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Satisfagdo no atendimento: um estudo na empresa JM alarmes em Guarapuava/PR

SATISFACAO NO ATENDIMENTO: UM ESTUDO NA EMPRESA JM ALARMES EM
GUARAPUAVA/PR

RESUMO

Diante da competitividade imposta pelo mercado, a satisfacdo no atendimento torna-se um dos
aspectos essenciais para 0 sucesso dos negocios, e por isso, grande parte das empresas visa ampliar
a qualidade na oferta dos produtos e servicos. Focado nesta concepc¢do, este estudo apresenta
resultados parciais de uma pesquisa realizada no ano de 2011 que se propds a identificar a
satisfacdo no atendimento prestado pela empresa JM Alarmes, localizada na cidade de Guarapuava -
Parand. Trata-se de uma pesquisa de campo exploratoria que utilizou a pesquisa bibliogréafica, o
questionario em formato likert, a pesquisa documental, a observacéo participante e o didrio como
principais técnicas de pesquisa. O questionario de pesquisa foi aplicado em uma amostra composta
por 71 clientes no periodo de 1 a 30 de setembro de 2011, visando diagnosticar o nivel de satisfacdo
em relacdo ao atendimento prestado pela empresa. Dessa forma, foi possivel avaliar as percepcdes
dos clientes, apontar as deficiéncias em relacdo ao atendimento prestado, a0 mesmo tempo em que
demonstrou aos colaboradores a relevancia em se desenvolver um atendimento voltado as
necessidades dos clientes e ndo apenas o cumprimento de metas.

Palavras-chave: Qualidade no Atendimento; Satisfacdo; Atendimento ao Cliente.

CUSTOMER SATISFACTION: A STUDY IN THE COMPANY JM ALARMS IN
GUARAPUAVA /PR

ABSTRACT

Given the competitiveness imposed by the market, satisfaction in service becomes a key aspect to
the success of a business, and therefore most companies are aimed at enhancing quality in the
provision of products and services. Focused on this concept, this study presents partial results of a
survey conducted in 2011with the purpose of identifying satisfaction in service provided by the
company JM Alarms, located in Guarapuava - Parand. This is an exploratory field study that used a
literature research, the questionnaire in Likert format, documentary research, and participant
observation as main research techniques. The survey questionnaire was applied to a sample of 71
clients from September 1%t to September 30", 2011 in order to diagnose the level of satisfaction with
the care provided by the company. Thus, it was possible to assess customer perceptions, pointing
out shortcomings in the care provided, while demonstrating to employees the importance in
developing a service focused on the needs of customers and not just in achieving goals.

Keywords: Quality Attention; Satisfaction; Customer Service.
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1 INTRODUCAO

As empresas de fato precisam estar atentas ao seu cliente, pois ele é o fator determinante do
sucesso, cabe a ele adquirir produtos, fazer reclamacGes sugestdes e até mesmo deixar de comprar
quando um produto ndo atende as suas expectativas. Silva e Zambom (2006) demonstram que 0S
clientes bem atendidos e satisfeitos voltam a comprar, demonstram lealdade e ajudam a empresa a
prosperar. Para tanto, ndo existe outra forma de atender bem aos clientes que ndo seja por meio do
conhecimento do seu comportamento.

Nesse sentido, acredita-se ser essencial criar um canal de comunica¢do comum, por meio do
qual os clientes possam reclamar, sugerir ou questionar. Entende-se que as empresas que ouvem
seus clientes, identificam mais facilmente as falhas e criam acgdes corretivas estando a frente em
relacdo aos concorrentes.

Com base nesse pressuposto, um dos principais motivos para desenvolver o estudo nessa
area de pesquisa foi a intencdo em diagnosticar a maneira como os colaboradores atendiam os
clientes e qual a percepcdo desses em relacdo ao atendimento recebido. Este estudo justifica-se
porque a regido de Guarapuava € mantida basicamente pelo comércio e pela agricultura, sendo
necessario para as empresas da regido, conhecer e entender melhor seus clientes.

Assim, desenvolver uma pesquisa nessa area torna-se viavel, pois agrega conhecimento na
aprendizagem de experiéncias praticas no que se refere a empresas locais e a seus clientes. Ou seja,
para a empresa, a realizacdo da pesquisa em atendimento auxilia a entender melhor o perfil de seus
e permite, assim, identificar suas necessidades. A empresa JM oferece um servigco o qual exige se
um diferencial no atendimento, pois 0 segmento em que a empresa se insere possui produtos e
servigos inovadores com tecnologia avangada.

Para tanto, realizar uma pesquisa de satisfacdo, torna-se um diferencial, pois possibilita a
correcdo dos aspectos negativos que possam ter ocorrido no atendimento, por meio das falhas
apontadas pelos clientes. Observa-se a relevancia de uma empresa estar atenta aos aspectos que
envolvem satisfacdo de servigos.

Partindo desse pressuposto, esta pesquisa centrou-se em verificar como € prestado o
atendimento ao cliente nesta empresa e a partir deste aspecto, mensurar o grau de qualidade dos
servigos prestados e satisfacao dos clientes, contribuindo com a gestao e o sucesso da mesma. Dessa

forma, este estudo visou responder ao seguinte problema de pesquisa: Qual o nivel de satisfagdo dos
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clientes em relacéo ao atendimento prestado pela empresa JM Alarmes de Guarapuava?

Nesse sentido, os objetivos especificos desenvolvidos na pesquisa foram delimitados da
seguinte maneira: a) mensurar a satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento prestado pelos
setores administrativo, técnico e operacional da empresa; b) discutir o atendimento da empresa
apontado os aspectos positivos e a serem melhorados a partir da perspectiva pelos clientes.

Cabe ressaltar que a pesquisa realizada teve limitagdes no @mbito da pesquisa bibliografica,
utilizando-se de referéncias disponiveis e selecionadas pelos pesquisadores, mas sem a pretensdo de
esgotar todo o universo publicado em atendimento ao cliente no Brasil. Teve limitagdes ainda, em
detalhar todos os modelos referentes ao atendimento propostos como forma de melhoria para a

Empresa JM Alarmes.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

A compreensdo dos clientes a respeito da qualidade depende de suas percepc¢des e ainda se
0s servigos oferecidos criam determinado grau de satisfagdo. Para Zeithaml e Bitner (2007, p. 92)
“qualidade em servicos, € um componente central das percepgdes dos clientes”. Segundo Las Casas
(2009) a qualidade em servicos esta intimamente ligada a satisfacdo, ou seja, um cliente satisfeito
com o prestador de servicos percebera um servico como de qualidade. Assim, entende-se que 0s
servigos oferecidos devem ser planejados de forma cuidadosa e, acima de tudo, oferecidos com
qualidade. Quando um servi¢o gera satisfagdo, ocasionalmente gera o retorno dos clientes e
indicacdes para outros novos clientes.

