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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar quais os fatores que influenciam na satisfacéo
dos clientes em relagdo a qualidade dos servigos prestados por uma empresa de
informatica Juinense, além de buscar sugestées de melhorias da percepcao dos
clientes para a empresa. Para a elaboracédo da pesquisa foi realizado um estudo de
caso em uma empresa de informatica, juntamente com pesquisas bibliograficas para
o levantamento do referencial teérico, além da realizagdo de um questionario semi-
estruturado aplicados aos clientes da empresa. Com o resultado da pesquisa
observou-se que os clientes de um modo geral estdo satisfeitos com os servicos da
empresa, porém, existem alguns aspectos que na percepcdo dos mesmos a
empresa pode melhorar, sdo eles: atendimento por telefone, mais agilidade nos
servicos. Se a empresa der mais atencdo a esses aspectos podera atingir a plena
satisfacdo dos seus clientes, além de trazer a eficiéncia e eficacia na qualidade dos
servicos prestados pela empresa.

Palavras-chave: Satisfacdo, Cliente, Prestacdo de servigco, Qualidade
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1. INTRODUCAO
1.1 CONTEXTUALIZACAO

O mundo esta em constante mudanca. As empresas estdo tentando se
adequar a elas, pois se nao forem se atualizando irdo perdendo lugar para seus
concorrentes de mercado, ou seja, ficardo para tras e, consequentemente, perderéo

clientes.

O ramo empresarial estd cada vez mais competitivo, principalmente na area
de prestacado de servico. Devido a isso, as empresas deixaram de tratar qualidade

como diferencial e passaram a considera-la como essencial para sua sobrevivéncia.

Como consequéncia do mundo em plena globalizacdo, os clientes estao
muito mais exigentes. As empresas estdo procurando oferecer a seus clientes
produtos e servicos com qualidade. Porém, apenas isso ja nao é mais suficiente,
sendo necessario que oferecam também algum diferencial, como: bom atendimento
e precos competitivos, para assim obter a satisfacdo dos mesmos, pois um cliente

satisfeito mantém uma fidelizagéo para com a empresa e atrai novos clientes.

Para Slack et.al.(2009, p.40) “A percepcado do consumidor de produtos ou
servicos de alta qualidade significa a satisfacdo do consumidor e, com isso, uma

chance maior de seu retorno”.

Este trabalho se realizard com um estudo bibliografico juntamente com um
estudo de caso em uma empresa prestadora de servico no ramo de informatica na
cidade de Juina e tem como objetivo analisar a satisfacéo dos clientes em relacéo
ao servico prestado por ela. Para se chegar a uma conclusao sera aplicado um
questionario aos clientes da empresa, onde serd analisado o servigo prestado, o
atendimento, a agilidade nos servigos, a confianca que a empresa transmite a seu
cliente, saber se os precos estdo competitivos, além de identificar os pontos
positivos e negativos da empresa em questao.

Com essa analise, a empresa podera descobrir no que melhorar, para assim

obter a exceléncia na satisfacdo de seus clientes.



13

1.2 PROBLEMATIZACAO

De acordo com Figueiredo e Souza (2010, p. 121-122), “A formulacao do
problema consiste em apresentar a dificuldade te6rica ou pratica com a qual se
defronta, cuja solugao podera ser encontrada com a realizagdo de uma pesquisa”.

As empresas passaram a valorizar a qualidade a partir da Segunda Guerra
Mundial, antes dela, as organizacées ndao davam o devido valor a qualidade em seus
servicos. Porém, os tempos mudaram e a concorréncia aumenta a cada dia que
passa, levando as empresas a valorizar cada vez mais a qualidade nos servicos,
buscando a plena satisfacdo dos clientes, e consequentemente a fidelizagcdo dos

mesmos. Pois sabe-se que clientes satisfeitos indicam a empresa a novas pessoas.
Com isso se levanta a seguinte questao:

Quais os principais fatores que, na perspectiva do cliente, podem influenciar
sua satisfacdo em relacdo a qualidade dos servigos prestados por uma empresa de

informatica Juinense?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar quais os fatores que na perspectiva dos clientes influenciam na
satisfacdo dos mesmos em relacdo a qualidade dos servigos prestados por uma

empresa de informatica Juinense.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v' identificar através de questionarios, se os clientes estao satisfeitos com
0S servicos prestados pela empresa;

v identificar quais os aspectos que influenciam na satisfacdo dos
clientes;

v' levantar através da percepcdo dos clientes sugestdes de melhorias
para a empresa
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1.4 DELIMITAGAO DA PESQUISA

A presente pesquisa serd realizada em uma empresa prestadora de servigo
de informatica no municipio de Juina /MT, no segundo semestre de 2011. A
pesquisa limita-se em verificar os fatores que influenciam na satisfacdo dos

consumidores em relacdo a qualidade da prestacao de servi¢o de informéatica.

Para a realizacdo da mesma foi aplicado um questionario semi-estruturado
com uma pequena amostra de clientes. Para melhor compreensdo do tema a
pesquisa se baseara em varios autores que contribuirdo para o desenvolvimento da

mesma.

1.5 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho foi elaborado com o intuito de analisar a satisfacdo dos
clientes em relacdo a qualidade dos servicos prestados por uma empresa de

informatica.

O mercado de trabalho esta muito competitivo, consequentemente, seus
clientes estdo mais exigentes, por isso a obrigacdo da empresa € ter total exceléncia

em seus produtos e servigcos para, assim, conseguir vencer a concorréncia.

Sabe-se que numa empresa quando nao se valoriza a qualidade em
servigos, os clientes sairdo insatisfeitos e nao retornardo. O maior desafio para ela é
manter o padrdo de qualidade dos servicos que os clientes desejam e esperam, e ter
a satisfacao plena desses.

Para se chegar a uma concluséo, foi aplicado um questionario aos clientes
da empresa em questdo, no qual foi analisado alguns fatores que podem influenciar
em sua satisfagdo e ao mesmo tempo apresentar resultados capazes de otimizar os

resultados da empresa.



15

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO
O presente trabalho foi estruturado da seguinte maneira:

O primeiro capitulo é composto pela introducao, onde é apresentada a
contextualizacao, problematizacdo, objetivos gerais e especificos, delimitacdo da

pesquisa e justificativa.

O segundo capitulo traz o referencial teérico, abordando os principais
conceitos e definicdes que envolvem o tema “satisfacdo dos consumidores”.
No terceiro capitulo esta demonstrada a metodologia utilizada na presente

pesquisa.

No quarto capitulo apresenta o resultado da andlise dos dados coletados,
obtidos através do estudo de caso realizado em uma empresa prestadora de servico

de informatica.

