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RESUMO

Este trabalho tem por objetivos medir a satisfacdo do cliente em uma empresa de
varejo do ramo de papelaria e discutir a qualidade no atendimento como fator de
competitividade na area de servico. O setor de varejo, fundamentado na satisfacéo
dos clientes, esta crescendo em todo o pais e € um dos principais geradores de
emprego. Para a empresa investigada, produtividade pode ser definida como a
relacdo entre qualidade no atendimento e valor de venda. O alcance de maior
produtividade pode ser possivel mediante melhorias na qualidade do atendimento ao
cliente e preco abaixo da concorréncia. Neste sentido, o trabalho apresenta a
medicdo do nivel atual de satisfagdo e identificacdo das principais necessidades dos
clientes, de tal forma a definir as oportunidades de melhoria. Foi realizada uma
discusséo sobre o conceito de gestdo da qualidade de servicos no setor de varejo e
sobre o instrumento consolidado de medicao da satisfacdo do cliente — SERVQUAL.
O método do questionamento SERVQUAL foi adaptado e, simultaneamente, a um
levantamento de opinides, foi aplicado entre os clientes da empresa na fase de
demanda alta, nas semanas anteriores ao inicio do ano escolar. Os resultados
obtidos com o questionario passaram por uma analise estatistica descritiva. Foram
analisadas cinco dimensbes da qualidade em servicos: aspectos tangiveis,
confiabilidade, presteza, seguranca e empatia. Foi possivel observar que os clientes
estdo parcialmente satisfeitos com o servigo recebido e que a empresa deve buscar
continuo melhoramento na qualidade na prestacdo de servicos para manter-se

competitiva no mercado.

Palavras-chave : Satisfacdo. Cliente. Qualidade no servico.



ABSTRACT

This work aims at measuring the client satisfaction in a retail stationery company and
at discussing the quality in the attendance to the clients as a factor of competitivity in
the area of services. The retail market, grounded in the client satisfaction, is growing
all over the country and is one of the main sources of employment. About the
company investigated, productivity can be defined as the relationship between quality
in the attendance and the sales values. Reaching better productivity can be possible
due to improvements in the quality of the attendance to the client and having lower
prices. In this way, this work presents the measurement of the recent levels of
satisfaction and the identification of the main needs of the clients, so as to define
opportunities for improvements. Was hold a discussion about the concept of
management of service quality in the retail market and about the consolidated tool to
measure client satisfaction — SERVQUAL. The SERVQUAL questioning method was
adapted, and simultaneously to an opinion pool, was asked to the company clients in
the highest period of sales, the weeks prior to the beginning of the school year. The
results obtained with the questionnaire went through a descriptive statistical analysis.
Five dimensions of the quality in services have been seen: tangible aspects,
trustworthiness, readiness, security and empathy. It was possible to observe that the
clients are partially satisfied with the service offered to them and that the company
must look for a continuous improvement in the quality service to remain competitive

in the market.

Keywors : Satisfaction. Client. Quality in the service.
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1. INTRODUCAO

Para que se tenha resultado positivo na qualidade do servico prestado é
necessario que o cliente seja o ponto central da atividade. Por ser uma acao
intangivel, a prestacao de servicos tem uma peculiaridade especial: a confianca. Por
meio do servigo, constroi-se uma relacdo de confianga com o cliente e a qualidade
no atendimento esta diretamente ligada a qualidade no relacionamento que se
estabelece com ele. Cuidar dessa relacdo, observando os seus mais diversos
aspectos € algo recomendavel para todos os profissionais preocupados em
satisfazé-los e posteriormente fideliza-los (QUEIROS, 2005).

Em meio a um cenario de diversificacdo de produtos e servigos, os clientes
estdo cada vez mais exigentes e com um alto grau de expectativas em relacdo ao
atendimento e ansiosos para que seus problemas, desejos e necessidades sejam
prontamente atendidos.

Muitas empresas gastam tempo, energia e dinheiro para conseguir novos
clientes e se esquecem que os melhores conquistadores sdo 0s proprios clientes
atuais e rotineiros. Satisfazé-los e fideliza-los € a melhor estratégia de marketing de
gualguer empresa de varejo. Tem-se 0 conhecimento que toda vez que se presta um
servico de qualidade para um cliente, ja esta contribuindo para o sucesso futuro da
empresa, haja vista que o cliente gosta de ser tratado como Unico e como se fosse 0
melhor cliente.

