizacdo 0/0%|[0 | 0% | O | 0% | 3[100%| 0 | 0% 3
2.3 | Marca 0[0%|0]|0% | 1 |[33%|2|67% |0 | 0% 3
2.4 | Preco 0[0%|0|0% | O [0% |0] 0% |3 [100%| 3
2.5 | Funcionarios simpaticos 0[0%|[0|0% | 0O | 0% |[2]|67% |1]| 33% 3
2.6 | Servico rapido 0[0%|0]|0% | 0 [0% |0] 0% |3 |100%| 3
2.7 | Confiabilidade 0[0%|1]33%| 0 [0% |0]| 0% |2 | 67% 3
2.8 | Responsabilidade 0[0%|[0|0% | 0 |[0% |0] 0% |3 [100%| 3
2.9 | Comunicagéo 0[0%|[0|0% | 0 [0% |0] 0% |3 [100%| 3
2.10 | Cortesia 0[0%|0]|0% | 0 [0% |0] 0% |3 |100%| 3
2.11 | Acessibilidade 0[0%|0| 0% | O [0% |1]|33%|2|67% 3
2.12 | Empatia 0[0%|0]| 0% | 0 [0% |1]|33%|2]|67% 3
2.13 | Decoragéo Atrativa 0[0%[0|0% | 0O | 0% [2]|67% |1/ 33% 3
2.14 | Conforto 0[0%|0|0% | O [0% |2]|67% 1] 33% 3
2.15 | Organizacdo 0[0%|0]| 0% | 0 [0% |1|33%|2]|67% 3
2.16 | Higiene e Limpeza 0/0%|[0][0% | O [ 0% |1]|33%|2|67% 3

Tabela 21 - Tabela geral dos itens avaliados no questionério por renda para o género feminino

de R$3.001,00 a R$4.000,00

Fonte: Crédito dos Autores, 2010.

Itens Avaliados NI| % [PI| % |IND| % | % |MI| % | Total
2.1 | Atendimento 0[0% [0 0% | O | 0% |2 [50% | 2 | 50% 4
2.2 | Localizacdo 0| 0% |1 |25% | 0 | 0% |2 |50% | 1 | 25% 4
2.3 | Marca 0|]0% |0 | 0% | 1 |25% |2 |50% | 1 | 25% 4
2.4 | Preco 0[0% [0 0% | O | 0% |1][25% | 3 | 75% 4
2.5 | Funcionarios simpaticos 0/0% |[0[0% | O [ 0% |1[25% | 3 | 75% 4
2.6 | Servico rapido 0]0% |0 0% | O | 0% |1]25% | 3 | 75% 4
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2.7 | Confiabilidade 0|/ 0% [0[0% | O | 0% |2 |50% |2 | 50% 4
2.8 | Responsabilidade 0[0% [0] 0% | O | 0% |2 |50% | 2 | 50% 4
2.9 | Comunicacgdo 0|/ 0% [0][0% | O | 0% [1[25% |3 | 75% 4
2.10 | Cortesia 0[{0% |0/ 0% | O [0% [0] 0% | 4 |100% | 4
2.11 | Acessibilidade 0[{0% |[0|0% | O [0% [0] 0% | 4 |100% | 4
2.12 | Empatia 0] 0% [0 0% | 1 |25% |2 |[50% |1 | 25% 4
2.13 | Decoracéo Atrativa 0[0% [0] 0% | 2 [50%|1|25% |1 | 25% 4
2.14 | Conforto 0|/ 0% [0[0% | O | 0% |2 [50% |2 | 50% 4
2.15 | Organizacéo 0[{0% [0|0% | O | 0% |1]|25% |3 | 75% 4
2.16 | Higiene e Limpeza 0[0% [0]0% | O [0% |O| 0% | 4 [100%| 4
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Tabela 22 - Tabela geral dos itens avaliados no questionario por renda para o género feminino

acima de R$4.001,00

Fonte: Crédito dos Autores, 2010.
Itens Avaliados NI| % |PI| % [IND| % I % |[MI| % |Total
2.1 | Atendimento 0[0% |[0[|0% | 0 |[0%|0| 0% |2 [100%| 2
2.2 | Localizagdo 0][0% |[0[|0% | 0 [0% |2 |100%| 0 | 0% 2
2.3 | Marca 0/0% |0|0% | 1 [50%|0| 0% |1 | 50% 2
2.4 | Preco 0/0% |0[0% | O | 0% |1]|50%|1]|50% 2
2.5 | Funcionarios simpéticos 0/0% |0|0% | 0 | 0% |1]|50%|1]|50% 2
2.6 | Servigo rapido 0[0% [0[0% | 0 0% |0| 0% |2 [100%| 2
2.7 | Confiabilidade 0/0% |0|0% | O | 0% |1]|50%|1]|50% 2
2.8 | Responsabilidade 0/0% |0|0% | O | 0% |1]|50%|1]|50% 2
2.9 | Comunicacéo 0[0% [0[0% | 0 0% |0| 0% |2 [100%| 2
2.10 | Cortesia 0[0% |[0[0% | 0 [0% |0 0% |2 [100%| 2
2.11 | Acessibilidade 0[0% [0[0% | 0 [0%|0| 0% |2 [100%| 2
2.12 | Empatia 0] 0% |[0[0% | O [ 0% | O | 0% | 2 |100% 2
2.13 | Decoracéo Atrativa 0] 0% |0]0% | O [ 0% |2 [100%| 0 | 0% 2
2.14 | Conforto 0][0% |[0]|0% | 0 |[0%|2]|100%|0 | 0% 2
2.15 | Organizagéo 0] 0% |[0[0% | O | 0% |0 | 0% | 2 [100% 2
2.16 | Higiene e Limpeza 0/0% |0|[0% | O | 0% |O0]| 0% |2 |100%| 2