No quinto capitulo consta as consideragdes finais dos estudos realizados.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 QUALIDADE

2.1.1GESTAO DA QUALIDADE

A gestao da qualidade tem como meta focar no atendimento ao cliente, para

que assim possa atender suas necessidades e anseios, de forma a satisfazé-los
cada vez mais. (PALADINI, 2009, p. 30-31).

Para Marshall Junior et. al. (2006, p. 15) o termo tem suas analises:

Atualmente, a gestao da qualidade abrange uma visdo macro da existéncia
humana, influenciando modos de pensar e agir. Qualidade nao significa
apenas o controle da produc¢éo, a qualidade intrinseca de bens e servigos, o
uso de ferramentas e métodos de gestdo, ou a assisténcia técnica
adequada. [...] o conceito de qualidade total ou de gestdo da qualidade
passou a significar modelo de gerenciamento que busca a eficiéncia e a
eficacia organizacionais. (MARSHALL JUNIOR et. al. 2006. p. 15).

A gestdo da qualidade proporciona eficiéncia e a eficacia nos produtos e

servicos das organizacdes, para que ela consiga entrar competindo de igual para

igual com outras organizagoes.

Veja o que escreveu Wada 'sobre o assunto:

... qualidade além de aumentar a satisfagcdo e a confianga dos clientes,
reduzir custos internos, aumentar a produtividade, melhorar a imagem e os
processos continuamente, possibilita ainda facil acesso a novos mercados.
(...) permite avaliar as conformidades determinadas pela organizagéo
através de processos internos, garantindo ao cliente um produto ou servigo
concebido conforme padrdes, procedimentos e normas. (WADA, 2007).

As empresas que querem buscar a qualidade, ou seja, a implantagdo da

gestado da qualidade devem estar dispostas a diversificar e estar de mentes abertas

as modificacdes, criando posturas positivas e nao impositivas, para que consiga

alcancar a satisfacdo e a confianga de seus clientes. Sobre isso 0 mesmo autor

escreveu:

Quando a implantagdo da Gestao da Qualidade ou de qualquer gestao é
feita por razdo e nao por imposi¢éo, todo o mecanismo de implementagao
se torna facil e acima de tudo, rentével. (...)Uma organizacdo que se propde
a uma gestao voltada para a "qualidade" por razao, ou seja, por consciéncia
devera entender que sua trajetéria deve ser reavaliada sempre com vistas

' WADA (2007) Disponivel em:
<http://www.cmaqv.org/website/artigo.asp?cod=1461&idi=1&moe=212&id=4467>. Acesso em:

15/03/2011
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ndo apenas no cumprimento formal legal de procedimentos, e
conformidades, mas sim, na real avaliagdo de {contetido x procedimento x
resultado} o que torna o procedimento {consciente x sustentavel}. (WADA,
2007).

A qualidade para a empresa € uma estratégia competitiva, pois aquelas que
procuram oferecer seus servicos com qualidade diminuem seus custos, além de
atender as expectativas de seus clientes proporcionando a eles plena satisfacdo em

suas compras.

O investimento em treinamentos para os colaboradores das empresas é uma
boa estratégia para adquirir a qualidade nos servicos, tornando-os cada vez mais
qualificados, otimizando os servigcos e aprimorando o atendimento ao cliente, pois

servicos com qualidade proporcionam plena satisfacao.

Paladini,( 2010, p. 314), escreveu que:

A Gestdo da Qualidade envolve toda a organizagcado e desenvolve-se ao
longo do tempo, de forma continua e progressiva. Ela €&, portanto,
abrangente e evolutiva. (...) €, antes de tudo, uma caracteristica que
identifica a organizacdo e, por isso, confunde-se com ela. Sé poderia,
assim, ser ampla e permanente. (PALADINI,2010,p. 314).

2.2 PRODUTOS E SERVICOS
2.2.1 DIFERENCA ENTRE PRODUTOS E SERVICOS

Servico é algo intangivel, ndo ha como toca-lo, é a interacdo entre os
colaboradores da organizacao e seus clientes. Ja o produto € algo tangivel, que se

toca, oferta, guarda, usa, etc.

O produto é definido pelo Cédigo de Defesa do Consumidor 2como "qualquer

bem, mével ou imével, material ou imaterial”.

Segundo Cobra (2009, p. 216), “o servico se diferencia do produto pela sua
intangibilidade, ou seja, ndo pode ser tocado, armazenado. O servico proporciona

lembrangas”.

Las Casas (2010, p. 255) afirma que:

O produto é o objeto principal de comercializagdo. Ele é desenvolvido para
satisfazer ao desejo ou a necessidade de determinado grupo de

2 cODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, Lei 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/LEIS/L8078.htm>. Acesso em 29 de Fev. de 2012.
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consumidores. Por isso, a sua fungdo principal é a de proporcionar
beneficios. (LAS CASAS, 2010, p. 255).

2.2.2 O QUE E SERVICO

As empresas prestadoras de servicos sao as que mais crescem no pais. Se
nao agradar o cliente durante a prestacao de servico, que é inatingivel, dificimente a
empresa terd uma nova chance com esse mesmo cliente, que procurara um novo

fornecedor com servigos que Ihe proporcione satisfacao.

A concorréncia esta aumentando cada vez mais, e esta sendo representada
por empresas que estdo procurando se destacar nesse meio competitivo. Os
servicos, por serem intangiveis, ou seja, ndo ha como toca-los, se ndo agradar o seu
cliente dificilmente a empresa ter& uma nova chance com ele, consequentemente
ele ira procurar uma nova empresa que possua servicos que lhe proporcione

satisfagao.

Se a empresa procurar oferecer servicos com um padrdao de qualidade
considerado bom pelo cliente, ela estard em um nivel competitivo no mercado, com
isso ela tera grandes chances que seus consumidores retornem e indiguem o0s

servicos ofertados pela mesma a outras pessoas.

Segundo Las Casas (2010, p. 284-285),

Os servicos podem ser considerados como atos, agbes e desempenho.
Como tal, os servigos sdo intangiveis e estdo presentes em quaisquer
ofertas comerciais. O que muda é o grau de prestacédo de servigos incluidos
no objeto de comercializagao. (LAS CASAS 2010, p. 284-285).

Também sobre o mesmo Normann apud Las Casas, (2010, p.285), afirma
que “Desde que o servico por si s6 quase sempre consiste de um ato envolvendo o
cliente, a qualidade também sera percebida por ele nos itens dessa interacao.”