Ainda de acordo com Las Casas (2009, p. 99), para desenvolver servicos com qualidade,
torna-se necessario que “os administradores tenham uma combina¢do dos procedimentos, como
pesquisar, estabelecer uma cultura, desenvolver treinamento, criar um clima organizacional com o
marketing interno, comunicar o plano e estabelecer mecanismos de controle”. Observa-se entdo,
que todas essas atividades devem seguir 0 mercado e suas tendéncias. Por isso a necessidade em
desenvolver o programa de qualidade em paralelo com o marketing estratégico de servicos que
esteja sintonizado com seu ambiente.

Segundo Townsend (2010), o primeiro requisito para melhorar a qualidade € o compromisso

do gestor com 0 processo e suas metas, passando a ser ativo nesta situacdo. Por sua vez, um
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segundo requisito para uma empresa gerir a qualidade passa a ser o compromisso de todos o0s
envolvidos, sejam funcionarios ou gerentes. “O compromisso com a qualidade vai determinar a
solidez de uma empresa. Através do compromisso de sempre entregar um produto ou servico de alto
valor proporciona ao cliente a seguranga ¢ faz com que sempre volte a comprar desta empresa”. (0p.
cit., 2010, p. 100).

Para Hargreaves, Zuanetti e Lee (2011), quando se fala de servico de qualidade
automaticamente ele é relacionado a plena satisfacdo do cliente. Os autores consideram que o
segredo para atingir tal objetivo esta na empresa prestadora de servicos que se concentra
profundamente nas necessidades e nos desejos dos clientes, com a criacdo de servicos que atendam
ou excedam as suas expectativas. Esta tem sido a principal maneira de as empresas serem
impulsionadas a satisfagdo do cliente. Para Townsend (2010, p. 108), “o conceito de qualidade e a
contribuicdo possivel de cada pessoa tornam se muito mais claro. O cliente ndo é apenas a Ultima
pessoa ou empresa que, de fato, compra e usa 0 produto ou servico da empresa, o cliente € qualquer
uma a quem um individuo fornece qualquer informacao, produto ou servigo”.

Sendo assim, por meio da citacdo, percebe-se que a empresa deve se direcionar ao
compromisso, pois caso uma das etapas falnem, o produto final ficara comprometido. Desta forma,
o comprometimento envolve todos os niveis da empresa. Conforme Denton (2008) “os clientes
sentem-se bem quando recebem bom atendimento” (p. 38). Pode-se assim, analisar que a cortesia
deve ser reciproca, tanto do cliente para com o funcionario, como do funcionéario para o cliente. Ou
seja, dificilmente um cliente bem tratado sera hostil.

Para Hargreaves, Zuanetti e Lee (2011), outro fator que impulsiona a qualidade no
atendimento refere-se a uma boa infraestrutura da empresa, bem como o desempenho direto de cada
funcionario aliado ao comprometimento institucional. Os autores citados ressaltam que a qualidade
sO aparece quando as empresas praticam politicas de valorizacdo e capacitacdo pessoal. Em outras
palavras isto quer dizer que o atendimento € realizado por pessoas, ou seja, funcionarios que
precisam ser “vistos” pela empresa de uma forma desafiadora, ndo apenas como maquinas que
fazem parte do processo de producéo.

Cabe destacar que a qualidade pode ser utilizada em diversas situagdes, porém na area dos
negocios se torna uma importante aliada, que contribui para o crescimento e solidificagdo da
organizagdo, com a elevacdo do seu nivel e tornando-a realmente competitiva. Neste sentido, a

terminologia da palavra em si, pode ter diferentes significados.
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Segundo Gianesi e Corréa (2008), a nocéo de qualidade é muito ampla e para isto se torna
relevante e necessario conceituar qualidade de servigos baseada na opinido dos consumidores. Para
tanto, este conceito deve ser claro para os gestores, de modo que estes possam tomar decisdes que
visem a melhoria da qualidade esperada pelos consumidores. Neste interim, os autores mencionados
afirmam que “qualidade envolve tudo aquilo que diz respeito ao produto” (op. cit., 2008, p. 54).

Dessa forma, pode-se dizer que quem decide se um produto/servico é de qualidade é o
cliente. Isso faz com que as empresas busquem identificar o que os clientes consideram como
atributos adequados dos produtos e servi¢os que consomem. Assim, também é necessario comunicar
aos colaboradores quais sdo esses atributos de forma que seja possivel atingir a satisfacdo do
cliente.

Segundo Las Casas (2009, p. 95) para “satisfazer o cliente é preciso que o servigo ou
produto seja de qualidade”. Entéo, se observa que apresentar qualidade aos clientes tornou-se uma
obrigacdo por parte das empresas, pois a concorréncia a cada dia se torna mais acirrada e todas séo
dependentes dos consumidores que sdo sua principal fonte de renda. O mesmo autor cita ainda que
hé certa negligéncia por parte das empresas no Brasil, 0 que cria grande dificuldade na negociacéo
com tais empresas. Os clientes em grande parte percebem a qualidade ainda no contato pessoal com
os funcionarios de uma empresa.

Cobra (2009) afirma que o objetivo de todos na organizacdo deve ser de alguma maneira
procurar “ndo apenas satisfazer as necessidades do cliente, mas também as suas mais exigentes
expectativas” (p. 34). Dessa maneira, parte-Se do pressuposto que para que esse processo ocorra
deve-se compreender o comportamento do cliente e o que ele realmente deseja ou espera da
empresa. Dito de outra forma, compreender as expectativas do cliente pode facilitar a interacdo e
proporcionar mais agilidade ao atendimento e certamente satisfacdo, ndo apenas pela compra em si,
mas pelo prazer de ser bem atendido.

Considera-se que entender o cliente seja primordial para alcancar sucesso em todos o0s
segmentos. Ou seja, atender bem significa reconhecer a demanda que 0s consumidores tém
procurado nos produtos. Dessa forma, concorda-se que um bom relacionamento com o cliente
favorece a vantagem competitiva.

Em contraponto, caso a percepcdo do cliente seja a insatisfacdo quanto & qualidade oferecida
pelo fornecedor, este deve estar preparado para realizar alguma acdo no intuito de corrigir a falha
encontrada pelo cliente, sendo que tal acdo deve ser relacionada com a reagédo dele — o cliente. O
impacto negativo da insatisfacdo de um cliente, resulta em depoimentos capazes de destruir a
propaganda indireta da empresa.
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2.2 SATISFACAO DOS CLIENTES

Para Mirshawka (1993) a satisfacao do cliente pode ser identificada como um estado no qual
as necessidades, desejos e expectativas sao atendidos ou excedidos, que resultam em um retorno
para comprar ou adquirir um produto ou servigo.