O cliente é um ser humano com sentimentos, que precisa ser tratado com
respeito. Suas contestacoes, em sua maioria, s&o sempre sinceras e honestas, e por
isso devem ser levadas a sério pelos colaboradores da linha de frente de uma
empresa. Os colaboradores, representando a empresa, devem ouvi-los com
naturalidade, e tentar atender suas necessidades. Todo o colaborador é embaixador
da empresa.

Para a empresa investigada, sdo pilares de gestéo, o atendimento ao cliente
e 0 preco abaixo da concorréncia. Os elementos propostos por Cauchick (2005) para
gestdo da qualidade total, podem ser relacionados e contribuir para a gestdo da
empresa.

Ha 12 anos no mercado, a empresa trabalha objetivando melhorar sempre o
atendimento aos seus clientes e oferecer produtos com preco acessivel a todas as

classes da populacédo da cidade de Juiz de Fora e regido. A empresa, além de
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produtos escolares oferece embalagens diversas, também com precos competitivos
no mercado. A grande maioria de sua clientela pertence as classes B2, C e D,
pessoas que buscam bom atendimento e preco baixo.

No mercado desde julho de 1997, a empresa conta hoje com 6 funcionarios
e durante o periodo de volta as aulas, com até 22 funcionarios, capacidade méxima
da estrutura fisica do estabelecimento.

Este trabalho caracteriza-se por apresentar uma analise estatistica descritiva
dos dados coletados a partir do questionario SERVQUAL e inferir alguns dados
relevantes a respeito de singularidades das respostas ou sugestbes dadas pelos
clientes interrogados.

1.1. OBJETIVOS

Este trabalho tem por objetivos medir a satisfacdo do cliente em uma
empresa de varejo do ramo de papelaria e discutir a qualidade no atendimento como

fator de competitividade na area de servico.
1.2.  JUSTIFICATIVAS

De acordo com a concepcdo de Campos (1992), existe relacdo entre
competitividade e produtividade: quanto maior a produtividade maior a
competitividade. Para a empresa analisada produtividade pode ser definida segundo
a relacdo entre qualidade no atendimento e valor de venda. Nesse sentido, quanto
maior a qualidade no atendimento e menor o valor de venda, maior a produtividade
e, por conseguinte, maior o nivel de satisfacdo do cliente. O alcance de maior
produtividade pode ser possivel mediante melhorias na qualidade do atendimento ao
cliente. Para tanto se faz necessario medir o nivel atual de satisfacdo e identificar as
principais necessidades, de tal forma a definir as oportunidades de melhoria.

Os clientes tém necessidades e desejos diferentes, por isso, s6 podemos
atendé-los de maneira adequada naquilo que desejam, se houver um entendimento
de quais sdo os aspectos de desempenho a serem trabalhados para atender suas
expectativas.

O que importa hoje é a satisfacdo do cliente. Se 0 nosso cliente néo ficar
satisfeito, deixara de querer fazer negécio conosco. Tudo o que se pode fazer para

atingir a qualidade e um excelente servico deixam de ser importantes se néo
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satisfizer o cliente. Clientes satisfeitos compram cada vez mais e com mais
frequéncia e também recomendam a empresa a familia e amigos (GERSON, 2006).

O tema abordado foi escolhido devido ao seu interesse em aplicar no
estabelecimento da propria familia, métodos de qualidade que atendam as
necessidades, tanto de servicos quanto de produtos, dos seus clientes atuais e

futuros, tornando uma empresa referéncia no ramo de atuagcdo no mercado.

1.3. ESCOPO

O trabalho abrange a prestacédo de servigcos, tais como, atendimento,
estrutura fisica e preco e disponibilidade de produtos, em uma papelaria que atende
em sua grande maioria segmentos de classes B2, C e D, da cidade de Juiz de Fora
e regido e a aplicacdo do método de questionamento SERVQUAL e do sistema de

sugestoes.

1.4. METODOLOGIA

A metodologia empregada no desenvolvimento do trabalho fundamenta-se,
inicialmente, na pesquisa bibliogréfica, onde se efetua uma andlise e adequacédo de
conceitos ja consolidados na &rea da qualidade, de servicos e do varejo, visando
orientar a pesquisa as necessidades especificas dos segmentos de mercado
varejista pesquisados.