Para Cobra (2009, p. 215), servicos sdo “tarefas intangiveis que satisfagcam

as necessidades do consumidor final e usuarios de negocio”.

Para Las Casas (2010, p.288-289), os servicos possuem 4 caracteristicas.

Sao elas:

e intangibilidade: os servicos sdo intangiveis, ndo podendo ser tocado,

experimentado, sentidos ou mesmo cheirados. O servico é algo a ser
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lembrado. Antes do cliente contratar um servico ele fica atento a todos os
sinais que surgir, procurando analisar cada um deles, para que assim
possa acertar em sua escolha. Por exemplo, uma pessoa quando chega a
um restaurante a primeira coisa que é observada é higiene do local, se o
ambiente ndo atender suas expectativas ele possivelmente nao retornara,

procurando em outra ocasiao o seu concorrente.

e inseparabilidade: como todos os servicos sdo atos, agdes e desempenho,
eles dependem de um agente provedor, que pode ser maquinas ou
pessoas. Resumidamente inseparabilidade quer dizer que o servico néo

pode se separar de quem o fornece.

e perecibilidade: a prestacdo de servigo ocorre com a presencga do cliente, a
capacidade nao usada é desperdicada. O prestador de servico tem que
saber conquistar o seu cliente no mesmo momento da prestacdo do
servico, pois se nao corresponder as expectativas do cliente aproveitando
este instante, ele terd desperdicado uma oportunidade, e ela nao
acontecera novamente. Por exemplo, quando uma companhia aérea nao
conseguir pessoas para ocupar todos 0os seus assentos, havera sobras,
tais que nao poderao ser utilizadas no préximo véo. Resumindo, se o
servico nao for usado quando oferecido, ndo podera mais ser usado.

¢ heterogeneidade: os servicos sao heterogéneos, ou seja, sao variaveis,
eles ndo possui uma padronizacdo na qualidade por isso dificiimente se
mantém um mesmo padrdo na qualidade com o passar do tempo. Em
uma mesma empresa podemos localizar varias diferengcas na qualidade
dos servicos que os funcionarios executam. Para melhorar o desempenho
dos prestadores de servicos, recomenda-se que sejam feitos
treinamentos diversificados que abordem diferentes situa¢des e permitam

aos profissionais vivenciar muitos aspectos da realidade de sua area.

Na FIG. 1, pode-se visualizar de forma resumida as 4 caracteristicas dos

Servigos.
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Intangibilidade
Os servigos nao Inseparabilidade
podem ser vistos, Os servicos nao
tocados, provados, podem ser separados
ouvidos ou cheirados de seus provedores.
antes da compra

Variabilidade Perecibilidade
A qualidade dos Os servigos nao
servigcos depende de podem ser
guem os executa e de armazenados para
quando, onde e como venda ou uso
séo executados. posterior.

Figura 1 — Quatro caracteristicas dos servicos.
Fonte: KOTLER e ARMSTRONG (2007, p. 217)

2.2.3 QUALIDADE DOS SERVICOS

Como ja dito anteriormente, as empresas prestadoras de servigcos estao
crescendo muito em nosso pais e com muita concorréncia no mercado. Com isso
elas estdo valorizando cada vez mais o seu cliente pois, além de aumentar as

empresas, aumentam também o nivel de exigéncia do consumidor.

Para que a empresa alcance seu objetivo ao final do més ela deve se atentar
para os seus consumidores, observando cada detalhe e cada reclamagéo e assim
obter melhorias e a plena satisfacdo dos mesmos.

Para Kotler (2005, p.254), “a qualidade dos servicos da empresa é testada
em cada interagcdo. Os clientes criam expectativas a partir de experiéncias

anteriores, do boca a boca e da propaganda”.

Paladini (2010, p. 193-194), afirma:

Para o cliente, a avaliacdo do servico depende de como ele préprio
relaciona-se com a empresa — por exemplo, pelo suporte que recebe na
execucdo do servico (facilidades disponiveis, atencdo no atendimento,
pronta resposta as formula¢ées e solicitagdes feitas etc.). (PALADINI, 2010,
p. 193-194).

A empresa que nao procurar oferecer seus servicos com qualidade estara
destruindo a si mesma, pois se nao houver qualidade em seus servigos, ocasionara

a insatisfacéo de seus clientes e, consequentemente, os lucros irdo diminuir.
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A insatisfacao dos consumidores prejudica a imagem da empresa, levando-a
a perder a confianga e a credibilidade junto aos clientes.

Las Casas (2010, p.297), afirma que “os servicos bem feitos geram
satisfacdo aos clientes atendidos, que voltam a comprar ou indicam outros de seu

relacionamento. Com isso, aumenta a demanda e os lucros também”.

Para se conseguir diferenciar uma empresa prestadora de servico de outra
do mesmo ramo é preciso identificar o nivel de qualidade que cada uma oferece ao
seu cliente, que deve superar o do seu concorrente.

Como a qualidade na prestacao de servigo € algo que nao € padronizado, a
empresa precisa valorizar a qualificacao de seus funcionarios para tentar minimizar
a insatisfacdo dos clientes, pois ela precisa se destacar em relagdo ao seu
concorrente. Para a empresa identificar o seu nivel de qualidade, basta ter uma boa
relacdo com seus consumidores, ou seja, saber ouvi-los e entendé-los, pois quando
0 servico ndo sai de maneira satisfatoria, ele provavelmente procurara outra
empresa. Buscando evitar isso, a empresa deve tomar providéncias e assim evitar
possiveis problemas. Os funcionarios devem ter autonomia no momento de resolver
a situacdo sem causar transtornos ao consumidor. Para dar essa autonomia a seus
colaboradores a empresa deve investir em treinamentos, de maneira que estes
saibam identificar e resolver os problemas com o minimo de constrangimento
possivel, assim, os clientes ndo sairdo insatisfeitos com o servigo oferecido pela
empresa. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007)

Kotler e Armstrong (2007, p. 223) esclarecem que, “as empresas
prestadoras de servico devem criar a diferenciagcdo competitiva, oferecer alta

qualidade do servico e encontrar maneiras de aumentar a produtividade do servigo”.