De acordo com Levy e Weitz (2000) todo o cliente tem um conjunto Unico de necessidades,
o0 que faz a diferenca na escolha de sua compra € seu estado emocional no momento aliado a soma
de beneficios agregados ao produto ou servico escolhido. De modo que é imprescindivel analisar e
compreender o cliente de forma Unica e particular, empresas preparadas para tal saem na frente em
relagéo aos seus concorrentes.

Ainda para Levy e Weitz (2000) a fidelidade do cliente ndo significa que os clientes gostam
de fazer compras em determinada loja, mas a fidelidade é estar comprometidos de modo que sempre
continuardo a comprar na mesma loja. E este aspecto também pode ser verificado na prestacdo de
servicos A satisfacdo para Kotler e Armstrong (2007) é quando os clientes formam expectativas em
relacdo ao valor que as vérias ofertas proporcionardo, ou seja, fazem suas escolhas com base em
suas expectativas. Se essas forem supridas certamente comprardo novamente, caso contrario, sairdo
insatisfeitos, mudardo para a concorrente e ainda havera uma depreciacdo dos produtos e servigos
das outras empresas que ndo conseguirdo superar suas expectativas.

Para Las Casas (2009, p. 83)

Um cliente forma expectativas de acordo com as promessas feitas pelos vendedores de
servicos, pelas experiéncias passadas com a empresa ou concorrentes ou até mesmo com o
comentario de outras pessoas. Essas expectativas sdo essenciais para a satisfagdo. Se o
resultado de uma prestacdo de servicos iguala a expectativa, o cliente fica satisfeito. No
entanto, se o resultado da prestacdo de servigos ficar aquém das expectativas, os clientes
ficardo insatisfeitos. O equilibrio é proveniente de uma boa coordenacdo do nivel da
prestacdo de servicos e das promessas feita aos clientes.

Conforme apresenta a citagdo, observa-se ser o cliente a pessoa que garante a permanéncia
da empresa no mercado, sendo necessario, dessa maneira, garantir sua satisfagcdo. Entretanto, a

satisfacdo dos clientes ndo é suficiente para garantir a competitividade, pois eles podem estar
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satisfeitos com os produtos da empresa e mesmo assim migrar para a concorréncia. A empresa deve
focar na qualidade e no valor percebido pelo mercado versus concorrentes. Logo é feita a
comparacgéo dos produtos da empresa com as da concorréncia, pois apesar de classificar um produto
como bom, o cliente poderé deixar de compra-lo se perceber que existem outros que sdo melhores.
(Di Serio & Vasconcellos, 2009).

Para Johnston e Clark (2007, p. 17) o propdsito em entender os clientes “é assegurar que 0
servigo pode ser preparado e entregue para atender as expectativas. Se a operagdo atende as
expectativas, ou, de fato, as excedem, os clientes ficam satisfeitos com o servico”. Nesse sentido,
analisa-se que se o0s clientes estiverem satisfeitos, é provavel que voltem a comprar novamente o
produto e/ou servicos e ainda recomenda-los a outros.

Em complemento, os mesmos autores afirmam que se a percepcdo, a experiéncia e 0s
resultados do servico atendem as expectativas do cliente, ele deve ficar satisfeito. Se sua percepc¢ao
do servico exceder as expectativas, ele ficara mais do que satisfeito, ou até encantado. (op. cit., p.
23)

Concordando, Hooley e Saunders (2006), consideram em seus estudos que os clientes
esperam certo grau de beneficio ao comprar ou usar um produto/servi¢o. A empresa que conseguir
superar as expectativas do cliente, proporcionando-lhe algo mais préximo de seu desejo, estara
diante da oportunidade de ir além da satisfagdo do cliente, criando assim o “encantamento do
cliente” (Hooley & Saunders, 2006, p. 29).

Dessa forma, observa-se que para os autores mencionados, toda e qualquer acéo realizada
para promover a satisfacdo do cliente é valida, pois quando as empresas superam as expectativas
dele, had maior probabilidade que este volte a comprar e ainda promova a fidelizacdo. Ou seja,
acredita-se que as empresas precisam desenvolver estratégias, a fim de mobilizar a equipe para
atender bem o cliente e garantir a satisfacdo e por meio dela obter os recursos para manter-se

atuante no mercado.

2.3 PRESTACAO DE SERVICOS

O servigo traz ao consumidor sensacdes e experiéncias pelo fato de ndo se tratar de algo
material, conforme abordam Zeithaml e Bitner (2007) os servigos sdo atividades econémicas, cujo
produto é geralmente consumido no momento em que é produzido e proporciona valor agregado,
sdo inclusos os servigcos de conveniéncias, saude, conforto e oportunidades que sdo criados de
acordo com a demanda.
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Para Kotler (1998), os servicos podem ser enquadrados em cinco categorias: a) bem
tangivel: a oferta consiste apenas em um bem tangivel; b) bem tangivel acompanhado de servigos: a
oferta acompanha um ou mais servigos; ¢) hibrido: a oferta consiste em partes iguais de bens e
servigos; d) servico principal acompanhado de bens e servigcos secundarios: a oferta consiste em um
servigo principal junto com servigos adicionais; e d) servico: a oferta consiste principalmente em
um servigo. Esses sdo alguns compostos de servi¢os que permitem a distingdo entre 0s servicos
prestados.

O mesmo autor cita, ainda, que 0s servi¢cos possuem caracteristicas proprias as quais afetam
os desenhos dos programas de marketing, sendo elas definidas como intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade, as quais serdo abordadas em seguida.

A intangibilidade é algo que deve ter a preocupacdo por parte das empresas em relacdo ao
atendimento que oferecem aos seus clientes. Diferente dos produtos que sdo bens materiais
“tangiveis” os servi¢os sdo “intangiveis”, ou seja, eles desaparecem apods a sua conclusao, restando
apenas o sentimento ou percepcéo do cliente.

Segundo Urdan e Urdan (2006, p. 110) “a intangibilidade combinada com a inseparabilidade
e a variabilidade aumentam o risco percebido pelo cliente na escolha de determinado servigo”.
Diante da inexisténcia de alguma experiéncia vivenciada pelo cliente em relacdo a algum servico,
torna-se dificil imaginar o que pode ser obtido ap6s contrata-lo ou vivencia-lo, tornando mais dificil
ainda a escolha de onde e como vai adquiri-lo.

Os mesmos autores mostram que alguns profissionais da area de marketing tém adotado
estratégias para enfrentar dificuldades relacionadas a intangibilidade, como a) tangibilizar o
intangivel com comunicacéo; b) acentuar e valorizar os elementos tangiveis e c) oferecer garantias
de servigos.

