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SATISFACAO DO CLIENTE: um estudo de caso em uma retifica de

motores do municipio de Patos de Minas

Leidiene Viana de Amorim*

Andre Augusto Locatelli**

RESUMO

Este estudo pretende avaliar o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo aos
servicos prestados por uma retifica de motores do municipio de Patos de Minas.
Ajudar a compreender o comportamento e a importancia de motivar e treinar os
colaboradores para que estes atendam bem os clientes. Demonstrar que atender as
necessidades e desejos do cliente, superando suas expectativas € essencial para
satisfazé-lo. O artigo tem por objetivo identificar os beneficios que a exceléncia no
atendimento pode proporcionar as organizacdes e apontar o p6s venda como uma
vantagem competitiva na busca de satisfazer e fidelizar clientes. A metodologia
utilizada foi a pesquisa de campo, em método descritivo, através de embasamento
tedrico, observacdo direta e andlise de dados. O resultado da pesquisa auxiliara os
gestores a identificar os pontos fortes e fracos da empresa, ajudando a reconhecer a
necessidade de aperfeicoar seus processos, na busca de encantar o cliente.
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ABSTRACT

This study aims to assess the degree of customer satisfaction with the
services provided by a grinding of the city of Patos de Minas engines. Help
understand the behavior and the importance of motivating and training employees so
that they meet the customers well. Demonstrate that meet customer wants and
needs, exceeding their expectations is essential to satisfy him. The paper aims to
identify the benefits that service excellence can provide organizations and pointing
after sales as a competitive advantage in the quest to satisfy and retain customers.
The methodology was field research in descriptive method through theoretical basis,
direct observation and data analysis. The survey results will help managers identify
the strengths and weaknesses of the company, helping to recognize the need to
improve their processes, seeking to delight the customer.
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1 INTRODUCAO

Qual a relevancia de se fazer um bom atendimento para as organizacoes,

objetivando alcancar a satisfacao dos clientes?

Uma divulgacédo eficiente e eficaz da empresa é aquela feita pelos proprios
clientes, por isso uma boa estratégia € demonstrar exceléncia no atendimento, onde
o cliente possa se sentir confiante e seguro, pois 0 aprimoramento no atendimento
ao cliente € um importante aliado contra a concorréncia. (1)

O treinamento de colaboradores, programas de qualidade, programas de
relacionamento com o cliente, devem estar nas metas das empresas que desejam
continuar competindo no mercado. A busca da satisfagdo do cliente deve ser uma
constante, portanto todos os colaboradores da empresa devem estar motivados. (1)

Para a obtencdo de vantagem competitiva a empresa precisa estudar o
mercado em que vai atuar, compreender o comportamento do consumidor e 0s
fatores que influenciam na decisdo de compra. “A compreensdo do comportamento
do consumidor se da através da analise de suas necessidades e expectativas.” (2)
Uma alternativa que traz varios beneficios € a relacdo de pés venda, que é uma
importante estratégia de marketing na busca de garantir a satisfacdo do cliente,
objetivando conquistar e manté-lo fiel.

“Satisfazer o cliente é suprir suas expectativas e necessidades, e para isso as

empresas precisam ser orientadas para o cliente.” (3)
Objetivo Geral

Mostrar a importancia de se ter um bom atendimento nas organizacfes, com foco na

satisfacdo do cliente.
Objetivos especificos

¢ Identificar os beneficios que um bom atendimento ao cliente proporciona as

organizacoes;



e Analisar a satisfacdo dos clientes em relacdo aos produtos e servicos
prestados.

e Apontar o pés venda como uma vantagem competitiva;

1.1 O cliente

Nenhum cliente € igual ao outro, portanto, € importante observar cada gesto
ou fala para melhor compreendé-lo. Alguns ndo sabem demonstrar o que na
verdade estdo buscando, é preciso entdo estar atento aos tipos de clientes
existentes, aprender a identifica-los e saber lidar com cada um deles para assim
obter bons resultados na venda de produtos ou mesmo na prestagéo de servicos. (4)

Sendo assim € necessario observar algumas interpretacdes do significado de
ser cliente:

e Ele é parte principal da empresa, € quem determina o avanc¢o ou fracasso de
uma empresa.