2.2.4 DETERMINANTES DA QUALIDADE DO SERVICO

Segundo Churchill e Peter (2010, p. 301),

Como os servigos sao intangiveis e individualizados, geralmente é dificil
desenvolver padroes para medir sua qualidade. Um bom comego é
considerar o que os consumidores procuram ao decidir qual servigo irdo
comprar. (CHURCHILL e PETER, 2010, p. 301).
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Segundo Cobra (2009, p. 217-218), “existem cinco variaveis que sao
determinantes da qualidade do servico, séo elas:

e tangibilidade: sdo as evidéncias fisicas do servico. Como por exemplo, o
servico bancério é intangivel, porém, ele disponibiliza cartdes aos clientes
os possibilitando a fazer saques, depésitos, pagamentos etc. e isso

tornar-se tangivel aos servigos bancarios.

e confianca: é o desempenho que a empresa ofereceu com seu servico, se
foi bem desempenhado o cliente ficara satisfeito e consequentemente ira

adquirir confianca pela empresa, e retornara a ela.

e responsabilidade: é o comprometimento de todas dentro da empresa, ou
seja, todos tém responsabilidade de saber atender as necessidades dos
clientes, desde um vendedor ao préprio gerente.

e garantia: é o tempo fornecido ao cliente para ele reclamar de algum
defeito que venha a surgir em decorréncia do servico prestado pela

empresa.

e empatia: é saber se colocar no lugar do cliente para perceber como ele se
sente em relacdo ao servico prestado, pois do contrario a empresa pensa
que esta agradando e na realidade ndo estd, essa atividade ajuda a
empresa a identificar a insatisfagdo dos consumidores e prevenir futuros

erros.

Na FIG. 2 esta esquematizada as cinco determinantes da qualidade do

Servigo.



23

Determinantes da qualidade do servico

Tangibilidade Mundo de promogao boca a boca
Confianca Necessidades pessoais
Responsabilidade l Experiéncia passada
Garantia *
Qualidade do servico
Empatia > ) ,
Nivel esperado do servico

Nivel percebido do servico

Figura 2 — Cinco Determinantes da qualidade do servico.
Fonte: Adaptado de COBRA (2009, p. 217)

2.3 CONSUMIDOR
2.3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29),

O comportamento do cliente é definido como as atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em
decisbes e agbes, como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como
pagar por eles. (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001, p. 29).

Sobre 0 mesmo assunto Las Casas (2010, p. 181), afirma que o
comportamento do consumidor tem como objetivo “estudar influéncias e as
caracteristicas do comprador, a fim de obter condicbes de fazer propostas
adequadas de ofertas de marketing, aplicando-se o conceito de marketing”.

Os consumidores sofrem muitas influéncias, por isso conhecé-los ndo € uma
tarefa facil para a empresa. Os clientes procuram qualidade no que compram, se
acaso acontecer algum imprevisto com o produto ou servico ofertado, provavelmente
ele ndo comprara mais aquela marca ou procurara uma outra empresa que ofereca

produtos e servigos diferenciados.

Para Cobra (2010, p. 81):

Os consumidores podem dizer uma coisa e fazerem outra. Eles podem, até
mesmo, nao ter em consciéncia de suas motivagdes mais profunda. O fato é
que, no momento da compra, ha influencias que fazem com que o
consumidor mude de idéia no ultimo instante.(COBRA, 2010, p. 81).
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As empresas devem procurar entendé-los e satisfazé-los. A analise do
comportamento nao deve ser feita s6 antes da compra, mas também deve-se levar
em conta a analise ap6s a compra, procurando identificar uma possivel insatisfacao

do cliente para que se possa resolvé-la.

De acordo com Nickels e Wood (1999, p. 104), “o comportamento do
consumidor compreende todas as decisdes e atividades do consumidor ligadas a

escolha, compra, uso e descarte dos bens e servigos”.

Para que a empresa tenha um bom resultado ao final de cada més, ela deve
se concentrar em seu cliente, fazer com que ele se fidelize, para que atraia novos
clientes. Mas, para que isso aconteca, ela precisa procurar entendé-lo e néao
repreendé-lo, saber ouvir mesmo quando as opinides ndao sejam agradaveis, pois
cada cliente tem o seu comportamento, cada um se manifesta de forma diferente,
por isso a empresa deve focar diretamente nele. Ficar atenta a cada manifestacao,
a cada opiniao bem como fazer o possivel e o impossivel para resolver cada

problema que possa surgir.

2.3.2 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 113-134), existem 4 fatores que
afetam o comportamento do consumidor, sdo eles: “os fatores culturais, sociais,

pessoais e psicolégicos”, conforme mostrado na FIG. 3.

Culturais
Sociais
- Pessoais
Cultura = Psicoldgicos
Idade e estagio ||
Grupos de no ciclo de vida Motivacéo i
referéncia Ocupagcao
Percepgéo
Subcultura 3 Situacdo Comprador
Familia financeira Aprendizagem
Estilo de vida Crencgas e
B atitudes
Classe social Papéis e status Personalidade
e auto-imagem

Figura 3 — Quatro fatores que influenciam no comportamento do consumidor.
Fonte: Adaptado de Kotler (2007, p. 113).



25

e Fatores Culturais

v  cultura — a cultura é o principal determinante dos desejos e do
comportamento de uma pessoa, pois a cultura sdo os valores,
percepcoes, desejos e comportamentos, etc., ou seja, cultura é aquilo
que se adquire por influéncias de outras pessoas.

v  subcultura — toda cultura abriga uma subcultura, sdo grupos de
pessoas que compartilham experiéncias de vidas em comum. Entre as
subculturas estdo a nacionalidade, a religido, o grupo racial e a regiao

geografica.

v’ classe social - as classes sociais sdo divisdbes de uma sociedade que
podem ser determinadas por uma combinacdo de ocupacado, renda,
instrucdo, riqueza e outras variaveis. A classe social tem grande
influencia na hora da compra, seja de roupas, méveis etc., pois quem
possui uma situacao financeira boa sempre procura os objetos mais
caros, ou mesmo quem nao esta em classe social mais alta, faz o
possivel para poder copiar, pois assim irdo pensar que esta pessoa

possui uma situagao financeira boa.

e Fatores Sociais

v’ grupos — o comportamento de uma pessoa pode ser influenciado por
pequenos grupos ao qual faz parte, que sdo chamados de grupos de
associagao, dentre eles pode-se destacar, a familia, amigos , clubes
etc., existe também as pessoas que sado influenciadas por grupos que
nao fazem parte, sdo os chamados grupos de referéncia, tais grupos
possuem influéncias sobre as pessoas principalmente na hora da
compra, pois emitem opinides sobre o produto ou servico.

v’ familia — é a mais importante organizacdo de consumo, possui grande
influéncia sobre as pessoas, pois quando pequenos sdo 0s pais que
moldam a personalidade, o comportamento dos filhos, ou seja, as
criancas nao tem a opcao de escolha sdo os pais que a fazem, e
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quando se alcanca a fase adulta procura-se seguir 0s mesmos

ensinamentos que se adquire quando criancgas.

v papéis e status — uma pessoa pode pertencer a varios grupos, familia,
clubes, organizacbes, e sua posicdo em cada um deles pode ser
definida como papel ou status. O papel é a atividade que a pessoa
desempenha em um ambiente, no qual se obtém um status, pois o

papel que se exerce reflete em uma imagem a sociedade.