O ato de tangibilizar o intangivel por meio da comunicacdo se faz quando o prestador, de
alguma maneira, procura sanar ddvidas quanto ao servico oferecido, reduzindo significativamente
os empecilhos encontrados pelo cliente. Uma forma de fazer isso é levar ao conhecimento dos
clientes experiéncias vividas, provas reais das vantagens oferecidas a eles, o0 que de certa maneira
vai servir de estimulo para o cliente contratar o servigo (Urdan & Urdan, 2006).

A valorizagdo dos “objetos” tangiveis que 0S Servigos possuem como funcionarios,
instalacdes fisicas e equipamentos materiais podem ser utilizados para, de certa maneira, prender a

atencdo dos clientes, sendo que com isso pode ser possivel transmitir ideias ou sentimentos, 0s
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mesmos autores indicam que os elementos fisicos funcionam como pistas para o cliente sobre a
capacidade e o perfil do prestador do servico. (Kotler, 1998)

Ja a inseparabilidade é abordada da seguinte maneira: no mercado existe uma grande
variedade de servicos que cabem as caracteristicas desta, 0s quais fazem parte do nosso dia a dia,
porém poucos conhecem tal defini¢ao. Segundo Urdan e Urdan (2006, p. 102) “inseparabilidade
significa que servicos sdo produzidos a0 mesmo tempo em que sdo consumidos”. Nessa categoria
de prestacdo de servicos o consumidor tem bastante influéncia, pelo fato de ser participante da
producdo de tal servigco — 0 que, consequentemente, interfere no resultado final, pois o consumidor
estd em contato com o prestador do servi¢o ficando um exposto as variaveis comportamentais do
outro. Os mesmos autores afirmam ainda que a inseparabilidade gera interaces dos clientes com 0s
prestadores, recursos técnicos e demais clientes presentes.

Os servicos que assumem tal caracteristica exigem atencéo e preparo por parte do prestador

pelo fato de este estar em contato — muitas vezes direto — com o consumidor. Nos casos em que 0S
servigos sdo produzidos sem a presenca do cliente as chances de corrigir alguma falha que venha a
ocorrer durante o processo sdo maiores, diminuindo os riscos de a comercializagéo ser afetada, pois
o cliente ndo terd o conhecimento de que algum a falha aconteceu durante o processo. No caso de o
cliente estar presente, até 0 momento da correcdo de tal falha, gera-se um momento de espera por
parte do consumidor — 0 que afetara, consequentemente a percep¢do da qualidade pelo servico.
Diante disso, todas as areas funcionais devem interagir em harmonia — qualquer atitude de uma area
pode afetar as demais. (Urdan & Urdan, 2006, p. 102)
A variabilidade influencia todos os ramos de atividades das empresas atuantes no mercado, as
percepcOes da gqualidade em todos os requisitos exigidos por parte do cliente. Para Urdan e Urdan
(2006, p. 103) “um dos potenciais geradores da variabilidade ¢ a grande e frequente interacao
humana, assim como a inseparabilidade”.

Assim como existem diversas maneiras de o fornecedor proceder a um atendimento no
intuito de satisfazer algum desejo, existem diversas formas de o cliente avaliar o desempenho do
fornecedor em determinada tarefa. Urdan e Urdan (2006) trazem a definicdo de variabilidade como
um servigo pode ser variavel de um cliente para outro, de funcionario para funcionario, assim como
de empresa para empresa. Ou seja, 0 que pode ser bom para determinada pessoa pode nao ser para
outra, assim como determinada empresa ache coerente realizar determinada tarefa da maneira A, e
outra empresa da maneira B.

Diferente dos bens materiais que podem ser estocados até 0 momento do seu consumo, 0S
servigos devem ser produzidos de acordo com sua demanda. Em virtude de os servi¢os envolverem
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custos ao prestador cabe a ele planejar e prever os pontos altos da demanda para que ndo ocorram
problemas com os clientes. Os mesmos autores citam algumas atitudes que podem amenizar 0s
impactos causados pela perecibilidade como a utilizacdo de empresas terceirizadas que possam
auxiliar nos picos da demanda ou oferecer treinamentos aos funcionarios, deixando-o0s aptos a

realizar diferentes tarefas, se necessario.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso de cunho exploratério e de campo,
com abordagem qualitativa e quantitativa. As pesquisas exploratorias proporcionam maior
familiaridade com o problema levantado, deixando-o0 mais claro a ponto de tornar-se explicito e
auxiliar na construcdo de hipétese (Gil, 2006).

Neste sentido, a pesquisa classifica-se como qualitativa porque fez uso de andlises
detalhadas sobre os dados colhidos inclusive investigando habitos e atitudes no ambiente
organizacional. Godoy (1995, p. 62) apresentou, em seus estudos sobre pesquisa qualitativa, um
conjunto de caracteristicas essenciais capazes de identificar esta forma de pesquisa: “1. O ambiente
natural como fonte direta de dados e o pesquisador como instrumento fundamental; 2. o carater
descritivo; 3. o significado que as pessoas ddo as coisas e a sua vida como preocupacdo do
investigador; 4. enfoque indutivo”.

A pesquisa também se classifica com quantitativa, porque faz uso de dados quantitativos.

Lima (2008, p. 43) afirma que a:

Pesquisa quantitativa é orientada para o raciocinio hipotético dedutivo, o qual permite a
formulagdo de hipdteses do objeto, identifica as consequéncias e delineia o universo da
pesquisa. Também define a amostra que sera estudada, a coleta de dados prioriza as
informagdes que possam ser quantificadas e o foco central da pesquisa reside no fato de
testar a hipétese a fim de valida-la ou nédo.

Sendo assim, utilizaram-se como principais técnicas de coleta de dados a pesquisa
bibliografica, o questionario em formato likert, a pesquisa documental, a observacao participante e
o diario de campo. Para tanto, a construcdo da primeira etapa da pesquisa — 2/2/2011 a 2/5/2011 —

objetivou pesquisar sobre satisfacdo e qualidade na prestacdo de servicos. Nesta etapa, optou-se em

(eo) T
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utilizar como técnica central a pesquisa bibliografica em autores que tratam especificamente desta
temaética.

Por sua vez, a pesquisa em campo (segunda etapa) foi realizada no periodo de 2/4/2011 a
2/10/2011, que totalizaram cinco meses, em formato de 20 horas semanais. Assim, ao todo, a
pesquisa em campo abrangeu 100 horas que foram registradas em diario de campo especifico.

Nesta etapa utilizou-se como técnica central de pesquisa 0 questionario em formato likert
(Apéndice 1) e que foi aplicado em uma amostra composta por 71 clientes, distribuidos via correio
eletronico para aproximadamente 200 clientes que estavam cadastrados na base de dados da
empresa. Este questionario foi aplicado no periodo de 1 a 30 de setembro de 2011, que visou
descobrir o nivel de satisfacdo em relacdo ao atendimento prestado pela empresa.