Em seguida o estudo da ferramenta SERVQUAL, que foi usada como
questiondrio para medir a satisfacdo dos clientes da empresa. Simultaneamente, um
sistema de sugestdes ficara a disposi¢édo dos clientes.

No método SERVQUAL foi realizado algumas adaptacbes para que a
pesquisa junto aos clientes da empresa seja a mais produtiva e esclarecedora
possivel.

O questionario foi aplicado no periodo de demanda alta, na chamada “época
escolar”, para pessoas interessadas em adquirir todos os produtos escolares da lista
de material em maos.

Numa terceira etapa foi realizada a andlise os dados obtidos para enfim,
discutir a qualidade do atendimento e atuar de modo a aumentar a satisfacdo dos

clientes.
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1.5. ESTRUTURA DO TRABALHO

No capitulo um foi realizada a apresentacao parcial no estabelecimento e do
setor de varejo, juntamente com o objetivo, justificativas, escopo e metodologia do
seguinte trabalho.

No capitulo dois foi apresentado o referencial tedrico para auxilio do
trabalho.

No capitulo trés foi feita a apresentacdo da empresa e 0 como sera
desenvolvido o trabalho com apresentacao da principal ferramenta de trabalho.

O capitulo quatro apresentara os resultados e a analise dos dados.

No quinto capitulo foi feita uma analise qualitativa das respostas e sugestdes
dos clientes.

Por fim, no ultimo capitulo discorrera a concluséo do trabalho.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

E crescente a importancia do setor de servicos na economia dos paises
desenvolvidos e em desenvolvimento. No Brasil, observa-se um cenario onde pouco
mais de 70% da populacdo urbana trabalha em atividades correlatas a servigos
(IBGE, 2005) e estas correspondem a 52,3% do PIB. Por conta dessa importancia
econdmica, muitos trabalhos vém sendo desenvolvidos com a finalidade de entendé-
los mais profundamente, objetivando uma melhor gestdo de suas operagcfes. Um
dos temas que se insere nesse contexto € o da mensuracdo da qualidade em
Servigos.

Ao longo das ultimas décadas, as instituicdes varejistas véem atravessando
um intenso ritmo de transformacdo. O que se pode esperar no varejo brasileiro para
as préximas décadas? Provavelmente, muito dos atuais formatos de lojas deixaréo
de existir, milhares de empresas varejistas desaparecerdo e muitas outras surgirao.
O varejo é provavelmente uma das atividades empresariais que vém atravessando
maior ritmo de transformacdo, respondendo as modificacbes do ambiente
tecnologico, econdmico e social em que estd inserido. (SILVA, 2007)

Com um volume anual de vendas superior a R$ 100 bilhées vendidos por
cerca de um milhdo de estabelecimentos comerciais, e representando mais de 10%
do PIB brasileiro, as atividades varejistas desempenham um papel de relevante
importancia no cenario econdémico brasileiro. (SILVA, 2007)

Muito se escreveu sobre qualidade nos produtos, servicos e processos,
porém, bem menos sobre o tema “qualidade no final da cadeia de suprimento”, que
€ o setor varejista. (PINTO & LARA, 2003)

A qualidade de servigos, principalmente no setor varejista, deixa de ser um
diferencial competitivo e passa a ser uma das formas de sobrevivéncias das
organizacfes. Diante disto Campos (1999) mostra que a qualidade dos servigos é
medida pela satisfacdo do consumidor, nos seus aspectos de qualidade intrinseca,
custo e atendimento.

Os recursos humanos séo um ativo-chave em atividades de servigos. Para
obter a satisfacdo e fidelizagdo dos clientes, uma empresa de servicos deve
assegurar que tenha também fidelizacdo e satisfacdo de seus colaboradores. E por
meio da gestdo da cadeia de valor colaborador-cliente que as empresas de servicos

obtém vantagens competitivas.
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A qualidade é responsabilidade de todas as pessoas que trabalham na
empresa. Precisa ser entendida como um objetivo estratégico que necessita ser
consolidado para ndo comprometer a competitividade (NETO, 1992).