¢ Fatores Pessoais

v’ idade e estagio no ciclo de vida — conforme as pessoas amadurecem
vao mudando seu modo de pensar, agir, comprar, etc. O ato de
comprar € também moldado pelo estagio do ciclo de vida da familia. A
familia passa por véarios estagios conforme vao conseguindo um
emprego melhor sua vida ird mudando, e consequentemente ira gastar
mais, comprar coisas de melhor qualidade, além de se tornarem mais

exigentes.

v’ ocupacao — a ocupacao de uma pessoa afeta seus bens e servigcos que
adquire, pois os trabalhadores de servigos pesados irdo comprar
roupas simples, ja os executivos irdo comprar roupas com mais estilo e
que estdo na moda. Os profissionais da area do comportamento do
consumidor tentam identificar os grupos ocupacionais que tem um

interesse acima da media pelos produtos e servicos.

v’ situagao financeira — a situagao financeira do consumidor afeta em sua
escolha por produto, pois se ele possui uma situacao financeira boa ira
sempre procurar tudo do bom e do melhor sem querer olhar precos, ja
0S que nao possuem uma renda mensal alta, sempre estdo procurando
as coisas mais baratas, procurando sempre esta atentos ao precos
para nao ultrapassarem sua cota financeira, ou seja, estdo sempre

economizando.

v estilo de vida — é o padrdao de vida de uma pessoa, ou seja, suas
atividades desempenhadas, suas opinides, interesses etc.
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v' personalidade e auto-imagem — toda pessoa possui uma personalidade
distinta que influéncia seu comportamento de compra. Normalmente
possui caracteristicas como autoconfianca, dominio sociabilidade,
autonomia, resisténcia, adaptabilidade e agressividade, ou seja, € tudo
que é moldado pela familia quando criancas. A auto-imagem esta
relacionada aos bens que cada pessoa adquire, pois 0 que se tem

reflete a uma imagem a sociedade, ou seja, “somos 0 que possuimos”.

¢ Fatores Psicolégicos

v motivacdo — as pessoas possuem necessidades em determinados
momentos, que sdo as necessidades biolégicas ou as psicoldgicas.
Necessidade biolégicas sdo originadas em virtude do estado de tensao
como a fome, a sede ou o desconforto. Necessidades psicolégicas sao
causadas pela necessidade de reconhecimento, respeito ou integragao.
A motivagdo € o que leva uma pessoa a agir de uma determinada

maneira com o intuito de satisfazer uma determinada necessidade.

v’ percepgcdo — € a maneira como um individuo age, que é influenciada
por sua percepgao da situacado. A percepcao é o processo que inclui
observar, reconhecer e discriminar, ela interpreta as informacdes

recebidas para formar uma opinido de uma situagao.

v aprendizagem — a aprendizagem causa mudancgas no comportamento
de uma pessoa, que surge conforme adquire experiéncia de vida. A
aprendizagem ocorre por meio da interacdo de impulsos, estimulos,

sinais, respostas e reforcos.

v’ crengas e atitudes — conforme as pessoas crescem vao aprendendo,
com isso adquirem crencas e atitude, que por sua vez influenciam seu
comportamento de compra. A crenca € o pensamento que um individuo
tem em relacdo a alguma coisa. Essas crencas podem estar baseadas
em um conhecimento, uma opinidao ou uma fé verdadeira e podem ou
ndao ser acompanhadas de uma carga emocional. A atitude
compreende as avaliagdes, os sentimentos e as tendéncias de uma

pessoa em relagdo a um objeto ou uma idéia. As atitudes fazem com
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que as pessoas gostem o0 nao das coisas, aproximando-se ou

distanciando-se delas.

2.3.3 SATISFAGAO DO CONSUMIDOR

As empresas sao afetadas pelas mudancas do mundo moderno, pois no
momento em que lagam um produto novo no mercado ou MEesSMO um Curso
diferenciado, logo eles saem de circulacdo, em detrimento de algo mais
personalizado. Com isso, as empresas tém que saber conquistar seus clientes,
saber satisfazé-los para que com essas mudancas eles ndo acabem sendo os

prejudicados.

Para satisfazer os consumidores as empresas devem ficar atentas a essas
mudancas externas, porém nao sdo s6 essas mudancgas que afetam na satisfacao
dos mesmos, mas ela também pode ser prejudicada por agentes internos, ou seja,
por gerentes ou colaboradores das organizagdes que misturam vida pessoal no
ambiente de trabalho, sem perceber que assim podem afetar sua relacéo direta com
o cliente, ocasionando a perda do mesmo, pois de acordo com Albrecht e Zemke,
(2002, p. 92) “a unica preocupacao dos clientes é de conseguir satisfazer suas

necessidades de maneira muito especifica”.

A mesma obra afirma que:

A percepc¢ao dos consumidores quanto a qualidade dos servigos resulta da
comparacao entre as expectativas antes da prestagcdo dos servigos, e a
experiéncia efetiva com os servigos. A avaliagdo da qualidade deriva do
processo de prestacdo dos servigos e dos resultados alcangados com os
servigos. (BARRY APUD ALBRECHT E ZEMKE, 2002, p. 93).

A preocupacgao da organizacao € transformar clientes em consumidores fiéis
e satisfeitos. Para que isso aconteca ela precisa criar um vinculo de credibilidade
com o seu cliente, fazendo com que seu consumidor acredite nos produtos e
servicos ofertados pela empresa. Se a empresa atender suas expectativas,

dificilmente ele ira mudar de fornecedor mesmo se receber uma boa proposta.

De acordo com Kotler (2005, p. 48), “um cliente altamente satisfeito
permanece fiel por mais tempo, compra mais, fala bem da empresa e de seus

produtos, presta menos atengéo nos concorrentes, € menos sensivel ao prego”.



29

Para Barnes (2002, p. 59) os clientes:

Quando satisfeitos com a maneira como so tratados durante o processo de
compra e com o desempenho do produto ou servigo, os clientes tém muito
mais tendéncia a voltar para fazer novas compras e recomendar a empresa
e seus produtos a amigos e familiares. (...) clientes satisfeitos geram vendas

adicionais. (BARNES, 2002, p.59)

Os clientes esperam que a empresa consiga superar suas expectativas, em

relacdo a satisfacdo com os produtos ou servicos prestados. A empresa deve tentar

criar um vinculo de amizade com seu cliente fazendo com que ele se torne fiel a
empresa. (BARNES, 2002, p.59).