Cabe destacar, que para aplicacdo dos questionarios, realizou-se um plano de amostragem,
de obter um nimero de respostas confiaveis. Nesse sentido, as amostras corresponderam a parcelas
do todo, as quais foram extraidas e analisadas por envolver populac@es grandes, ou seja, populacbes
finitas, permitindo a contagem de seus elementos (Bruni, 2010).

Em complemento, nesta etapa, utilizou-se ainda, a pesquisa documental referente aos
relatérios sobre atendimento e prestacdo de servigos dispostos nos arquivos da empresa. Também
foram utilizadas as técnicas de observacdo participante e diario de pesquisa para registrar 0s
atendimentos realizados.

Na terceira etapa da pesquisa — 3/10/2011 a 3/11/2011 — ap0s a coleta, os dados dispostos
nos questionarios foram analisados com o emprego de técnicas estatisticas descritivas e 0 apoio do
software SPSS. Concomitantemente, 0s resultados estatisticos foram triangulados com as descri¢des
realizadas na observacdo participante e registradas no diario de pesquisa. A técnica estatistica foi
relacionada com a tabulacdo das respostas obtidas nos questionarios sendo, entdo demonstradas
graficamente por meio de analise descritiva a qualitativa em formato de quadros explicativos.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

De acordo com o diagndéstico organizacional, a JM Alarmes tem como atividade econémica
a venda de produtos e a prestacdo de servicos de monitoramento, vigilancia e assisténcia técnica.
A empresa presta servi¢cos de monitoramento dos estabelecimentos comerciais e residéncias
onde sdo instalados equipamentos eletronicos de seguranca, que permanecem conectados 24 horas
com uma base alocada no interior da empresa. Em caso de alguma ocorréncia registrada, dispde de
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uma equipe que se desloca até o local, visando oferecer maior segurancga aos clientes e suporte em
eventuais emergéncias.
A empresa iniciou suas atividades no ano de 2005 na cidade de Guarapuava-PR e em 2011,

ela registrava em sua base de dados cerca de 1600 clientes.

4.1 PESQUISA DA SATISFACAO: O QUE DIZEM OS CLIENTES?

Apresentam-se, a seguir, 0s resultados obtidos por meio da pesquisa de satisfacdo realizada
na empresa JM Alarmes. Com as informacfes coletadas foi possivel identificar a opinido dos
clientes no que diz respeito a qualidade dos servigos prestados pela organizacdo. Abaixo, o perfil

dos respondentes:

4.1.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

A amostra do estudo foi composta de 71 respondentes, sendo 31 deles clientes comerciais,
23 residenciais e 17 que ndo responderam a essa questdo. A maior parte dos respondentes (53,5%)
foi constituida por clientes do sexo masculino, enquanto que 40,8% séo do sexo feminino e 5,6%
ndo foram identificados.

Em relacdo a faixa etéria, observa-se que a maioria dos clientes apresenta idade entre 29 e
39 anos (43,7%), entre 18 a 28 anos (22,5%), seguido por 16,9% com idade entre 40 a 50 anos,
11,3% com idade entre 51 a 61 anos, 1,4% acima de 61 anos e 4,2% ndo quiseram se identificar. Tal

classificacdo pode ser observada no Quadro 1 a seguir:

PERCENTUAL PERCENTUAL ACUMULADO
De 18 a 28 anos 22,50 22,50
De 29 a 39 anos 43,70 66,20
De 40 a 50 anos 16,90 83,10
De 51 a 61 anos 11,30 94,40

(eo) T
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Acima de 61 anos 1,40 95,80
Em branco 4,20 100,00
Total 100,00

Quadro 1 - Faixa etéria dos respondentes.
Fonte: Dados do Questionario (2011).

Conforme o Quadro 1, constata-se que a maioria dos clientes estdo na faixa de idade entre
29 a 39 anos, o que pode ser explicado devido ao fato de serem pessoas que estdo na fase de
construir familias, casar, adquirir bens e imdveis, estabelecer empresas — e isso remete ao fato de
que estes respondentes busquem adquirir servi¢os de seguranca para manter seu patriménio.

No que se refere a renda familiar, 54,9% dos clientes respondentes possuem renda de 1 a 4
salarios minimos, 1,4% dos respondentes recebem em média de 5 a 9 salarios minimos, cerca de
18,3% possuem renda em média 10 a 14 salarios minimos, 15,5% dos respondentes ganham de 15
a 19 salarios minimos, 5,6% ganham acima de 20 salarios minimos e 4,2% nédo quiseram responder

a essa questdo. Tal aspecto é expresso no Quadro 2.

PERCENTUAL PERCENTUAL ACUMULADO

1 a 4 salérios minimos 54,90 54,90
5 a 9 salarios minimos 1,40 56,30
10 a 14 salarios minimos 18,30 74,60
15 a 19 salarios minimos 15,50 90,10
Acima de 20 salarios minimos 5,60 95,80
Em branco 4,20 100,00
Total 100,00

Quadro 2 - Renda familiar dos respondentes.
Fonte: Dados do Questionario (2011).
(eo) T
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De acordo com dados da ABEP (Associagdo Brasileira das Empresas de Pesquisa) para o
ano de 2008 aproximadamente 68% da populagéo inseria-se nas classes sociais de C a D — o0 que
corresponde média de 1 a 4 salarios minimos. Tais dados podem explicar o fato da empresa ter mais
clientes com essa renda familiar. Em complemento, o Quadro 3 demonstra ha quanto tempo 0s

clientes utilizam os servicos da JM Alarmes.

PERCENTUAL | PERCENTUALACUMULADO
Menos de 6 meses 5,60 5,60
Entre 6 meses e 1 ano 33,80 39,40
Entre 2 a 5 anos 40,80 80,20
Mais que 6 anos 14,10 94,30
Em branco 5,60 100,00
Total 100,00

Quadro 3 — Tempo de utilizacdo dos servigos pelos respondentes.
Fonte: Dados do Questionéario (2011).

Em relagcdo ao tempo que os clientes utilizam os servigos da JM Alarmes, verifica-se
conforme Quadro 3, que 5,60% dos respondentes utilizam o sistema ha menos de seis meses e
33,8% estdo utilizando os servigos entre seis meses e um ano. Nesse sentido, observa-se que uma
boa parte sdo clientes novos. Por outro lado, observa-se que 40,8% sdo clientes entre dois e cinco
anos e cerca de 14,1% utilizam os servi¢os hd mais de seis anos, ou seja, sdo clientes ha bastante

tempo, o que evidencia a fidelidade dos clientes para com a empresa.

412 ATITUDE DO CLIENTE EM RELACAO A EMPRESA E OCORRENCIA DE

PROBLEMAS
(eo) T
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Durante a aplicacdo da pesquisa foi abordado se os clientes recomendariam 0s Sservicos
prestados pela JM e cerca de 70,4 % do respondentes afirmaram que ja recomendaram 0s Servicos.
Por outro lado, 23,9% dos respondentes ndo recomendam o0s servigos e 5,6% ndo quiseram
responder a essa questdo. Ainda na pesquisa os clientes foram indagados se tiveram problemas com
0S servicos da empresa e com quais setores.

