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QUALIDADE NO ATENDIMENTO: UMA ANALISE NA ESCRICENTER MOVEIS PARA
ESCRITORIO LTDA ME
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Resumo:

O artigo apresenta uma analise sobre a qualidade do atendimento prestado pela loja de comércio de
mobiliario para escritorios e afins, Escricenter Moveis para Escritorio Ltda, que diante do cenario econémico
atual, busca identificar nos clientes a satisfacdo em relacdo ao atendimento prestado, os produtos vendidos,
os recursos fisicos e instalagcbes da loja e a imagem da empresa. Para alcancar o objetivo proposto foi
selecionado um grupo de 100 clientes, para quais foi aplicado um formulario de pesquisa. O resultado
comprova a satisfacdo da clientela com os quesitos pesquisados proporcionando uma experiéncia inédita com
informacGes necessarias para a tomada de decisdo dos proprietarios e que sera utilizada de forma processual
pela organizacdo, pois diante da variedade de ofertas disponiveis, as empresas que conseguirem se destacar,
encantando os clientes, terdo mais chances de permanecer no mercado atual.

Palavras-Chave: clientes; atendimento; qualidade; satisfagdo; Likert.

Abstract:

The paper presents an analysis of the quality of the service provided by the office furniture trade shop,
Escricenter Moveis para Trabalho Ltda, which, in view of the current economic scenario, seeks to identify in
customers the satisfaction regarding the service provided, the products sold. , the store's physical resources
and facilities, and the company's image. To achieve the proposed objective, a group of 100 clients was
selected, for which a survey form was applied. The result proves the satisfaction of the clientele with the
researched requirements providing an unprecedented experience with information necessary for the owners
decision making and that will be used procedurally by the organization, given the variety of offers available,
companies that can stand out, enchanting customers, they are more likely to stay in today's market.
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1. INTRODUCAO

O setor de comércio varejista mundial vem passando por processos de mudancgas de comportamento
do consumidor que modificaram sua estrutura, haja vista a pesquisa publicada por Pantano (2014),
cujo uso da internet, ja revolucionou a forma de compra, possibilitando ao setor se reinventar e
atingir bons resultados. Segundo Varotto (2018) no Brasil em meados dos anos de 1990 surge as
primeiras lojas virtuais revolucionando o processo de compra.

Com a competitividade no comércio mundial e no brasileiro, as empresas buscam cada vez mais se
sobressair a concorréncia investindo em marcas, buscando ser referéncia, alcancando o
reconhecimento no mercado. Por isso, tém investido no atendimento ao cliente. O atendimento as
necessidades do cliente é fundamental para garantir a venda e é o fator que, muitas vezes, se
sobressai as condicGes de preco e de prazo ofertados pelas empresas, aumentando, inclusive, a
possibilidade de fidelizagdo do cliente. Para Kotler e Armstrong (2007, p.32), “atrair e reter clientes
pode ser uma tarefa dificil. Com frequéncia, os clientes tém a sua disposi¢do uma grande variedade
de produtos e servigos para escolher”.

E a partir do atendimento, que as empresas tém a chance de aumentar o quadro de clientes fiéis. De
acordo com Kotler (2013), uma organizacdo que busca seu crescimento ndo pode estar estagnada
apenas em produtos e propagandas, deve também oferecer um bom atendimento.

Com 14 anos atuando no comércio de Colatina — ES a empresa Escricenter Moveis para Escritorio
Ltda, fundada em 2005 preza por um bom atendimento e pela confianca de seus clientes. Apesar
disso, nunca foi desenvolvido um estudo que medisse a satisfacdo do atendimento prestado pela
empresa, sendo assim tornou-se o objeto de estudo deste artigo.

E a partir da necessidade de fidelizar clientes, melhorar continuamente e minimizar possiveis erros
cometidos no dia a dia da empresa que se apresenta o objetivo geral: medir o indice de satisfacdo
em relacdo ao atendimento aos clientes, oferecido pela Escricenter.