Explicando a satisfacdo do cliente, Oliver apud Kotler (2002, p. 60)

complementa que:

E a resposta da realizagdo do consumidor. E o julgamento de que a
propriedade de um produto ou servico, ou o préprio produto ou
servigo, proporcionou (ou esta proporcionando) um nivel agradavel de
realizagdo ao consumidor, inclusive niveis de caréncia ou excesso de
satisfacdo. (OLIVER APUD KOTLER 2002, p. 60)

De acordo com Lovelock e Wright (2001, p. 116):

2.3.4 PRECO

A satisfacdo do cliente fornece muitos beneficios para uma empresa e
niveis mais altos de satisfacdo do cliente resultam em maior fidelidade [...]
Clientes altamente satisfeitos disseminam informag¢des positivas e, na
verdade, se tornam um anuncio ambulante e falante para uma empresa, o
que reduz o custo para atrair novos clientes. (LOVELOCK e WRIGHT, 2001,
p. 116).

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 258):

Preco é a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servigo. De
maneira mais ampla, preco é a soma de todos os valores que os
consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou
servigo.(KOTLER e ARMSTRNG, 2007, p. 258).

Para se obter um bom preco nas mercadoria ou servicos, ndo pode se

basear s6 nos custos mas também na percepcdo dos clientes, pois assim tera a

satisfacdo dos mesmos, além de ter um preco razoavelmente bom. Ter um bom

preco ndao quer dizer “preco baixo”, com precos bem estabelecidos a empresa tera
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lucro e proporcionara uma certa concorréncia no mercado, afirmam Kotler e

Armstrong (2007, p. 259).

Na FIG. 5 tém-se algumas consideracdes no estabelecimento de preco.

Percepc¢des de valor por
parte do consumidor +“—>

Limite inferior de preco

Nao ha lucros abaixo deste preco

Outras consideracoes
internas e externas

Estratégia, objetivos e
mix de markteting

Natureza do mercado e
da demanda

Estratégia e precos dos
concorrentes

Figura 4 — ConsideracGes no estabelecimento do preco
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007, p. 259).

Custos do produto

Limite inferior de preco

Nao ha lucros abaixo deste preco
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3. METODOLOGIA

Segundo Figueiredo e Souza (2010, p. 75) por metodologia entende-se que:

A metodologia cuida dos caminhos, dos procedimentos e das formas de
fazer ciéncia. E uma preocupagéo instrumental na constru¢do do saber [...]
a metodologia é a disciplina que se ocupa de estudar e ordenar os varios

métodos. (FIGUEIREDO e SOUZA, 2010, p. 75).

Para a elaboracao do trabalho utilizou-se de pesquisas bibliograficas para a
elaboragao do referencial tedrico. Foi realizado um estudo de caso em uma loja
prestadora de servigo de informatica, a fim de identificar os fatores que influenciam
na satisfacao de seus clientes.

Quanto a classificagdo da pesquisa, esta se caracteriza como uma pesquisa

exploratéria.

De acordo com Las Casas (2010, p. 138), leva-se em conta que “as
pesquisas exploratérias procura obter informagcdes ou conhecimento sobre
determinado assunto ou situagdo. E o passo inicial na pesquisa, quando ha

interesse de se “explorar” determinada realidade”.

De acordo com Cervo e Bervian (2002, p. 69):

Os estudos exploratérios ndo elaboram hipoteses a serem testadas no
trabalho, restringindo-se a definir objetivos e buscar mais informagdes sobre
determinado assunto de estudo. (...) a pesquisa exploratoria realiza
descrigbes precisas da situacdo e quer descobrir as relagbes existentes

entre os elementos componentes da mesma. (CERVO e BERVIAN (2002,
p. 69).

Quanto ao estudo de caso, Acevedo e Nohara (2007, p. 50) destacam que:

Estudo de caso caracteriza-se pela analise em profundidade de um objeto
ou um grupo de objetos, que podem ser individuos ou organizagées [...] 0
estudo de caso é uma forma de investigar um assunto seguindo-se um

conjunto de procedimentos predeterminados. (ACEVEDO e NOHARA,
2007, p. 50).

O meétodo utilizado neste trabalho foi o método qualitativo, segundo
Goncalves e Meirelles (2004, p. 62), o método qualitativo “é¢ considerado mais
adequado para a investigacao de valores, atitudes, percepcdes e motivacées do
publico pesquisado, com a preocupacao primordial de entendé-los, em maior
profundidade”.
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Para a realizagdo deste estudo foi aplicado um questionario com 50 clientes
de uma empresa prestadora de servico de informéatica, localizada no municipio de
Juina/MT, entre os dias 07-10-2011 a 11-10-2011.

Para obter a amostra da pesquisa foram selecionados clientes através da
amostragem nado probabilistica por conveniéncia. De acordo com Mattar apud
Oliveira® (2001), “Amostragem n&do probabilistica ¢ aquela em que a selegdo dos
elementos da populacdo para compor a amostra depende ao menos em parte do
julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo”.

Segundo Hiffman e Kanuk apud Oliveira (2001), a amostra por conveniéncia
consiste em um método em que “o pesquisador seleciona membro da populacédo

mais acessiveis”.

Sera feito uma tabela de distribuicdo de freqiéncia apontando a freqténcia
absoluta, e os graficos serdo feitos através da analise da frequéncia absoluta

relativa.

Para a realizacdo deste trabalho foi elaborado um questionario com
perguntas semi-estruturadas, sendo oito questées fechadas e 1 aberta, no qual
possibilitou identificar os fatores que influenciam na satisfacdo dos clientes como
também identificar o nivel de qualidade que se encontra a prestagéo de servigo por
essa loja ofertado.

O questionario aplicado possui uma questdo que sera definida através da
escala de ordenacdo e Lickert. Para a analisar a referida questao utilizou-se da
escala de ordenacao do tipo escala de classificacao direta que segundo Marconi e
Lakatos (2010, p. 105), “seria a classificagdo de preferéncia em relagdo a pergunta

que foi proposta”.

Segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 106), a escala de Lickert “obtém-se
uma graduacdo quantificada das preposicdes, que sao distribuidas entre os
individuos a serem pesquisados, podendo ser calculada a nota de cada um deles”.