Do total de respondentes, 22,5% disseram que tiveram problemas com o sistema de alarme.
Esse numero foi consideravelmente expressivo em relagdo ao nimero de clientes e considerando
que a empresa tém varios concorrentes, o que identificou uma possivel ameaca para a empresa.

Em torno de 8,5% afirmaram ter tido problemas com os atendentes de alarme e técnicos;
7,0% afirmaram ter tido problemas com a telefonista; 4,2% afirmaram ter tido problemas com o
financeiro; 4,2% afirmaram ter tido problemas com os vendedores; 47,9% afirmaram que nao
tiveram problemas com os servicos prestados e 5,6% ndo quiseram responder a essa questdo. Esses

dados sdo apresentados no Quadro 4.

PERCENTUAL PERCENTUAL ACUMULADO

Sim, com os atendentes e técnicos 8,50 8,50

Sim, com os vendedores 4,20 12,70

Sim, com o financeiro 4,20 16,90

Sim, com o sistema de alarme 22,50 39,40

Sim, com a telefonista 7,00 46,40

Néo 47,90 94,30

Em branco 5,60 100,00

Total 100,00

Quadro 4 — Problemas com servi¢os da JM Alarmes.
Fonte: Dados do Questionario (2011).

o) B
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O Quadro 4 aponta que a maior parte dos problemas ocorreu com o sistema de alarme,
evidenciando problemas técnicos com o sistema de monitoramento deste. Tais problemas podem ser
explicados por ter havido fusbes com outras empresas, das quais migraram clientes juntamente com
equipamentos usados.

Em seguida, verifica-se que 8,5% ja tiveram problemas com os atendentes de alarme e os
técnicos; percebe-se um descontentamento por parte dos respondentes o que evidencia problemas
que ocorreram na prestacdo dos servicos e no atendimento ao cliente. Tal fator merece especial
monitoramento por parte da empresa.

Os clientes foram questionados ainda, se quando ocorrem problemas, estes sdo de fato
resolvidos e 50,7% afirmaram que sim; ao fazerem a solicitacdo sdo atendidos. Por outro lado,
40,8% dos respondentes afirmaram que os problemas ndo sdo resolvidos, o que é considerado um
numero grande em relacdo aos clientes da empresa. Esta afirmacdo pode ser explicada em virtude
de ndo haver o assessoramento correto quanto as manutencdes e reparos ou ainda pode demonstrar

0 uso incorreto do sistema de alarme pelo usuério.

4.1.3 AVALIACAO DA SATISFACAO QUANTO AOS SERVICOS PRESTADOS

A percepcéo dos clientes quanto aos servicos prestados pela empresa foi obtida a partir da
aplicacdo do instrumento de pesquisa em que se detalhou o atendimento ao cliente nos setores de
recepcdo, vendas, na equipe técnica, na central de monitoramento e no administrativo/financeiro.

Para as analises propostas a seguir utilizou-se a seguinte férmula: a soma de porcentagens de
“Discordo totalmente” + “Discordo” + “Indeciso” remetem a atitudes negativas. A soma de

“Concordo” + “Concordo totalmente” remetem a atitudes positivas.

4.1.3.1 Recepcéo

NAO SEI
DISCORDO CONCORDO ’
TOTALMENTE | DISCORDO | INDECISO | CONCORDO | 5ia mente| NUNCA | TOTAL | %
UTILIZEI
% % % % % %
O _ atendimento 0,00 1,40 5,60 66,20 2540 1,40 71 100,00
telefonico é bom
(=) X
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O atendimento na 0,00 0,00 1,40 28,60 15,70 54,30 70 | 100,00
recepgdo é bom

O conforto  na 0,00 1,40 1,40 27,10 4,30 65,70 70 99,90
recep¢do € bom

O nlmero de

atendentes na 0,00 0,00 1,40 31,40 7,10 60,00 70 | 99,90
recepgdo é

suficiente

O ambiente é limpo 0,00 0,00 1,40 31,40 10,00 57,10 70 99,90
A localizagdo do

prédio é de fécil 0,00 0,00 4,20 56,30 28,20 11,30 71 100,00
acesso

Sou  rapidamente 100,00
atendido  guando 0,00 0,00 2,90 31,90 8,70 56,50 69

chego no

estabelecimento

(0] horéario de

atendimento é 0,00 1,40 2,90 47,10 20,00 28,60 70 100,00
adequado

Recebo uma

atencéo 1,50 4,40 8,80 42,60 13,20 29,40 68 99,90
individualizada

As instalagdes

fisicas &0 atraentes 0,00 1,40 4,20 45,10 14,10 35,20 71 100,00
Quando ligo na

empresa sou bem

atendido e minhas 1,40 5,70 7,10 52,90 32,90 0,00 70 100,00
davidas séo

supridas

Quadro 5 - Avaliagao dos servigos prestados pela recepcéo, por sentengas.
Fonte: Dados do Questionario (2011).

De acordo com o Quadro 5, observa-se 14,7% dos respondentes afirmaram que n&o
receberam uma atencdo individualizada. Por sua vez, 14,2% dos respondentes alegaram que quando
telefonaram para a empresa ndo foram bem atendidos e suas dividas ndo foram supridas.
Constatou-se que os respondentes demonstraram descontentamento com o atendimento telefonico.
(Diario de Campo, 2011).

No que se refere ao posicionamento dos clientes quanto as instalagdes fisicas oferecidas pela
empresa, percebeu-se que 84,50% dos clientes afirmara que a localizacdo da empresa é de facil

acesso, 65,7% deles nunca estiveram presentes nas instalacdes fisicas da empresa.

4.1.3.2 \Vendas

o) B
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NAO SEI
DISCORDO CONCORDO '
TOTALMENTE | P'SCORDO | INDECISO | CONCORDO | 1A MENTE ul\#lJll_\léél TOTAL %

% % % % % %

O atendimento dos

. 0,00 2,90 14,30 50,00 27,10 5,70 70 100,0
vendedores € bom

Os vendedores
possuem
conhecimento dos 1,40 1,40 14,30 51,40 25,70 5,70 70 99,90
produtos que a
empresa fornece

Os vendedores
oferecem produtos
de acordo com as 1,40 5,80 5,80 58,00 23,20 5,80 69 100,0
minhas reais
necessidades

Os vendedores sédo
prestativos e 0,00 2,90 8,60 57,10 27,10 4,30 70 100,0
cordiais

Os vendedores sdo 99,90

devidamente 0,00 1,40 1,40 57,10 34,30 5,70 70
uniformizados e

identificados

Os vendedores
cumprem com 0s
prazos de entrega
dos servicos

1,40 10,10 13,00 42,00 29,00 4,30 69 99,80

O treinamento do
sistema  oferecido
pelos vendedores é
bom

0,00 5,70 12,90 54,30 21,40 5,70 70 100,0

Quadro 6 - Avaliagdo dos servigos prestados pela equipe de vendas, por sentencas.
Fonte: Dados do Questionario (2011).