¢ O cliente deve ter um atendimento especial e diferenciado, quando lembrado
se sente importante e util.

¢ O cliente ndo depende de nds, nés é que dependemos dele.

e Sem clientes, ndo seria possivel manter a empresa em funcionamento.

(4)

Basicamente ha quatro variaveis que conduzem o consumidor: suas
necessidades e desejos, 0 custo, a conveniéncia e a comunicacado. Compreender as
necessidades do cliente é fundamental para o vendedor, para elevar o valor de sua
venda e também fazer com que o cliente sinta-se seguro e auxiliado. (5)

Vejamos alguns tipos de comportamento de clientes:

e Timido/calado/silencioso: apesar de ndo gostar de falar e nem demonstrar o
gue pensa, gosta de ouvir opinides e conselhos;

e Bem humorado: é simpético e gosta de uma conversa agradavel; costuma
desviar o vendedor do assunto referente a venda;

¢ Racional/entendido: é bem informado e sabe o que diz, ndo sendo
influenciado facilmente; observa a qualidade do produto e analisa o preco;

e Desconfiado/curioso: gosta de debater e raciocinar, ndo acredita com

facilidade e quer provas; € exigente;



e Apressado: quer agilidade no atendimento, nédo verifica 0 produto
detalhadamente e confia nas informacdes do vendedor;

e Importante/presuncoso: é vaidoso, pensa que sabe tudo e ndo quer opinides;
despreza a oferta e pressiona o vendedor; € dotado de superestima e deseja
0 poder;

e Briguentol/irritado: estd sempre nervoso e costuma ofender e expor suas
opinides, geralmente faz criticas a empresa, produtos e servicos oferecidos
por ela; € impaciente.

e Preocupado com o preco: pergunta logo o preco e acha caro, cria objecdes
até mesmo antes do vendedor argumentar. (6)

Se torna muito importante conhecer e saber identificar o tipo de
comportamento de cada um dos clientes, para agir de acordo com seu perfil,
aumentando assim as possibilidades de efetuar vendas de qualidade e fidelizar

clientes.

1.2 Marketing de Relacionamento

O Marketing é importante para a ampliacdo da relagdo entre organizacao e
consumidor, com o passar do tempo o Marketing evoluiu suas definicdes, passando
desde Marketing funcional até o Marketing de Relacionamento, onde buscou
melhorar as relacées entre organizacdes e clientes. E muito importante também o
envolvimento dos 4 P’s (Produto, Preco, Praga e Promogao) na relacao de marketing
em uma organizagao. (7)

‘O marketing de relacionamento surgiu na década de 90, quando as
organizacdes entenderam que os clientes tinham vontades e necessidades
diferentes, os servigcos e produtos oferecidos a todos nao poderiam ser os mesmos.”
(3)

O marketing de relacionamento €& uma ferramenta utilizada pelas
organizacdes para que elas possam alcancar o sucesso na fidelizacao de clientes e
na rapida aceitacdo de novidades lancadas ao mercado diariamente. As
organizacbes voltadas para o cliente elaboram estratégias de marketing de
relacionamento, procurando estar cada vez mais proximas de seus clientes atraves
de seus produtos e servi¢os, agregando valor aos produtos entregues e a qualidade

do atendimento que disp8e para conquista-los. (3)



As empresas na busca do envolvimento e da lealdade dos clientes, procuram
desenvolver ferramentas e meios de se estabelecer um processo de marketing de
relacionamento duradouro, analisando e conhecendo o potencial dos clientes atuais.
Entre essas ferramentas, evidenciam-se os Programas de Fidelizacdo, no qual a
empresa oferece beneficios e vantagens a quem da preferéncia aos seus produtos e
servigos. (8)