Com os resultados levantados na aplicacdo da pesquisa a empresa em questdo podera aprimorar 0s
servicos prestados, resultando em maior satisfacdo, alcancando maiores resultados que,
estrategicamente, atendera a questdo de sobrevivéncia e crescimento futuro, podendo assim manter

sua parceria com seus stakeholders.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 SATISFACAO DO CLIENTE

Um cliente quando bem tratado na empresa tende a retornar e a indica-la para outras pessoas. Paula
e Souza (2016), diz que ao atender todas as expectativas do cliente ele estara satisfeito, porém é
preciso ir além do que ele esperava e surpreendé-lo.
Além da importancia do tratamento, as empresas devem medir o nivel de satisfacdo e expectativa do
cliente, Kotler e Keller (2018, p. 144) afirmam 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 lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala
bem da empresa e de seus produtos, d& menos atencdo a marcas e propaganda concorrente e
é menos sensivel a preco. Além disso, sugere ideias sobre produtos ou servicos e custa
menos para ser atendido do que um cliente novo, uma vez que as transa¢des ja se tornaram
rotineiras.

A empresa que oferece atendimento, produtos e servicos de qualidade para atingir as expectativas e
buscar satisfazer as necessidades dos clientes, ja da um passo a frente para sobreviver no atual

mercado. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 151):

Clientes satisfeitos repetem a compra, falam bem do produto para outras pessoas, prestam
menos atencao as marcas e a propaganda dos concorrentes e compram outros produtos da
empresa.

Um cliente ao sentir-se insatisfeito com o atendimento, produto ou servi¢o prestado além de nao
retornar a empresa, conta sua experiéncia para 0s amigos. Por isso, € necessario que no dia a dia as
empresas invistam no treinamento dos funcionarios. A partir deste pensamento de Kotler e
Amstrong (2007), a empresa deve procurar satisfazer o seu cliente, principalmente o que ja possuli,
mantendo um processo continuo para agrada-lo e satisfazé-lo, desde a entrada até a saida da
empresa. Com essas atitudes a empresa sO tem a ganhar, pois, tera clientes fiéis por mais tempo.
Além disso, quando um cliente é bem tratado em uma empresa, 0 mesmo estabelece um padréo de
atendimento que usard como referéncia todas as vezes que voltar e ainda estimulara novos
consumidores a se tornarem compradores.

O nivel de satisfacdo dos clientes € muito importante para atender as expectativas, desenvolver
projetos e gerir 0s negocios de forma satisfatoria e rentavel. Para isso, devem-se desenvolver canais
para que os clientes figuem & vontade para deixar suas sugestdes, pedidos, reclamaces, atitudes

gue atendam as suas expectativas e necessidades.
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Assim, a organizacdo deve ampliar as ferramentas e disponibiliza-las a fim de estreitar a relacdo
com os clientes. Os canais de relacionamento podem ser diversos, desde o contato telefénico, as
entrevistas e 0s questionarios, para que, ao final, todos os resultados sejam apresentados de forma
clara aos clientes, contribuindo com a qualidade dos servigos prestados.

2.2 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Os clientes, no atual mercado competitivo, buscam por atendimento de qualidade, sabem dos seus
direitos e buscam por produtos que atendam as suas necessidades. E com um bom atendimento que
as organizagdes buscam construir clientes fiéis e ativos na empresa. Para Kotler e Armstrong (2007,
p. 10), “atrair e reter clientes pode ser uma tarefa dificil. Com frequéncia, os clientes tém a sua
disposicdo uma grande variedade de produtos e servigos para escolher”, 0 que torna o atendimento
um fator decisivo para fideliza-lo.

E nesse cenério que as organizagdes buscam conhecer e desenvolver um relacionamento com os
clientes a fim de obter uma proximidade entre ambos. Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 225)
confirmam quando afirmam que “os funcionarios desempenhem um papel, que deve ser preparado ¢
treinado por todos 0s que tém contato direto com o publico”.