Para sobreviver em um mercado crescentemente competitivo, segundo
Kotler (1998), o varejista precisa oferecer maior valor aos seus clientes, por meio de
mais beneficios ou menores precos. A maioria dos clientes ndo mais aceita produtos
e servicos de ma qualidade. Os consumidores esperam dos varejistas ndo so
servicos e produtos de qualidade, mas também precos competitivos. Para isso,
novos paradigmas e estilos de gestdo precisam ser adotados, pois segundo Kotler
(1998), existe uma estreita correlagdo entre a qualidade dos produtos e dos
servicos, a satisfacdo do consumidor e a lucratividade da empresa.

Para conquistar e manter a qualidade, é necessario despender uma quantia
considerdvel dos recursos da organizacdo. Estes recursos sdo gastos
principalmente com treinamentos internos, aquisicdo de equipamentos mais
modernos e confiaveis, contratacdo de servi¢cos de consultoria, etc. (Caderno Rumo
a Exceléncia — FNQ)

No entanto, n&do ter qualidade na prestacdo do servico pode ser mais
custoso, conforme apresentado em Rospi (2006), a perda de mercado dentro de um
cenario competitivo € uma consequéncia provavel. Os desperdicios oriundos de
processos pouco confiaveis e baixa produtividade devido a problemas de falta de
qualidade sdo conseqUéncias quase inevitaveis quando nao se possui um

planejamento da qualidade.

2.1. CONCEITO DE QUALIDADE NO SERVICO

Qualquer servico representa um sistema, abrangendo operacdes de servigos
onde os inputs sdo processados e os elementos do produto/servi¢co sao criados; e 0
atendimento, onde a “montagem” final desses elementos acontece e o produto é
apresentado ao cliente (Lovelock, 1995). Mesmo quando o que esta a venda € um
produto, sdo os servicos que atraem o cliente e induzem sua decisédo de compra.
Entretanto, servigos séo invisiveis, e vender o invisivel & mais dificil.

Um servico de qualidade, segundo Campos (1992), é aquele que atende
perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo

certo as necessidades do cliente. Portanto, em outros termos pode-se dizer: projeto
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perfeito, sem defeitos, baixo custo, segurancga do cliente, entrega no prazo certo, no
local certo e na quantidade certa.

Pode-se dizer que o critério da qualidade é a preferéncia do consumidor e,
como ressalva Corwin apud Garvin (1992) “qualidade consiste na capacidade de
satisfazer desejos”.

Para Lobos (1993) “Qualidade € a condicdo de perfeicdo ou se preferir, do
exato atendimento das expectativas do cliente. Pode ser atribuida a qualquer coisa
ou acao, integrante ou resultante de um processo. O autor conceitua a qualidade em
servigos, como sendo uma abordagem organizacional abrangente que a faz tal como
percebida pelos direitos, a principal for¢a propulsora dos negdcios da organizagao”.

Na definicdo proposta por Gronroos (1995), sobre servico, observa-se que
as interacdes entre pessoas sao partes importantes do servico, considerando que as
partes envolvidas avaliam o servico também a partir do resultado entre o cliente e o

fornecedor.

2.2. TIPOS DE SERVICO

Os tipos de servigos podem ser classificados pelo volume e pela variedade
em trés grandes categorias: servigos profissionais, lojas de servigcos e servigcos de
massa.

Servicos de massa: Compreende transagcbfes com muitos clientes (alto
volume), envolvendo tempo de contato limitado e alta padronizacdo na prestacao do
servico (baixa variedade). O pessoal empregado ndo apresenta alto nivel de
qualificagdo, com tarefas e procedimentos prescritos. Sao exemplos deste tipo: 0s
servicos de transporte publico, cursos a distancia fornecidos a milhares de pessoas.
Caracteristicas importantes:

« E essencialmente ndo variavel, a ndo ser por algumas rotas ou escolhas
predeterminadas.

* Nao é flexivel no curto prazo.

* No servigo de massa, 0 relacionamento geralmente ocorre entre o cliente e a
organizagdo e nao com um individuo.