“‘Uma das formas de evitar que o cliente migre para a concorréncia é usar o
marketing de relacionamento a favor da empresa.” (9)

Atualmente muitas empresas optam por usar as ferramentas do marketing de
relacionamento, com o intuito de se aproximar mais dos clientes internos e externos,
buscando fideliza-los. Portanto algumas empresas ainda ndo perceberam a
importancia da satisfacdo do seu cliente interno, pois se este esta insatisfeito pode
deixar isso transparecer e desmotivar o cliente externo, podendo assim afetar
diretamente a fidelizacdo do mesmao. (9)

O cliente interno é que garante um melhor clima organizacional, maior
produtividade e uma equipe mais unida, motivada e comprometida que
provavelmente trard resultados positivos para a empresa. O cliente interno deve
fazer um atendimento de exceléncia, satisfazendo e conseguindo influenciar no
comportamento de consumo do cliente externo, através da percepcdo das
necessidades e preferéncias que esses demonstram. (9)

“As organizagdes bem sucedidas sabem que a chave para o sucesso € 0
encantamento de seu cliente. Para isso, elas utiizam o Marketing de
Relacionamento como diferencial competitivo.” (3)

1.3 Expectativas dos clientes

“‘As expectativas do cliente sdo geradas a partir das proprias agbdes de
comunicacdo da empresa, das experiéncias anteriores do proprio cliente ou de
outros clientes (propaganda “boca a boca”) e da atuagao da concorréncia.” (8)

O cliente tem expectativas em relacdo ao que a empresa possa lhe oferecer,
gue geralmente sdo as seguintes: quer ser bem recebido quando chega a empresa,
deseja ser enxergado quando chega em qualquer empresa, quer ser informado de

maneira correta, quer ser levado a sério e tratado com respeito, quer priorizar as



suas necessidades e seus interesses, 0 que ele esta em busca é de uma realizacéo
pessoal, um sonho ou até mesmo melhorar sua auto-estima. (4)

Portanto o vendedor tem como missao ajudar o cliente na concretizacao
desses objetivos, ele quer se sentir importante, ser bem recebido e obter um
atendimento de qualidade. Um cliente feliz e realizado falara bem da empresa a

outras pessoas, ajudando assim a vender a boa imagem da empresa.

Quanto mais uma empresa conhece as reais necessidades e desejos
de seus clientes e suas motivagdes mais profundas, esta seria capaz
de atender as expectativas destes clientes com maior assertividade e
constancia, de modo a estabelecer uma maior confiangca na marca e
na empresa de que serd capaz de replicar este feito em momentos
futuros a cada expectativa atendida e promessa cumprida. O que nos
permite perceber a critica importancia da orientagdo de mercado
difundida e presente por toda a organizagdo com o proposito de
realizar promessas que tenham maiores proximidades as
expectativas de seus clientes com a capacidade e competéncia de
cumpri-las em plenitude. (10)

Conhecer as caracteristicas e necessidades dos clientes e criar um vinculo de
parceria, € de extrema importancia para a empresa, pois atendidas as expectativas
do cliente e este ficando cada vez mais encantado pelos produtos e servicos
daquela empresa, se torna inconveniente para o cliente mudar para o concorrente,
onde ele teria que reiniciar todo o processo de relacdo e aprendizagem com aquela
nova empresa.

No entanto atender as expectativas do cliente ndo é tarefa facil, mais é
relevante para as empresas, onde o bom atendimento € a porta de entrada de uma
empresa e a primeira impressao geralmente é a que fica.