Para desenvolver essas interacdes entre cliente e empresa é necessario que a segunda busque
qualificar os seus funcionarios, para que estejam preparados para desenvolver qualquer tipo de
interacdo com o cliente e atender suas expectativas. Desta forma os funcionarios poderao
desenvolver todas as suas habilidades, enfrentando vérios desafios diarios para atender as mais
diversas necessidades e os mais diversos tipos de clientes.

Chiavenato afirma que treinamento (2014, p.351):

Sao experiéncias organizadas de aprendizagem e centradas na posicao atual da organizagao.
O treinamento aumenta a possibilidade de o funcionario desempenhar melhor suas
resposabilidades.

Logo, proporcionando um atendimento de qualidade ao cliente, além dele retornar a empresa para
compras posteriores ele serve como canal de comunicacgédo para futuros compradores, aumentando o
numero de consumidores das organizagdes. Por outro lado, “o mau atendimento ao publico constitui
o principal motivo pelo qual as empresas perdem clientes” (MOTA, FRANCA, CIRQUEIRA E
PEIRERA, 2017, p. 273).

De acordo com Freemantle (1994, p.13):

o0 atendimento ao cliente é o teste final. Vocé pode fazer tudo em termos de produto, preco
e marketing, mas, a ndo ser que vocé complete o processo com um atendimento ao cliente
incrivelmente bom, corre o risco de perder negdcios ou até mesmo sair do negécio. No
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entanto, é fundamental compreender que o atendimento prestado com qualidade nédo se
resume apenas ao tratamento ou cortesia, mais do que isso, significa acrescentar beneficios
a produtos e servicos, com o objetivo de superar as expectativas do consumidor.

Para Kotler (2013, p. 56) “as empresas estdo passando por concorréncias até¢ entdo nunca vistas
antes, e, para que as empresas desenvolvam um diferencial em relacdo as outras, é necessario que
elas realizem o melhor atendimento possivel”.

“Os colaboradores, ao realizarem seu trabalho de forma comprometida, desenvolvem no cliente
uma satisfacdo de prazer comparada ao empenho do atendimento e as expectativas dos produtos na
hora da compra” (KOTLER, 2013, p. 58). Dessa forma, o relacionamento entre cliente e

organizagdo desenvolvido com sucesso pode fidelizar o cliente & empresa.

2.3 PRODUTO

De acordo com Cobra (2015, p. 121) “a compra é um processo cuja decisao depende de inumeros
fatores”. Conforme Kotler e Keller (2018, p. 185), “o processo de compra comeg¢a quando o
comprador reconhece um problema ou uma necessidade desencadeada por estimulos internos ou

externos”. A partir dai, os consumidores comecam a buscar por informagdes sobre o produto.

2.4 PRECO

Além das informacGes sobre o produto, os clientes buscam por melhores precos e de acordo com
Bei e Chiao (2001) apud Amarau (2017), o preco é aquilo que o cliente renuncia ou sacrifica na
obtencdo de um produto. Quando o cliente percebe que o preco de um produto ou servigo é justo,
ele se sentird mais satisfeito e manifestara intencGes de repetir a compra. Por outro lado, se o
consumidor sente que seu sacrificio ndo vale a pena, ele podera ndo repetir a compra, mesmo que
esteja satisfeito com a qualidade do produto ou servico.

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), a psicofisica dos precos envolve complexos processos
perceptuais do cliente. Esta psicofisica se refere a como os clientes percebem os precos em termos
psicoldgicos e estd fundamentada em trés aspectos: (a) preco de referéncia, que funciona como uma
base para medir o maior valor aceitavel em uma negociacdo, (b) assimilacdo e contraste, que
consiste na andlise da diferenca de preco e (c) preco, como uma pista de qualidade em que é

possivel medir a qualidade do produto mediante o preco de oferta.
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2.5 RECURSOS FISICOS