» Devido ao alto volume de atividades e de tarefas repetitivas e padronizaveis, os
profissionais que atuam na &rea apresentam pouco conhecimento e baixa

necessidade de crescimento.
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Servicos profissionais: Sao definidos como organizacdes de alto contato com
os clientes, despendendo de um tempo consideravel no processo de prestacdo do
servico. Portanto, sdo servicos que atendem um numero limitado de clientes (volume
baixo) e de forma personalizada. Estes servicos proporcionam alto nivel de
customizagdo, sendo o processo do servigco altamente adaptavel para atender as
necessidades individuas dos clientes. Podemos citar como exemplo: empresas de
consultoria, servicos médicos especializados, e departamento de bancos que
gerenciam contas de alto valor. Caracteristicas principais:

» Sao prestados de maneira a atender as necessidades do cliente.
* O cliente participa no processo de definicdo das especificacdes do servigo.
» Os profissionais que atuam na area sao pagos nem tanto pelo que realizam, mas

por seu conhecimento, habilidade, treinamento, julgamento e criatividade.

Loja de Servicos: Sao caracterizadas por niveis intermediarios de contato
com o cliente, ou seja, estdo no meio termo entre a padronizacéo e a customizacao.

Exemplos deste tipo de servigos: bancos e lojas de varejo; restaurante e hospitais.

VOLUME >
BAIXO ALTO
ALTO
SERVICOS PROFISSIONAIS

" LOJAS DE SERVICOS

a

<

m)

=

<

> SERVICOS DE MASSA
BAIXO

Quadro 1: Tipos de processos em operacdes de servicos
Fonte: Slack et al (1999)



17

2.3. SISTEMA DE OPERACOES DE SERVICOS

Segundo Johnston (2002), quando um cliente entra em contato com o
processo de prestacdo de servico, existe um grau de interacdo que varia de acordo
com o0s aspectos da operagdo. Podemos classificar essa interagdo da seguinte
forma: Front Office (linha de frente) e Back Office (retaguarda).

e Atividades de “linha de frente” sdo as atividades em gque o contato com o cliente
é alto. E onde ocorrem as intera¢des cliente/empresa, que podem acontecer no
contato pessoal ou no contato ndo-pessoal e tém fundamental importancia para a
percepcdo da qualidade do servico pelo consumidor. A dificuldade de
padronizacdo das atividades de linha de frente requer uma maior autonomia dos
funcionarios de contato, a fim de garantir maior flexibilidade ao atender as
necessidades dos clientes.

* Atividades de “retaguarda” sdo atividades que ocorrem sem contato com o
cliente. Essas atividades servem para apoiar o processo de prestacao do servico.

LINHA DE FRENTE RETAGUARDA
- Alto contato com o - Baixo contato com
cliente o cliente

- Incertezas - Previsibilidade
- Variabilidade - Padronizagéo
- Dificil controle - Melhor controle

\LQ]A/@

Quadro 2: Linha de frente e retaguarda
Fonte: autor

CLIENTE

Analisando as trés tipologias de servicos apresentados anteriormente,
percebe-se que elas apresentam énfase diferente no que concerne a linha de frente
ou a retaguarda. Os servigos profissionais tém maior énfase nas atividades da linha
de frente, ja os servicos em massa enfatizam a retaguarda, sendo as lojas de
servicos balanceadas. (KOTLER, 2000)

Outro conceito de grande relevancia ao se examinar o sistema de operacoes
de servicos, € o de linha de visibilidade. O termo “linha de visibilidade” € usado para

indicar a separacgdo entre a linha de frente e a retaguarda. Assim, as atividades de
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linha de frente (que sé&o visiveis para o cliente) estdo a frente da linha de visibilidade
e as atividades de retaguarda (que sao invisiveis para o cliente) estdo atras dessa

linha. (Caderno Rumo a Exceléncia — FNQ).

2.4. CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Com o intuito de contribuir para a compreenséo do significado de “servi¢os”,
Parasuraman et al (1988), que apresentam trés caracteristicas dos servicos:

* Simultaneidade: servicos sao consumidos quase que simultaneamente ao
momento em que sao produzidos, tornando dificil ou quase impossivel detectar e
corrigir as falhas antes que elas ocorram e afetem o cliente;

* Intangibilidade: os servigcos representam um produto ndo fisico, ou seja, ndo
podendo ser transportados e/ou armazenados;

* Heterogeneidade: a grande variedade de servicos existentes e o forte
relacionamento com o fator humano dificultam a atividade de padronizacdo e

estimacéao de precos.