S&o requisitos basicos para um bom atendimento:

e Conhecer: o vendedor ou atendente precisa, conhecer bem suas fungodes, a
empresa, quais as normas e 0s procedimentos a serem cumpridos.

e OQuvir: é preciso ouvir com atencdo o que o cliente tem a dizer, para
estabelecer uma boa comunicacéo.

e Falar: depois de ouvir com atencédo o cliente, transmitir as informacdes ao
cliente de maneira clara e objetiva, usando um vocabulario simples.

e Perceber: distinguir as diferentes reacdes dos clientes, observar os gestos,

expressoes faciais e a postura, para assim compreendé-los melhor. (4)



1.4 Qualidade

Para a expanséo do mercado as empresas precisam ter comportamentos
mais flexiveis, obter o equilibrio e serem competitivas, desenvolver suas
competéncias na relacdo com os clientes, descobrindo antecipadamente os desejos
dos consumidores. As organiza¢cdes buscam uma aproximacao com os clientes para
melhor conhecer e entender suas preferéncias, a fim de ter uma constante melhoria
da qualidade na prestacéo de seus servicos, 0 que resulta em sucesso ou fracasso
em seus negacios. (11)

Qualidade é fundamental para o desenvolvimento de um trabalho bem feito,
pensar apenas no lucro sem qualidade é pensar no curto prazo, pois os clientes
buscam cada vez mais produtos e servi¢os de qualidade. (8)

NoOs processos em que existe uma maior probabilidade de haver erros, o
prestador de servicos deve se antecipar criando medidas corretivas, objetivando

manter a confianca do cliente. (12)

A qualidade no setor de servicos pode ser melhorada com medidas
simples, como: qualidade nos servigos prestados, com a finalidade
de criar uma expectativa adequada; definir padrées de servico que
possam ser avaliados; planejar os sistemas de atendimento ao
cliente; e informar aos funcionarios da empresa os padrbes de
gualidade a ser mantidos. (13)

‘O desenvolvimento de servicos com um monitoramento rigoroso de
qualidade proporciona maior retencédo de clientes, lucratividade no longo prazo e
controle dos processos.” (13)

Ao longo do tempo o acumulo de experiéncias positivas e negativas em
relacdo a satisfacdo, € que vai construir a percepcdo da qualidade na mente do
cliente. Entende-se entdo, que qualidade €& o somatorio das satisfacOes
experimentadas pelos clientes em seus relacionamentos com a empresa ao longo

do tempo. (8)

1.5 Motivacéao e Treinamento

Em um contexto mundial competitivo, a valorizacdo das competéncias das

equipes de trabalho no ambiente interno e a constante melhoria da qualidade séo



vistas como estratégias de sobrevivéncia das empresas, o que depende da
motivacdo destas equipes. E importante que as empresas mantenham seus
colaboradores motivados para o trabalho, conquistando cada vez mais sucesso no

mundo empresarial. (11)

O profissional ndo mais assume seu trabalho como algo desgastante
e sem sentido nas empresas que investem na motivacdo das
equipes. Ele gosta, vé sentido e acredita naquilo que faz. Para a
manutencao destas atitudes, a empresa deve ter uma boa saude no
clima organizacional e profissional, bom relacionamento entre as
pessoas, em todos o0s niveis hierarquicos, garantida pela boa
comunicacdao transitando na organizagao. (11)

Quando o funcionario ndo é reconhecido na empresa pelo trabalho executado
ele trabalha sem &nimo, por isso, motivar e elogiar o funcionario sdo formas de
deixa-lo satisfeito e assim provavelmente desenvolvera um trabalho com mais
qualidade. (11)

A maneira de abordar um cliente depende da liberdade que ele demonstrar,
pois alguns sdo mais reservados e outros mais abertos. E recomendado que haja
uma apresentacdo pessoal, seja com uniforme, cracha e 0 que mais a empresa
considerar necessario. O comportamento do vendedor, a postura, o jeito de se
expressar, o conhecimento do produto ou servico e a presteza no atendimento, sédo
caracteristicas de um profissional de sucesso a uma clientela exigente. (11)