A organizagdo da empresa € um ambiente formado para possibilitar com regularidade, a interagéo
entre vendedores e colaboradores a fim de adquirir bens e servicos (HAUGTVEDT, HERR E
KARDES, 2008). Muitos fatores contribuem para o sucesso nas vendas, embora muitos aspectos
passem despercebidos pela maioria das pessoas, 0os ambientes com limitagcdes de iluminacgéo, cores,
organizagdo, podem prejudicar a empresa, passando uma imagem negativa ao cliente (KOPEC,
2010). A partir dessa relacdo que Kotler (2013) apresentou a atmosfera dos pontos de vendas em
aspectos auditivos, olfativos, tateis e visuais. Entre os diversos aspectos que compde um ambiente,
podemos citar: as cores, aromas, sons, temperatura.

Ebster e Garus (2011) dizem que cada local exige um tipo de iluminagcdo e o uso correto pode
influenciar nas sensacdes de tamanho, ampliando ambientes pequenos ou dando a sensacao de que
ambientes muito grandes parecem menor. Pode-se também, por meio da iluminacdo, criar
ambientes de destaques de produtos.

De acordo com Parente (2011), o fluxo de clientes pode ser influenciado pela iluminacdo, o
consumo tende a cair em ambientes com pouca iluminacdo e aumentar naqueles com maior
claridade, pois psicologicamente a claridade é mais atraente e agradavel.

Dentre outros fatores podemos citar, de acordo com (Penna, 2018) a sonorizacdo e a temperatura
que criam uma atmosfera que indique a identidade da loja, influenciando na experiéncia do

consumidor no ponto de venda e destacando os principais atributos dos produtos.

2.6 IMAGEM

A publicidade pode ser vista como um elo entre o material e a necessidade de consumo (empresa e
mercado), produzindo uma linguagem direcionada aos compradores e potenciais consumidores. De
acordo com Caldas (2016, p.14):

a publicidade é a apresentacdo e promocdo, de forma paga, de ideias, produtos ou

servigos por uma entidade. Convence, persuade e seduz. E um processo comunicativo que
difunde informac&o através da televisdo, revistas, outdoors, cinema, radio, jornais, internet,
entre outros.

Segundo Corréa, Lopes e Queiroz (2017), o Marketing de relacionamento é uma ferramenta de
valorizacdo do produto e do servigo prestado ao cliente, consolidado fortes relagcdo entre si

buscando a satisfacdo do cliente do primeiro contato ao pés venda.
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3. PERCURSO METODOLOGICO

Sabendo que:

0 método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, Com maior seguranca e
economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros — tragando o
caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista. (MARCONI,
LAKATOS, 2010, p. 65)

Esta pesquisa estd classificada como de natureza aplicada, “comumente adotada para fins
institucionais ou tecnoldgicos, apresenta um viés pratico de investigagdo”. Perovano (2016, p. 41),
que trabalha com um problema especifico aspirando criar critérios para resolvé-lo.

Quanto aos objetivos, é descritiva e, conforme Mascarenhas (2012, p.47) ‘“descreve as
caracteristicas de uma populacdo ou um fenémeno, além de identificar se ha relacdo entre as
variaveis analisadas”.

Esta dividida em duas partes, a bibliografica, que foi desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Gil (2017, p. 44) e,
posteriormente, e o levantamento que utiliza um grupo de pessoas que representa uma populacao
(GIL, 2017), utilizando um formulario, que € uma técnica de coleta de dados da pesquisa descritiva
que consiste em obter informacGes diretamente do entrevistado.

O artigo tem como proposta identificar a satisfacdo dos consumidores da Escricenter com base no
atendimento prestado pela empresa, e para o alcance do objetivo foi realizada uma coleta de dados
feita por meio de formulario.