Conforme o Quadro 6, verifica-se que 24,50% dos respondentes afirmaram que o0s
vendedores ndo cumpriram os prazos de entrega dos servicos; 21,40% afirmaram que tiveram
duvidas apdés o treinamento. No que diz respeito ao servico prestado pela equipe de vendas
percebeu-se um consideravel descontentamento dos clientes quanto a postura e responsabilidade
dos vendedores com o0s prazos de entrega dos servigos, bem como com a falta de esclarecimentos
sobre o sistema e produtos (Diario de Campo, 2011).

Em complemento, 18,6% dos respondentes afirmaram que o atendimento dos vendedores
ndo foi bom. Pode-se dizer nesse caso que é um indice elevado por tratar-se de uma empresa que

preza pela qualidade no atendimento ao cliente — sendo assim deveria apresentar nimeros
()
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menores de reclamacdes. Em contrapartida, 91,40% dos respondentes disseram que os vendedores
sdo devidamente uniformizados e identificados; 86,90% afirmaram que os produtos sdo de

qualidade e 84,90% disseram que o0s vendedores sdo prestativos e cordiais.

4.1.3.3 Central de Monitoramento

NAO SEI
DISCORDO CONCORDO '
TOTALMENTE | D'SCORDO | INDECISO | CONCORDO | 5ia mente| NUNCA | TOTAL [ %
UTILIZEI
% % % % % %
O atendimento das 0,00 5,60 5,60 59,20 28,20 1,40 71 | 100,00
operadoras é bom
Minhas dividas séo 0,00 4,20 11,30 53,50 28,20 2.80 71 100,00

sempre supridas

Quando solicito
algum auxilio 0,00 7,10 4,30 57,10 30,00 1,40 70
sempre recebo

99,90

As operadoras 99,90

entendem  minhas 1,40 4,20 7,00 54,90 31,00 1,40 71
reais necessidades

Estou satisfeito
com 0S  Servigos 0,00 5,60 7,00 57,70 28,20 1,40 71 99,90
prestados

As operadoras sdo
cordiais e 0,00 0,00 2,80 54,90 39,40 2,80 71 99,90
atenciosas

Sou atendido com

s 0,00 11,40 2,90 50,00 32,90 2,90 70 100,00
agilidade

Os atendentes de
alarme prestam
atendimento  com
qualidade

0,00 4,20 5,60 60,60 28,20 1,40 71 100,00

Quando solicito a
presenga de um
atendente em minha 0,00 14,50 4,30 46,40 26,10 8,70 69 100,00
residéncia/comércio
sou atendido

Os atendentes séo
devidamente
uniformizados e
identificados

0,00 2,80 0,00 63,40 32,40 1,40 71 100,00

o) B
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Os atendentes sdo
cordiais e 0,00 2,80 2,80 62,00 31,00 1,40 71 100,00
atenciosos

Quadro 7 - Avaliacdo dos servigos prestados pela central de monitoramento, por sentengas.
Fonte: Dados do Questionario (2011).

Ao serem questionados sobre o comportamento da equipe da central de monitoramento,
aproximadamente 95% dos respondentes afirmaram que as operadoras foram cordiais e atenciosas.

Por outro lado, 18,8% dos clientes revelaram que nem sempre foram atendidos quando
solicitaram visitas dos atendentes em sua residéncia ou estabelecimento. Percebeu-se ainda a
existéncia de uma parcela de clientes que alega que tiveram duvidas que ndo foram sanadas — o que
representa 15,5%. Os clientes foram questionados ainda quanto a agilidade no atendimento prestado
pelos atendentes e cerca de 14,3% afirmaram que ndo foram atendidos de forma &gil.

Las Casas (2008) aponta que 0s servicos tém trés caracteristicas: a intangibilidade, a
inseparabilidade e a heterogeneidade. Para a primeira caracteristica, 0 autor mostra que 0s Servicos
sdo abstratos, sendo necessarios um tratamento especial para validar a comparacgao entre servicos
com a mesma atividade de mercado.

A segunda caracteristica, apontada por Las Casas (2008) refere-se a incapacidade de estocar
servigos, visto que ndo sdo mensuraveis. E a heterogeneidade refere se a incapacidade de manter a
qualidade do servico de maneira constante. Alguns indices comprovados no Quadro 7, mostram que
alguns itens do atendimento de fato causam descontentamento ao cliente. O autor indica, ainda, que
este fato ocorre por causa dos servigos serem produzidos pelo ser humano, que tem sua natureza

instavel e que nesta condicdo a qualidade da producdo também sera instavel.

4.1.3.4 Administrativo Financeiro

Conforme apresenta 0 Quadro 8, quanto aos servigos prestados pelos colaboradores do setor
administrativo, mais de 85% dos clientes se mostraram satisfeitos quanto ao prazo oferecido para
pagamento da fatura dos servicos. Ainda 92,8% dos respondentes alegaram que receberam suas
faturas livres de erros. Este alto indice mostra a seriedade com que sdo tratados os assuntos
referentes a cobranca dos servigos, o que diminui significativamente a possibilidade de erros com

cobrancas indevidas.

(eo) T
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Questionados ainda quanto as formas de pagamento oferecidas pela empresa percebe-se que
80,9% afirmam que ndo gostariam de ter suas faturas debitadas em conta corrente. Outros clientes
revelaram ainda seu descontentamento com os pregos cobrados pelos produtos que a empresa em
estudo oferece; estes clientes somam 27,1%. Uma parcela dos respondentes (20,0%) afirmou que
pagaram caro pelos servigos que a empresa oferece. Ou seja, pode-se perceber uma parcela de
clientes descontente com o0s precos cobrados pela empresa, fato que este que pode reduzir a

possibilidade de novas vendas (Diario de Pesquisa, 2011).