‘O desafio de agradar a todos é grande, sendo o treinamento adequado
fundamental para um desenvolvimento melhor dos funcionarios diante de seus
clientes.” (11)

Com a globalizac&o, as empresas precisam seguir as tendéncias de mercado
garantindo o0s objetivos referentes a recursos e vendas. E preciso que os
profissionais de marketing estejam atentos aos sinais da economia e das demais
variaveis externas, objetivando fazer as adaptacfes necessarias no plano de
marketing. (14)

Nota-se, portanto a importancia das organizagdes investirem em treinamentos
de seus funcionarios para uma melhoria constante das habilidades técnicas e

humanas.



1.6 Pés venda

Ha uma diversidade de ofertas e o consumidor estd em constante processo
de mutacao, é preciso conhecer as preferéncias de compras dos clientes e entender
0 processo de decisdo, ndo é tarefa facil, mas se torna possivel compreender o
comportamento do consumidor através da andlise de suas necessidades e

expectativas. (2)

Uma das grandes dificuldades encontradas atualmente pelas
empresas é a de entender o consumidor e seu comportamento de
compra, ou seja, o que o influencia no processo de decisdo e na
manutenc¢do dessa postura. Dado o crescente avanco tecnoldgico, o
aumento da racionalidade, a diversidade de ofertas e as mudancas
de habitos e estilo de vida, verifica-se que o consumidor esti
progressivamente se tornando insatisfeito e infiel. (2)

Geralmente os fatores que influenciam na decisdo de compra dos
consumidores sao os fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Ao se iniciar
0 processo de decisdo de compra, seja por necessidade ou qualquer outro motivo, o
consumidor ira coletar e analisar as informacfes, para a escolha da melhor opcéo
que |he proporcione maior satisfagédo. (15)

“Para o sucesso da realizagdo do pds venda a empresa deve, numa atitude
pré ativa e essencial, manter o cadastro atualizado de seus clientes.” (2)

O cliente quando busca um produto ou servico, espera que a empresa
satisfaca suas necessidades e desejos. Para a fidelizagdo dos mesmos as empresas
precisam avaliar o grau de satisfagdo dos consumidores e aprimorar seus produtos e
servicos quando necessario, um importante aliado para a fidelizagdo de clientes € o
pos venda, que apesar de gerar custos a empresa, se torna mais barato manter os
clientes conquistados do que atrair novos. (15)

‘A atividade de pds venda é uma estratégia de marketing adotada no
momento posterior a venda e que pode ser utilizada como instrumento para

estimular a fidelizagdo de clientes.” (2)
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O conceito de fidelizagdo tem como maior objetivo demonstrar, em
um mundo altamente competitivo e dindmico, como fazer com que a
marca de determinada empresa tenha diferenciais e seja lembrada
por seus clientes. O cliente fidelizado, consequentemente, sente-se
envolvido e encantado pela empresa que o fidelizou, a ponto de
manter um consumo frequente, sendo que sua fidelidade funciona
como um verdadeiro termémetro do sucesso, tornando possivel que
as empresas avaliem a qualidade dos seus produtos ou servigcos
prestados. (2)

1.7 Satisfacdo, Retencao e Fidelidade

A satisfacdo do cliente é medida entre o servigo percebido e o esperado, ou
seja, a satisfacdo é entendida pelo processo de formacdo das expectativas e da
percepcao do consumidor sobre a experiéncia do consumo. (16)

O nivel de satisfacdo do cliente € uma comparacéo entre a expectativa antes
da contratacdo de um servico e a percep¢do ap0s sua realizacdo. (16)

A satisfacdo da clientela é resultante de todo o processo de prestacdo de
servico e ndo apenas do servico essencial, entdo é fundamental analisar todo o
percurso e suas interacées com a empresa em momentos diferentes. (16)

Se o produto ou desempenho do servico atender as expectativas do cliente,
ele ficara satisfeito, caso contrério ficara insatisfeito. Mas o ideal mesmo é encantar
o cliente, superar suas expectativas, pois a possibilidade de mudanca para a
concorréncia seria menor. (1)