O universo da pesquisa consiste no nimero de clientes cadastrados e, no caso da empresa objeto de
estudo, sdo 5.234 clientes. A amostra foi definida conforme os parametros de Gil (2017), em que,
para que os dados possuam relevancia, a amostra deve conter um nimero adequado de elementos,
ou seja, de participantes ou respondentes. O autor indica que, para uma popula¢do ou universo de
4.000 a 6.000 pessoas, a amostra € de 98 participantes, admitindo-se 10% (mais ou menos) de
margem de erro. De acordo com Gil (2017, p. 124), esse calculo é uma “razoavel estimativa”. Neste
caso, foram aplicados 100 formularios aos clientes, no periodo de maio a setembro de 2019, que
frequentaram o estabelecimento e se mostraram dispostos em participar.

O formulario aplicado avaliou o grau de satisfacdo e o grau de importancia e utilizou uma escala de
Likert de 04 pontos. Essa escala foi apresentada da seguinte forma: 1 Muito Insatisfeito, 2
Insatisfeito, 3 Satisfeito e 4 Muito Satisfeito. A mesma escala se repete para o grau de importancia:

1 Nada Importante, 2 Pouco Importante, 3 Importante e 4 Muito Importante. O cliente era
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apresentado ao critério e deveria marcar um X classificando o Grau de Satisfacdo e também o Grau

de Importéncia.

Tabela 1: Formulario Grau de Satisfacdo x Grau de Importancia

Grau de Satisfagdo Grau de Importancia
Aspectos 1 2 3 4 1 2 3 4
Muito Insatisfeito | Satisfeito Muito Nada Pouco Importante Muito
Insatisfeito Satisfeito | Importante | Importante Importante

Fonte: Proprio Autor

O formulario apresentou quatros aspectos que foram subdivididos: a) Atendimento: subdividido em
cortesia, eficiéncia, receptividade e personalizacdo; b) Produto: subdividido em apresentacéo,
durabilidade, confiabilidade, prazo de entrega, preco, forma de pagamento e assisténcia técnica;

c) Recursos fisicos: subdividido em localizacdo e instalagcdes; d) Imagem: subdividido em
divulgacdo, prestigio, credibilidade e instalacbes. Também oportunizou-se ao respondente espago
para sugestoes.

Os formularios foram aplicados e os clientes marcavam com um X os aspectos sugeridos, o grau de
satisfacdo e o grau de importéncia, de acordo com a opinido deles sobre a empresa podendo dar uma
nota de 1 a 4 conforme o nivel de satisfacdo. Finalizada a aplicacdo, iniciou-se a tabulacdo dos
resultados. Feita a tabulacdo dessas notas obtivemos as médias ponderadas.

A tabulacéo foi realizada de forma separada entre a satisfacdo e a importancia. Conforme Tabela 2,
na coluna Frequéncia apresenta-se 0 nUmero de respostas obtidas em cada nota. Na coluna
Frequéncia x Nota, o valor foi obtido por meio da multiplicacdo do niamero de respostas obtidas
pela nota. A seguir, na coluna Notas, temos a soma de cada aspecto e na coluna média, temos a
média ponderada de nota, onde se divide a nota pelo total de formularios respondidos, que foram
100.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
Aplicados os questionarios e feitas a tabulacdes dos dados, foram obtidas as classificagdes a seguir:

Para os clientes, no aspecto atendimento, a PERSONALISACAO, ou seja, o tratamento, oferecido

foi avaliado em 3,82 sendo que a nota maxima obtida seria 4. Dessa forma esse aspecto foi bem
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avaliado pelos clientes, significando plena satisfacdo. No aspecto produto a ASSISTENCIA
TECNICA foi avaliada com média de 3,72; nos aspectos recursos fisico e imagem as maiores
nédias foram no quesito INSTALACOES e INDICACOES com 3,63 e 3,83. As menores médias de
satisfagdo foram alcancadas em recursos fisicos — LOCALIZACAO (acesso) e IMAGEM —
PRESTIGIO (conceito na praga) com 3,52 e 3,57 respectivamente. Todos os aspectos de satisfacdo
avaliados pelo clientes apresentam-se na Tabela 2:

TABELA 2: Grau de Satisfacédo

CLIENTES COM REGULARIDADE DE COMPRA
ASPECTOS GRAU DE SATISFACAO
FREQUENCIA FREQUENCIA X NOTA
NOTA ¥ [ 207 3 | =4 1 2 3 4 NOTA |MEDIA