Para tabular os dados da ordenacéao solicitado aos funcionarios, foi utilizado
a seguinte atribuicdo de pontos, conforme QUADRO 1:

> OLIVEIRA (2001) Disponivel em:< http://www.fecap.br/adm _online/art23/tania2.htm >. Acessado
em: 15/10/2011




Quadro 1 — Pontuaciao atribuida as ordenacoes
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ORDEM

PESO ATRIBUIDO

1°Lugar

2° Lugar

3° Lugar

4° Lugar

5°Lugar

N W &~ O

6° Lugar

Fonte: Adaptado de Marconi e Lakatos (2010, p. 110)

Para ser feita a andlise de dados foi utilizados gréaficos e tabelas para melhor

interpretacdo e apresentacéo das respostas.




34

4. ANALISE DE RESULTADOS

A seguir, serdao apresentados os resultados obtidos com a analise dos
questionarios aplicados aos clientes de uma empresa prestadora de servico de
informatica.

A empresa em questdo foi fundada em janeiro de 2003. A loja além de
trabalhar com venda de materiais de informatica presta assisténcia técnica em

computadores, impressoras, servicos de recargas e vendas de cartuchos e tonners.

Para analisar a qualidade dos servicos prestados pela empresa,
primeiramente foi solicitado aos clientes que indicassem de acordo com sua
percepcao, em que nivel de qualidade se encontra os servigcos prestados. O GRAF.
1 apresenta o resultado obtido deste questionamento.

Qualidade dos servicos prestados na percepcao dos clientes

Otimo
HBom
48%
B Regular
B Ruim

M Péssimo

Grafico 1 — Qualidade dos servicos prestados na percepc¢ao dos clientes
Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se no GRAF. 1 que 48% dos clientes quando questionados sobre a
qualidade na prestacdo dos servigos, consideram que a empresa esta oferecendo
um servigo de 6tima qualidade, 42% consideram o servico bom e 10% consideram
regular. E possivel identificar ainda que nenhum cliente citou niveis negativos (ruim
e péssimo) quanto esse aspecto.

Aos clientes foi solicitado que enumerassem de 1°a 6° lugar os fatores que
mais influenciam em sua satisfacdo. A TAB. 1 apresenta o resultado obtido deste
questionamento.



TABELA 1 — Classificacédo dos fatores que mais influenciam na satisfacao do cliente
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FATORES 19ugar peso6 2°%ugar peso5 3°lugar peso4 4°%ugar peso3 5°9ugar peso2 6°ugar peso1 total cl.
Qualidade o
Servigos 11 66 6 30 14 56 9 27 1 2 9 9 190 2
Agilidade na 4 24 7 35 2 8 6 18 16 32 15 15 132 6°

entrega
Agilidade no 2 12 5 25 6 24 12 36 19 38 6 6 141 5°
atendimento
Confianga 9 54 4 20 13 52 15 45 5 10 4 4 185  4°
Prego 6 36 15 75 10 40 4 12 9 18 6 6 187  3°
Atendimento 18 108 13 65 5 20 4 12 0 0 10 10 215 1°

Fonte: Dados da pesquisa
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Observa-se na TAB.1 que os fatores que de 1°a 6°lugar mais satisfazem os
clientes, sado respectivamente: atendimento, qualidade dos servicos prestados,
preco, confiancga, agilidade no atendimento e agilidade na entrega.

Os clientes também foram solicitados que indicassem o nivel de qualidade
do atendimento dentro da empresa. O GRAF. 2 apresenta o resultado obtido com

este questionamento.

Percepcao dos clientes quanto ao nivel de qualidade do
atendimento dentro da empresa

Otimo
B Bom
50% M Regular
W Ruim

M Péssimo

Grafico 2 — Percepcao dos clientes quanto ao nivel de qualidade do atendimento dentro da
empresa
Fonte: Dados da pesquisa

No GRAF. 2 verifica-se que 50% dos clientes apontaram que a empresa
oferece um 6timo atendimento dentro da estabelecimento, 44% indicaram um bom
atendimento e 6% apontaram um atendimento regular. Nao foi possivel identificar
nenhum nivel negativo (ruim e péssimo) quanto a esse aspecto. Com isso pode-se
concluir que a empresa estda oferecendo um atendimento satisfatério aos seus

clientes.

Foi solicitado aos clientes que indicassem qual o nivel de satisfacdo em
relacdo ao atendimento por telefone. O GRAF. 3 apresenta o resultado obtido com

este questionamento.



37

Nivel de satisfacao dos clientes em relacao ao atendimento por
telefone

4%

Otimo
mBom
M Regular
W Ruim
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Nunca Utilizei

Grafico 3 — Nivel de satisfacdo dos clientes em relacao ao atendimento por telefone
Fonte: Dados da pesquisa

Conforme o GRAF. 3 verifica-se que os clientes quando questionados
quanto sua satisfacdo em relacdo ao atendimento por telefone, 36% responderam
que a empresa oferece um 6timo atendimento, 28% indicaram que o atendimento é
bom, 26% regular, 4% indicaram um atendimento ruim e 6% afirmam nunca terem

utilizado desse servigo.

Apesar de mais da metade dos clientes apontarem um nivel entre étimo e
bom, 30% indicaram considerar o atendimento por telefone entre os niveis regular e
ruim, fato esse que representa uma quantidade expressiva, por isso, seria
interessante que a empresa valorizasse mais este aspecto, visto que apenas 6% da

amostra nunca utilizaram este servigo.

Foi questionado aos clientes que indicassem de acordo com suas
percepcoes, se 0 preco praticado pela empresa é justo. O GRAF.4 apresenta o
resultado obtido com este questionamento.
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O preco praticado pela empresa é adequado?

10%
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Grafico 4 — O preco praticado pela empresa é justo?
Fonte: Dados da pesquisa

O GRAF. 4 indica que 90% dos clientes consideram adequado o preco

praticado pela empresa, e apenas 10% nao consideram o preco justo.

Conclui-se entao, que a empresa esta sendo justa com seu cliente, ou seja,
antes de colocar os precos nos servicos ela estd pensando na satisfacao de seus

clientes, ndo sé no lucro gerado.

Foi solicitado aos clientes que indicassem também, como se encontra em
sua percepcao a agilidade dos servicos prestados pela empresa. O GRAF. 5
apresenta o resultado obtido com este questionamento.
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Percepcao dos clientes em relacao a agilidade dos servigos
prestados

Otimo
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Grafico 5 — Percepcao dos clientes em relacao a agilidade dos servicos prestados
Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se no GRAF. 5, que 36% dos clientes questionados, tem uma
percepcao 6tima em relagdo a agilidade dos servigos prestados pela empresa, 54%
indicaram que a empresa esta sendo boa na agilidade dos servigos e 10% indicam

que a empresa esta sendo regular.