Mesmo que o objetivo da empresa seja desenvolver clientes fiéis, a fidelidade
nao é tao forte a ponto de o cliente resistir aos apelos de ofertas de um concorrente
qgue tenha um pregco menor, abrangendo tudo que a outra empresa oferece e algo a
mais. (8)

‘Para melhorar os niveis de satisfacdo do cliente, uma empresa deve
inicialmente descobrir 0 quanto seus clientes atuais estdo realmente satisfeitos ou
insatisfeitos.” (12)

Consumidores insatisfeitos tendem a evitar a empresa como opc¢do de
compra futura e geralmente comunicam a sua insatisfacdo a um elevado numero de
pessoas. O impacto de uma propaganda boca a boca negativa é grande, pois
normalmente os consumidores quando ndo conhecem determinada marca ou
empresa, tendem a buscar informagdes com outros consumidores antes de tomarem

uma decisdo de compra, se essas informacdes sdo vindas de clientes insatisfeitos, a
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atitude inicial do consumidor sera de rejeicdo, por outro lado, caso venha de
consumidores satisfeitos, a atitude inicial sera de aceitacdo da marca ou empresa

analisada. (17)

E evidente que clientes irritados ou insatisfeitos sdo problematicos
porque podem passar para uma outra companhia e disseminar um
boca a boca negativo. Mas sera suficiente apenas satisfazer o
cliente? Afinal, uma empresa poderia argumentar que produtos e
servicos raramente sdo perfeitos e que é muito dificil agradar
totalmente as pessoas. As empresas que assumem essa perspectiva
podem estar chamando os problemas, ja que ha muitas indicacdes
de que a mera satisfacéo dos clientes ndo basta (12).

O vendedor deve procurar entender o comportamento de seu cliente e o que
ele busca, pois 0 mesmo so6 se tornara fiel se estiver muito satisfeito, caso ele esteja
apenas satisfeito, ha um risco consideravel de que ele troque de fornecedor. (5)

E importante que a empresa defina o foco de sua estratégia de retencéo, para
evitar o abandono do negdcio, € preciso concentrar esforcos, porque além de ser
dispendioso, conquistar novos clientes em vez de manté-los, os custos envolvidos
aumentam quando o objetivo é reconquistar clientes que abandonaram a empresa.
(8)

“A fidelizagdo precisa envolver toda a empresa em um conjunto de agdes
realizadas, onde toda a equipe se empenhe em entregar 0 produto ou servico no
prazo combinado, para que ndo percam o valor agregado e a qualidade esperada.”
(9)

Fidelidade corresponde ao ponto em que o0s clientes estdo dispostos a
permanecer na empresa e resistir as ofertas da concorréncia, sendo assim, a
fidelizacdo se refere a um conjunto de acoes realizadas pelas empresas no sentido
de fidelizar ou reter seus clientes mais valiosos, impedindo que eles migrem para a
concorréncia. (8)

Conquistar novos clientes se torna cada vez mais dificil no cenario de um
mercado onde a concorréncia é extremamente acirrada, portanto manter os clientes

atuais é muito importante para a sobrevivéncia das organizacoes (9).
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2 METODOLOGIA

A pesquisa realizada classifica-se como quantitativa, pois requer o uso de
recursos e de técnicas estatisticas. Do ponto de vista da abordagem dos seus
objetivos é descritiva, apresentando o estado que se encontra o objeto de interesse,
envolvendo o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados.

Para abordar os procedimentos técnicos foi realizada uma pesquisa de campo
em uma retifica de motores do municipio de Patos de Minas, por meio de
questionario com dez questbes de mdultipla escolha, a amostragem foi através da
escolha dos clientes com maior numero de emissao de notas fiscais, analisando os
dados dos ultimos seis meses, a fim de analisar a satisfacdo dos clientes.