ATENDIMENTO UNIDADES
CORTESIA (sducagio e cordialidade) 2 19 79 0 4 37 316 377 3,77
EFICIENCIA (resolugio de problemas) 3 14 83 0 6 42 332 80 3
RECEPTIVIDADE 4 14 82 0 8 42 328 378 3,78
PERSONALIZACAO (tratamento) 2 14 84 0 4 42 336 382 3.82
PRODUTO
APRESENTACAO 4 26 70 0 8 78 280 366 3,66
DURABILIDADE 4 30 66 0 8 %0 264 362 3,62
CONFIABILIDADE (ndo apresenta defeitos) 5 26 69 0 10 78 276 364 3.64
PRAZOQO DE ENTREGA 5 20 75 0 10 60 300 370 3.7
PRECO 6 29 65 0 12 87 260 339 3,39
FORMA DE PAGAMENTO (condigdes) 5 25 70 0 10 75 280 365 3.65
ASSISTENCIA TECNICA 2 24 74 0 4 72 296 372 3,72
RECURSOS FISICOS
LOCALIZACAOQ (acesso) 12 24 64 0 24 72 256 352 3.52
INSTALACOES (causam boa impressio) 4 29 67 0 8 87 268 363 3.63
IMAGEM
DIVULGACAO (nome da empresa) 4 24 72 0 8 72 288 368 3,68
PRESTIGIO (conceito na praca) 6 31 3 0 12 93 252 357 3,57
CREDIBILIDADE (cumpre o prometido) 5 21 74 0 10 63 296 369 3,69
INDICACAO (indicaria a loja) 1 135 84 0 2 45 336 383 3.83

TOTAL 6267 62,67

A Tabela 3 apresenta o grau de importancia dos aspectos avaliados pelo Clientes. Neste caso, 0
aspecto mais importante, para o cliente, é a EFICIENCIA do atendimento, que trata da resolucio de
problemas com média de 3,73. Em seguida, dentro do aspecto produto a CONFIABILIDADE, nao
apresenta defeitos com média de 3,64. Novamente o aspecto INSTALACOES em recursos fisicos
3,63 e no aspecto imagem temos a INDICACAO com 3,76. Os aspectos menos importantes s&o no
aspecto atendimento, a RECEPTIVIDADE com 3,53; no aspecto produto, o PRECO, com média de
3,47; no aspecto recursos fisicos, a LOCALIZACAO com média de 3,46 e no aspecto imagem a
DIVULGACAO com média de 3,64.
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Tabela 3: Grau de Importancia

CLIENTES COM REGULARIDADE DE COMPRA
ASPECTOS GRAU DE IMPORTANCIA
FREQUENCIA FREQUENCIA X NOTA
NOTA LSS 4 1 2 3 4 [NOTA [MEDIA

ATENDIMENTO UNIDADE
CORTESIA (educagio e cordialidad 33 | 67 0 0 99 268 | 367 | 367
EFICIENCIA (resolugiio de probled 3 20| 7 0 6 63 304 | 373 | 373
RECEPTIVIDADE 2 | #3] 55 0 4 120 | 2 353 | 353
PERSONALIZACAQ (tratamento 1 36 | 63 0 2 108 | 252 [ 362 | 362
PRODUTO
APRESENTACAO 1 39 0 2 117 | 240 [ 359 | 359
DURABILIDADE 3 (4] 5 0 6 120 | 22 354 | 354
CONFIABILIDADE (nio apresent 3 30 | 67 0 6 90 268 | 364 | 3.64
PRAZO DE ENTREGA 7 [ 32] 6 0 14 96 24 354 | 354
PRECO 11 |31 ]| 58 0 2 3 232 | 347 | 347
FORMA DE PAGAMENTO (con 4 [33] 63 0 8 99 252 | 359 | 359
ASSISTENCIA TECNICA 2 |40 ] 58 0 4 120 | 232 | 356 [ 3.6
RECURSOS FISICOS
LOCALIZACAO (acesso) 7 40| 33 0 14 120 | 212 | 346 | 346
INSTALACOES (causam boa impr 3 31 | 66 0 6 93 2 363 | 3.63
IMAGEM
DIVULGACAO (nome da empresa| 1 34 | 65 0 2 102 | 260 | 364 [ 3.64
PRESTIGIO (conceito na praca) 33 | 67 0 0 99 268 | 367 [ 367
CREDIBILIDADE (cumpre o pronj 1 21 70 0 2 87 280 [ 369 | 3.69
INDICACAQO (indicaria a loja) 1 | 7 0 2 66 308 | 376 | 3.76