Nao foi verificado nenhum ponto negativo quanto a esse aspecto, porém a
maioria indicou um percentual bom, ou seja, menos da metade consideram 6tima a
agilidade, conclui-se entdo que a empresa deve procurar melhorar em relagdo a

esse aspecto, para assim conseguir obter a exceléncia e satisfacdo dos clientes.

Os clientes foram questionados a apontar se os problemas apresentados a
empresa foram resolvidos de forma satisfatéria. O GRAF. 6 apresenta o resultado
obtido com este questionamento.
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Os problemas apresentados a empresa foram resolvidos de forma
satisfatoria?
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Grafico 6 — Os problemas apresentados a empresa foram resolvidos de forma satisfatoria?
Fonte: Dados da pesquisa

O GRAF. 6 mostra que 96% dos clientes questionados indicaram que sim,
seus problemas foram resolvidos de forma satisfatéria, e apenas uma minoria de

4% nao esta satisfeita com a empresa em relacao a este quesito.

Essa amostra de 4% pode ser pequena, porém, se eles estdo insatisfeitos
neste aspecto provavelmente nao irdo voltar a empresa e consequentemente nao
vao indicar a empresa a outras pessoas. Por este motivo ela deve ficar atenta aos
minimos detalhes para que esta porcentagem nao aumente, além de procurar

resolver os problemas com mais exatidao.

Aos clientes foi perguntado se indicariam os servicos da empresa a outras

pessoas. O GRAF. 7 apresenta o resultado obtido com este questionamento.
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Vocé recomendaria os servicos desta empresa a outras pessoas?
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Grafico 7 — Vocé recomendaria os servicos desta empresas a outras pessoas?
Fonte: Dados da pesquisa

Verifica-se no GRAF. 7, que 86% dos clientes recomendaria os servicos da
empresa para outras pessoas, € 14% dos clientes questionados indicaram que

estdo em duvida se indicaria ou ndo esses servicos.

Esses 14% nao é um percentual grande, porém, eles podem fazer uma
grande diferenca se acontecer deles se distanciarem da empresa, € ainda se falar
mal da mesma. Por este motivo a empresa deve observar quais os clientes que
fazem parte desses 14% para entdo comecar a ver onde esta o problema deles,

para que assim possa tentar soluciona-lo.
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5. CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo principal analisar os fatores que
influenciam na satisfacdo dos clientes em relacdo a qualidade dos servicos

prestados por uma empresa de informatica juinense.

Para realizar esta analise, foi aplicado um questionario de perguntas semi-
estruturadas com os clientes da empresa em questdo, com isso foi possivel atender
aos objetivos especificos da pesquisa, no qual era identificar através de
questionarios se os clientes estao saindo satisfeitos com os servicos prestados pela
empresa, identificar quais os aspectos que influenciam na satisfacdo dos clientes e
ainda através da percepcado dos mesmos levantar sugestbes de melhorias para a

empresa.

Com esta pesquisa identificou de modo geral, que os clientes da referida
empresa estdo satisfeitos com os aspectos questionados a eles. Dentre os aspectos
questionados destaca-se, a qualidade dos servigcos prestados, a qualidade do
atendimento dentro da empresa, o preco, etc.

Apesar dos clientes estarem satisfeitos com a maioria dos aspectos, existem
alguns que podem ser melhorados, pois de acordo com a percepcdo dos mesmos,
h& alguns pontos abaixo do esperado e que sao importantes para a empresa. Sao
eles: atendimento por telefone e agilidade na entrega dos servicos.

No que diz respeito ao atendimento por telefone, ndo adianta apenas a
empresa oferecer um o6timo atendimento ao cliente dentro do ambiente, e por
telefone os colaboradores nédo estarem preparados e treinados para atendé-los, pois
o atendimento por telefone € uma venda que o atendente estd fazendo, devido a

isso a empresa deve valorizar mais este aspecto.

Ja quanto a agilidade na entrega dos servicos, a empresa pode elaborar um
controle de entrada e saida de computadores, para saber se o servigo foi feito com a
agilidade solicitada, com esse controle também pode-se fazer um servico de péds
venda, de maneira que a empresa possa interagir cada vez mais com os clientes,
além de verificar a satisfacao quanto aos servigos prestados, com isso, mostrara que

a empresa se interessa pela opiniao de seus consumidores.
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Por fim, levantou-se alguns aspectos da empresa em que ela deixa a
desejar, e que foram citados pelos clientes como sugestdées de melhorias. Dentre
eles destacam-se: contratacéo de técnicos de manutencao, melhorar o atendimento

por telefone e ampliar a estrutura fisica da empresa.

Pode-se dizer que a empresa esta indo na direcao certa, porém ela deve
passar a observar os pequenos detalhes, pois sdo eles que contribuem com a
empresa levando o cliente a plena satisfagdo e consequentemente, fazendo com

que retornem e indiquem-na a novas pessoas.
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APENDICE

Questionario para Clientes :

1. Em sua opiniao em que nivel se encontra a qualidade dos servigcos prestados
pela empresa:

Ruim
Péssimo

AN N N S

)
)
) Regular
)
)

2. Com qual dos elemento abaixo vocé esta mais satisfeito. Enumere de 1° até
6° lugar, sendo que o 1° representa aquele que vocé esta mais satisfeito e assim
por diante.

) Qualidade dos servicos prestados;

) Agilidade na entrega dos servigos

) Agilidade no atendimento

) Confianga nos servigos prestados pela empresa
) Preco dos servicos;

) Atendimento

P

3. Indique o nivel de qualidade que a empresa apresenta quanto ao atendimento
dos funcionarios dentro da empresa.

)

) Bom

) Regular
) Ruim

) Péssimo

N N N S~

4. Em relagdo ao atendimento por telefone, em que nivel se encontra sua
satisfacao?

)

)

) Regular

) Ruim

) Péssimo

) Nunca utilizei

AN N AN S S

5. Em relacdo aos precos dos servicos, a empresa esta oferecendo um preco
adequado ao seu cliente?

)Sim
)Nao

—_



NN N~
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Em que nivel a empresa se encontra em relacéo a agilidade dos servicos
prestados?

) Otimo
) Bom
) Regular
) Ruim
) Péssimo

Os problemas apresentados a empresa foram resolvidos de forma
satisfatéria?

) Sim
) Nao
) Parcialmente

Vocé recomendaria os servicos desta empresa a outras pessoas?

) Sim
)Nao
) N&o tenho certeza

Dé sugestdes de melhorias a empresa, para que ela possa lhe atender a cada
dia melhor.