Este questionario foi aplicado do dia 10 ao dia 18 do més de agosto de 2015
com uma amostra de 100 clientes.

As fontes utilizadas para elaboracdo da pesquisa bibliografica foram livros,
artigos e monografias. A forma de aquisicdo dos materiais foram empréstimo em
bibliotecas e acesso a sites na internet. O periodo das publicacBes utilizadas na
revisdo é de 2004 a 2014. Foram utilizados apenas estudos publicados em

portugués, sem restricdo em relacéo aos tipos de estudos.

3 RESULTADOS

Atendimento
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Gréfico 01: Atendimento
Fonte: Elaborado pela prépria autora



Tempo de espera do orgcamento
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Gréfico 02: Tempo de espera do orgamento
Fonte: Elaborado pela propria autora

Preco das pecas
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Gréfico 03: Prego das pecas
Fonte: Elaborado pela propria autora

Preco dos servigos
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Gréfico 04: Prego dos servigos
Fonte: Elaborado pela propria autora

13

O Excelente
O Bom

Regular
O Ruim

O Excente
[0 Bom
Regular

O Ruim

O Excelente
[0 Bom

Regular
[0 Ruim



Cumprimento dos prazos para entrega
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Gréfico 05: Cumprimento dos prazos para entrega
Fonte: Elaborado pela prépria autora

Qualidade dos servicos prestados
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Grafico 06: Qualidade dos servigos prestados
Fonte: Elaborado pela propria autora

Rapidez nas respostas e solicitacdes de reviséo
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Gréafico07: Rapidez nas respostas e solicitagdes de revisao
Fonte: Elaborado pela propria autora
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Resolucdo de problemas em garantia
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Gréfico 08: Resolucéo de problemas em garantia
Fonte: Elaborado pela prépria autora

Percepcgéo do atendimento de pés venda

Grafico 09: Percepcdo do atendimento de pés venda
Fonte: Elaborado pela propria autora

Vocé recomendaria a nossa empresa
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Gréfico 10: Vocé recomendaria a nossa empresa
Fonte: Elaborado pela propria autora
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4 DISCUSSAO

Analisando os gréficos e levando em consideracao que excelente e bom séo
classificados como clientes satisfeitos, e por outro lado, regular e ruim sejam clientes
insatisfeitos, foi possivel perceber que a maioria deles estdo satisfeitos nos quesitos
gue correspondem a parte interna da empresa, atendimento, preco das pecas e
preco dos servicos. Como pode ser visto no que se refere a parte técnica da
empresa, também nota-se um elevado grau de satisfacdo, no que se refere ao
cumprimento dos prazos de entrega, rapidez nas respostas e solicitacdes de revisao
e resolucdo de problemas em garantia. Em relacdo a qualidade dos servicos
prestados a empresa apresentou 0 maior grau de satisfacdo dos clientes, o que
representa um importante resultado, pois isso se d& pelo fato de que a parte técnica
da empresa esta bem preparada e treinada para executar servicos de alto padrédo de
qualidade, o que minimiza problemas de retorno em garantia.

Como observado o ponto fraco da empresa, o qual estd causando
insatisfacdo ao cliente, é em relacdo ao tempo de espera do orcamento e outro
possivel problema é a percepcdo do atendimento de pds venda. Portanto uma
solucéo proposta para o problema do tempo de espera do orcamento, seria contratar
outro funcionario ou contar com a colaboracdo de todos os envolvidos neste
processo para agilizar essa parte do orcamento que é o ponto inicial para a
negociacdo das pecas e prestacdo de servicos. Em relacdo ao pos venda seria
interessante definir uma equipe direcionada para esse atendimento.