TOTAL 6133 | 6133

Pode-se afirmar que os clientes querem comprar um produto de qualidade que nao apresente
defeitos e, caso ocorra algum problema, esse seja eficientemente resolvido. Esse cliente esta

disposto a pagar por esse produto e por esse Servico.

4.1 CLASSIFICACAO DOS DADOS

Para classificar os aspectos de acordo com a satisfacdo e com a importancia avaliados pelos
clientes, foi utilizado um método para apresentar os resultados em que as médias ponderadas
obtidas em cada aspecto sdo classificadas dentro de um quadrante. Cada quadrante corresponde a
uma necessidade:

Quadrante A — muito satisfeito/pouco importante: Sdo caracterizados como aspectos com médias
baixas no aspecto importancia e altas na satisfacdo. S&o itens considerados pelos clientes como sem
grande importancia e nesse quadrante investir pode acarretar um desperdicio para empresa.
Quadrante B — pouco satisfeito/pouco importante: S8o caracterizados como aspectos de médias

baixas nos dois quesitos. Os clientes estdo pouco satisfeitos com o servigo prestado, mas nao
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consideram esse quesito importante na organizacdo, temos aspectos que podem ser economizados
quando se trata de investimentos.

Quadrante C — pouco satisfeito/muito importante: Sao caracterizados como 0s aspectos com média
alta em importancia e baixa média em satisfacdo. Sdo aspectos que precisam ser melhorados com
urgéncia, pois os clientes consideram muito importantes e ndo estdo satisfeitos com o servigo
oferecido.

Quadrante D — muito satisfeito/muito importante: S&o caracterizados como aspectos com boas
médias na satisfacdo e importancia. Esses aspectos apesar de serem avaliados com satisfacdo
precisam sempre estar em observacdo para melhorias, pois sdo considerados fatores muito
importantes.

No quadro abaixo se apresenta 0s quadrantes para ajudar na interpretacao dos resultados:

+
A D
S WY g
A Muito satisfeito Muito satisfeito
T Pouco importante Muito importante
$
F DESPERDICIO MELHORIA
e @m
A
o B Cc
Pouco satisfeito Pouco satisfeito
- Pouco importante Muito importante
ECONOMIA ACAO URGENTE
1 2 3 4
IMPORTANCIA

Fonte: Rigo, 2007

Aplicando a metodologia acima descrita obtém-se todos os aspectos no quadrante D, ou seja,

melhoria continua.
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Tabela 6: Interpretagdo dos Resultados
INTERPRETACAO DOS RESULTADOS
ASPECTOS GRAU DE IMPORTANCIA GRAU DE SATISFACAO QUADRANTE
CORTESIA (educagio e cordialidade) 3,77 3,67 D
EFICIENCIA (resolugio de problemas) 3.80 3.73 D
RECEPTIVIDADE 3,78 3,33 D
PERSONALIZACAO (tratamento) 3.82 3,62 D
APRESENTACAO 3,66 3,59 D
DURABILIDADE 3.62 3.54 D
CONFIABILIDADE (ndo apresenta defeitos) 3,64 3.64 D
PRAZO DE ENTREGA 3,7 3.54 D
PRECO 3,39 347 D
FORMA DE PAGAMENTO (condigdes) 3,65 3,39 D
ASSISTENCIA TECNICA 3,72 3,56 D
LOCALIZACAO (acesso) 352 3.46 D
INSTALACOES (causam boa impressio) 3,63 3,63 D
DIVULGACAO (nome da empresa) 3.68 3.64 D
PRESTIGIO (conceito na praca) 3,57 3.67 D
CREDIBILIDADE (cumpre o prometido) 3.69 3.69 D
INDICACAQO (indicaria a loja) 3.83 3,76 D