2.5. CONCEITO DE CONTROLE DA QUALIDADE

Para Falconi (1992), o objetivo principal de uma empresa € a satisfacédo das
necessidades das partes interessadas: consumidores (através qualidade),
empregados (através crescimento do ser humano), acionistas (através
produtividade), e vizinhos (através contribuicdo social). O TQC (Total Quality
Control) € o controle exercido por todas as pessoas para a satisfacdo das
necessidades de todas as pessoas.

Em servigos, a tarefa de satisfazer o cliente ndo € exercida pelo produto e
sim pelo modo se da o seu fornecimento. Desta forma, Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2000) criaram uma analogia com o processo de producédo de um produto, propondo
qgue o cliente seria uma entrada que é transformada pelo processo de servicos em

uma saida com algum grau de satisfacao.

2.6. QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE: SATISFACAO

Segundo Gil (1997), a qualidade no atendimento envolve a eficacia no

atendimento ao consumidor na satisfacao de seus anseios e desejos de consumo.



19

Para Maximiano (1997), qualidade no atendimento significa o melhor que se
pode fazer, o padrao mais elevado de desempenho.

A satisfacdo do consumidor vem sendo encarada como fator fundamental
para o sucesso dos mais variados tipos de organizacdes, especialmente por
influenciar diretamente a lealdade a marca, repeticdo de compras, boca a boca
positiva, lucratividade e participagcdo de mercado (OLIVER, 1997). Sdo dimensdes
que, certamente, toda organizacdo que deseje continuar com sucesso no mercado
gostaria de saber como influenciar e controlar.

Historicamente, a satisfacao do cliente sempre foi uma questéo central para
as organizagdes. O fendmeno da globalizagdo e o aumento da competicdo, bem
como a modernizacéo da legislacdo de defesa do consumidor e 0 aumento do nivel
de exigéncia dos consumidores, a satisfacdo dos clientes passou a ser perseguida
por organizagcdes empresariais de todos os portes, inclusive governamentais e nao
governamentais como forma de alcancar o sucesso e a sobrevivéncia (GERSON,
2006).

Conforme Herb (2001), a mais importante mudanca no perfil do consumidor
brasileiro foi que, este passou a ser mais exigente, questionador e nada fiel,
independente do segmento do mercado que atua. “O foco esta cada vez mais
dirigido para o cliente, buscando satisfaze-lo” (Borges,2000), pois segundo Vavra
(1993), “um cliente satisfeito ira transmitir a sua satisfacdo para quatro ou cinco
amigos, mas um cliente insatisfeito contara seus problemas para o dobro de
pessoas”.

Na concepcgdo de Gerson (1999), um atendimento deficiente a clientes é
muito caro. Um bom atendimento a clientes ndo tem preco, e pode-se ter em sua
empresa. Primeiro € preciso reconhecer que o atendimento €&, para 0 negocio, tanto
uma ferramenta administrativa quanto de marketing. Ele incrementa o marketing
porque motiva os clientes a difundir bons comentarios sobre 0s servicos e negocios
de uma empresa a outros compradores.

Segundo Rossi e Slongo (1997), as informacdes sobre os niveis de
satisfacdo dos clientes constituem uma das maiores prioridades de gestdo nas
empresas comprometidas com qualidade de seus servigos e, por conseguinte, com
os resultados alcancados junto a seus clientes. Para eles, elevados escores de

satisfacdo dos clientes sdo acompanhados por uma rentabilidade acima da média
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das empresas. A satisfagdo dos consumidores também € importante por ser
considerada um agente-chave na mudanca de atitude baseada na experiéncia.

A satisfacdo dos clientes constitui-se nos pontos de partida e de chegada da
gestdo da qualidade, o que corrobora as necessidades de conhecimento das
empresas sobre os indices de satisfacdo manifestados por sua clientela (ROSSI,
1995).

Segundo Juran (1992), a satisfacdo dos clientes, devido a competitividade
do atual mercado, passou a ser um dos principais fatores para que as empresas
busquem cada vez mais um enfoque no interesse e desejos dos seus clientes e, a
satisfacdo do cliente é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacao do desempenho esperado pelo resultado em relagcédo as expectativas da
pessoa. Segundo Juran (1992) “Satisfacdo do cliente € um resultado alcancado
guando as caracteristicas do produto correspondem as necessidades do cliente”.