NAO SEI
DISCORDO CONCORDO '
TOTALMENTE DISCORDO | INDECISO | CONCORDO TOTALMENTE NUNCA TOTAL %
UTILIZEI
% % % % % %
O atendimento do
administrativo é 0,00 2,90 7,10 50,00 20,00 20,00 70 100,00

bom

A JM  oferece
servicos que valem 0,00 5,70 14,30 55,70 20,00 4,30 70 100,00
0 que pago por eles

As faturas chegam

0,00 1,40 1,40 69,60 23,20 4,30 69 99,90
corretamente

] prego dos

produtos é bom 1,40 8,60 17,10 50,00 20,00 2,90 70 | 100,00

Tenho certeza de
que pago por um
Servigo de
qualidade

0,00 7,20 7,20 53,60 29,00 2,90 69 99,90

O dia de pagamento 100,00
da minha fatura é 1,50 4,40 4,40 61,80 23,50 4,40 68
bom

Gostaria de ter
minha fatura
debitada em conta
corrente

14,70 54,40 11,80 10,30 5,90 2,90 68 100,00

A aparéncia fisica
da empresa esta de
acordo com o tipo 0,00 2,90 2,90 56,50 31,90 8,70 69 100,00
de Servico
oferecido

Os equipamentos e
maoveis da empresa
sdo modernos e
conservados

1,40 7,10 7,10 47,10 21,40 20,00 70 99,90

Quadro 8 - Avaliacéo dos servigos prestados pela area administrativo-financeira, por sentengas.
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Fonte: Dados do Questionario (2011).

4.1.3.5 Area Técnica

Ao se considerar o servi¢o prestado pela equipe técnica, conforme Quadro 9, percebe-se que
cerca de 95% dos respondentes reconheceram que 0s técnicos apresentaram-se devidamente

identificados e uniformizados e ainda souberam comportar-se profissionalmente.

NAO SEI
DISCORDO CONCORDO ’ .
TOTALMENTE | DISCORDO [ INDECISO | CONCORDO | dra vente | NUNCA [ TOTAL [ %
UTILIZEI
% % % % % %
O atendimento dos 1,40 2,80 2,80 54,90 38,00 0,00 71 | 99,90
técnicos é bom
Os técnicos estdo
devidamente 0,00 0,00 4,20 53,50 42,30 0,00 71 100,00
uniformizados e
identificados
Os materiais
utilizados ~ pelos 0,00 1,40 11,30 52,10 32,40 2,80 71 100,00
técnicos sao de boa
qualidade
Os técnicos
possuem 0,00 1,40 2,80 56,30 39,40 0,00 71 99,90
comportamento
profissional
Os problemas
técnicos que
ocorrem no sistema 1,40 4,20 8,50 50,70 32,40 2,80 71 | 100,00
de alarme sdo
resolvidos
Os técnicos
possuem
ferramentas 0,00 430 10,00 50,00 31,40 430 70 | 100,00
adequadas para a
realizacdo dos
Servicos
e |
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Os técnicos
possuem
conhecimento sobre
0s produtos

0,00 4,20 7,00 53,50 29,60 5,60 71 99,90

As manutengbes e
reparos apresentam
problemas
posteriores

5,80 29,00 10,10 43,50 11,60 0,00 69 100,00

Ao término da
instalacdo, 0
técnico  deixa o 2,80 7,00 2,80 62,00 23,90 1,40 71 99,90
ambiente limpo e
organizado

Quando solicito um
reparo no sistema,
sou  rapidamente
atendido

1,40 15,70 7,10 52,90 21,40 1,40 70 99,90

Quadro 9 - avaliagdo dos servigos prestados pela area técnica, por sentengas.
Fonte: Dados do Questionario (2011).

Os clientes ainda manifestaram sua satisfacdo quanto ao atendimento oferecido pelos
técnicos, comprovado pelo indice de 92,9%. Por outro lado, grande parte dos respondentes
(aproximadamente 45%) revelaram insatisfagdo principalmente em se tratando dos problemas que
ocorreram no sistema de alarme ap6s a manutencao realizada pela equipe técnica. Verificou-se que a
equipe técnica ndo consegue de fato solucionar os problemas que ocorrem no sistema de alarme,
que revela a necessidade de um consultor técnico para fazer essa verificacdo junto aos clientes
(Diario de Campo, 2011).

Finalmente 24% dos respondentes afirmaram que quando solicitaram algum reparo houve
um tempo longo de espera até a realizacdo do servico solicitado — o0 que demonstrou que o quadro

funcional ndo consegue atender aos clientes em tempo habil.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo do estudo foi identificar a percepc¢éo dos clientes quanto a qualidade do
atendimento prestado pelos funcionarios, tomando por base os produtos e servicos oferecidos pela
empresa. Com o apoio do referencial tedrico foi possivel construir um arcabougo de conhecimentos
referentes a qualidade e satisfacdo no atendimento.

Os resultados obtidos foram validos de modo que demonstraram que a maior parte dos
clientes pesquisados mostrou-se relativamente satisfeita com os servigos prestados. Percebeu-se que

a maior satisfacdo esteve relacionada com a qualidade dos produtos e a padronizacdo dos
(e R
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servicos oferecidos pela empresa. Constatou-se ainda um elevado nivel de satisfagdo com relacéo ao
atendimento prestado pela equipe da central de monitoramento, no qual, dentre outras coisas, se
destacou a cordialidade e a agilidade dos servigos. Nota-se que todos os indices desse setor estdo
muito proximos a atingir o percentual maximo de satisfacéo.

Evidenciou-se na pesquisa que 0os menores indices de satisfacdo estdo relacionados com a
equipe de vendas, sendo que os clientes mencionaram existir algum descuido por parte dos
vendedores em certos aspectos. Dentre os pontos questionados quanto ao setor, revelaram-se o
prazo estipulado para a entrega dos produtos, que em varios casos excederam ao tempo combinado
durante a negociacdo bem como o atendimento oferecido por eles. Percebeu-se ainda uma parcela
de clientes insatisfeita com a equipe técnica, pelo fato de ela ser composta por um baixo nimero de
colaboradores, o que, consequentemente, resulta certa demora para a efetuacdo de reparos nos
sistemas de seguranca dos clientes.

Os principais resultados da pesquisa indicaram a necessidade da implantacdo de acdes de
melhoria nos setores que apresentaram os menores indices de satisfacdo dos clientes. Para uma
empresa atingir um nivel de qualidade considerdvel, todos os setores da empresa devem estar
preparados para satisfazer as necessidades dos clientes com exceléncia. E possivel afirmar que,
independentemente do ramo de atuacdo da empresa, € imprescindivel que ela esteja sempre em
busca de atingir o maior nimero de clientes satisfeitos, uma vez que permanecem atuantes no
mercado apenas as empresas que proporcionam ao cliente o atendimento de qualidade.

Percebe-se ainda, que diante da colaboracdo dos gestores e a participacdo dos clientes
pesquisados quanto a realizacdo deste trabalho, pontua-se positivamente para a inclusdo de um
profissional de secretariado executivo para atuar como gestor da qualidade no atendimento. Tal
profissional poderia trazer aos gestores da empresa novos conhecimentos quanto ao tema
pesquisado, uma vez que a abrangéncia de assuntos trabalhados durante ao decorrer da graduacao é
grande, podendo posteriormente aplica-los ao cotidiano da empresa e assim elevar o nivel da

qualidade da JM Alarmes.
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