De acordo com os resultados apresentados houve um feedback positivo, considerando que as médias
obtidas foram superiores a 3, contudo, apesar dos resultados terem sido positivos, pudemos
identificar algumas falhas a serem melhoradas na empresa e que ndo foram sensiveis na tabulacao
dos dados.

No atendimento, que é um dos itens mais importantes para loja, pois € o primeiro contato direto
com o cliente, podemos perceber que aspectos como a receptividade, cortesia e eficiéncia podem ser
aperfeicoados, ja que foram encontradas insatisfacGes. Para corrigir, serdo aplicadas medidas
simples, serdo ofertados cursos e treinamentos para aprimorar o atendimento ao cliente, medidas
que serdo aplicadas e que poderéo ter grande eficiéncia nesse quesito.

Critérios relacionados aos produtos, como apresentacdo, durabilidade, confiabilidade, devem ser
ajustados paralelamente aos fornecedores, para que, no momento da venda, todas as informacdes
sejam passadas corretamente, evitando que problemas decorrentes de mau uso e excesso de peso
comprometam a satisfacdo do cliente. Ainda nos aspectos relacionados aos produtos, itens como,
preco, prazo, forma de pagamento e assisténcia técnica, foram apontadas medidas que serdo
analisadas, para melhorar as condicdes de pagamento oferecidas para os clientes, foi proposto
aumentar o parcelamento, conciliar opcdes de pagamento com descontos gradativos de acordo com
0 nimero de parcelas desejadas pelos clientes, definiu-se também um limite maximo de 48 horas
para identificar, visitar e retornar situacdo dos materiais que precisam de assisténcia técnica.

Quanto aos recursos fisicos, em relagdo a localizacdo e as instalagdes, optou-se por contratar um

arquiteto (a) para melhorar a iluminacdo e o ambiente. A loja continuara como 0s meios de
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comunicacdo e divulgacdo existentes (site, Instagram e Facebook) e estudard possibilidade de

expansdo, como por exemplo, fazer parcerias com a rédio local e influenciadores digitais da cidade.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A qualidade no atendimento € um fator determinante para a permanéncia de empresas no mercado
econdmico, por isso estar aberto a mudancas, opiniGes e analisar situacdes ¢ fundamental para
satisfazer as necessidades dos clientes e resolvé-las.

Todos os aspectos avaliados neste artigo tiveram o objetivo de identificar fatores que poderiam ser
melhorados. Fatores esses que ndo dependem somente de aspectos fisicos e materiais, mas também
dos colaboradores. O trabalho em equipe é essencial para que os resultados sejam alcangados de
forma satisfatoria.

No cotidiano, a realizacdo do atendimento, na maioria das vezes, ndo se percebe o impacto causado
ao cliente. Ao obter os resultados dessa pesquisa, a empresa Escricenter, pdde observar varios
aspectos que podem ser melhorados, mesmo com os resultados positivos. A partir de uma reuniao,
feita com toda a equipe, foi possivel detectar a necessidade de treinamento dos funcionarios para
melhorar o atendimento prestado ao cliente, bem como, melhorar as condicGes de pagamento
oferecidas, melhorias na ambientacéo e divulgacao da loja.

Com a proposta de melhorar continuamente, ao aplicar o formulario constatou-se que a pesquisa
mediu a importancia de varios aspectos analisados e foi muito importante na tomada de decisdo em
itens que podem ser melhorados e é proposto novos estudos com 0s colaboradores da empresa

devido a necessidade de estar sempre disposto a melhorar.
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