De acordo com o que foi apresentado, todos os clientes entrevistados
recomendariam a empresa. Portanto é preciso estar atento aos pontos fortes e
fracos da empresa e melhorar cada vez mais em todos 0S processos internos e
externos da venda e da prestacdo de servicos, € preciso superar as expectativas
dos clientes e encanta-los, tentar manter os clientes atuais e conquistar novos

clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do que foi revisado na literatura pode-se perceber que existe uma
constante necessidade de melhorar os relacionamentos entre as organizacdes e
seus clientes internos e externos, por isso alguns requisitos como bom atendimento,
qualidade dos servicos prestados, motivacao e treinamento da equipe, devem estar
na rotina das empresas bem preparadas para enfrentar a concorréncia.

Observou-se também nesse estudo que o0s clientes se comportam de
maneiras diferentes, por isso faz-se necessario atentar para 0s seguintes passos:
conhecer, ouvir, falar e perceber o cliente em sua totalidade. O cliente quando busca
um produto ou servigco, seja por uma necessidade ou desejo, espera que a empresa
supere suas expectativas. As expectativas dos clientes se da através de compras
anteriores, propagandas, além de indicacdes de parentes e amigos. Portanto as
organizacdes devem captar o maximo de informacdes sobre seus clientes para
buscar satisfazer suas necessidades e expectativas.

O principal objetivo deste artigo estabeleceu-se em descrever a importancia
de se ter um bom atendimento, buscando a satisfacéo do cliente. E preciso encanta-
lo, atender suas necessidades e desejos, utilizar o p6s venda como uma ferramenta
para medir o grau de satisfacdo do cliente em relagcdo a um produto ou servigo.
Clientes insatisfeitos iréo para o concorrente e dificilmente voltar4 a empresa, além
de fazer a propaganda verbal falada no sentido negativo. Por isso a preocupacao em
oferecer um bom atendimento, produtos e servigos de qualidade é primordial para
manter a boa imagem da empresa.

O objetivo das empresas que buscam o0 sucesso € fidelizar sua clientela e
assegurar que essa ndo mude para a concorréncia, garantindo assim para a
organizacao retornos financeiros.

Mediante os resultados da pesquisa apresentada, nota-se que, 0 que esta
relacionado a parte técnica da empresa, os clientes demonstraram estar satisfeitos,
mostrando que a empresa conta com a colaboracdo de funcionarios treinados e que
apresentam um bom desempenho de suas fungoes.

Observou-se porém que o ponto fraco da empresa, onde os clientes

apresentaram maior grau de insatisfacdo foi em relacdo aos orcamentos e outro
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possivel problema é em relacdo ao pds venda. Portanto é preciso que a empresa
tente solucionar esses problemas, manter os dados dos clientes atualizados e usar o
pos venda como uma ferramenta para medir com mais precisao o grau de satisfacao
dos clientes em relacéo a todos os processos da empresa.

E preciso lembrar que o mercado atual deve ser voltado para a satisfacdo da
peca principal, pois em um cenario em que a concorréncia estd cada vez mais

acirrada, quem vai determinar o sucesso ou fracasso dos negdcios sao os clientes.
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ANEXO A

Pesquisa de Satisfacdo do Cliente

Prezado Cliente,

Estamos interessados em melhorar, cada vez mais, 0 nosso relacionamento com

VOCE.

Peco que responda este questionario para avaliarmos seu grau de satisfacdo em

relacdo aos servicos prestados pela nossa empresa.

Desde ja, agradeco pela contribuicéo.

EXCELENTE BOM REGULAR RUIM
4 3 2 1

ASPECTOS

1

Grau de
satisfacao

2 3

4

1. Atendimento

2. Tempo de espera do orcamento

3. Preco das pecas

4. Prego dos servigos

5. Cumprimento dos prazos acordados para entrega

6. Qualidade dos Servicos Prestados

7. Rapidez nas respostas e solicitagdes de revisdo ou garantia

8. Resolucéo de problemas em garantia

9. Percepcao do atendimento de pés venda

10. Vocé recomendaria a nossa empresa?
( )sim ( )néo
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