Pilares (1989) destaca, que a relagéo interpessoal que envolve o funcionario
de uma organizacdo e o0 destinatario de produtos, ideias e servicos dessa
organizacao constitui o atendimento ao cliente. Em geral, esse atendimento engloba
0 encaminhamento e o acompanhamento do cliente, que podem ser inclusive
funcionarios de outros setores. E destaca também, que o atendimento independe da
duracéo do contato com o cliente.

Diante deste contexto, € possivel inferir que todo contato, direto ou indireto,
de qualquer duracdo, com o cliente constitui na funcdo de atendimento. Assim é
importante que os funcionarios tratem adequadamente os clientes, evitando

desrespeita-los.

2.7. FATORES ENVOLVIDOS NA SATISFACAO DO CLIENTE

O empirismo esta deixando de ser a base para o desenvolvimento de novos
servicos. Um conceito muito utilizado € a divisdo da qualidade do servico em 10
dimensdes, que segundo Parasuraman at al, € apresentadas no quadro 3 abaixo:
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FATORES CONCEITO
Significa a inclusdo e demonstracdo de evidéni@a=é ao servico, tais como
Aspectos instalac@es, aparéncia do pessoal, ferramentasigaetpntos utilizados no
Tangiveis servigo, representacéao fisica do servico, tais comeartéo de crédito plasticq,

ou uma prestacao de contas, além de outros clipréesntes nas instalacoes.

Abrange consisténcia de desempenho e confiabilidatabém significa que a
empresa honra seus compromissos. Especificameratvenprecisdo nas
contas, manutencdo dos registros de forma cormeializacédo do servigo no
tempo designado.

Confiabilidade

Refere-se ao desejo e presteza que 0s empregatemt@rover 0s servigos.
Presteza Envolve rapidez nos servigos, por exemplo: postarecibo ou contatar um
cliente rapidamente, ou realizar rapidamente uniger

Abrange educacdao, respeito, consideracdo e anadslido pessoal de
Cortesia atendimento. Compreende também consideracéo coapaguade do cliente
(por exemplo: ndo usar sapatos sujos no carpete).

Significa possuir as habilidades necessarias estimiento para realizar o
servigo, envolvendo: conhecimento e habilidadeasspal de atendimento,
conhecimento e habilidade do pessoal de apoio cpesd, capacidade de
pesquisa da organizac¢ao.

Competéncia

Considera a honestidade e implica em que a empségia comprometida em
atender ao interesses e objetivos dos clientesngbr nome e reputacéo da

Credibilidade empresa, caracteristicas pessoais dos atendarited de interagdo com 0s
clientes durante a venda.
Auséncia de perigo, risco ou duvidas, abrangeretpuranca fisica, financeira ¢
Seguranca perg g ¢

confidencialidade.

Refere-se a proximidade e a facilidade de consagajficando que: o servico
Acessibilidade | pode ser acessivel por telefone, o tempo de eppesaeceber o servigo ndo &
muito extenso, tem um horario de funcionamentaalilpacdo conveniente.

Significa manter os clientes informados em lingmaggie sejam capazes de
compreender. Pode significar que a companhia dastaasua linguagem parg
diferentes consumidores, aumentando o nivel etisaiffio para os mais bem
educados e conversando de maneira simples e dingt®s mais simples.
Também compreende: proporcionar explicacdo do@erprecos, descontos €
garantir ao consumidor que um eventual probleméresolvido.

Comunicagéao

Compreenséo ¢ Significa esforcar-se para compreender as necelsidis clientes,
Conhecimento dé €nvolvendo: aprendizado sobre os requisitos espegifio cliente, proporciongr
cliente atencdo individualizada, reconhecer clientes cotesae preferenciais.

Quadro 3: Determinantes da qualidade
Fonte: Parasuraman et al (1985)

2.8. DEMANDA PELA IDENTIFICACAO DOS FATORES DE IDENTIFICACAO DO
CLIENTE

De acordo com Gerson (2006), “lidar com o cliente nunca € uma tarefa facil.
Em qualguer segmento de negocio temos que lidar com eles, direta ou
indiretamente. Temos que nos focar em apresentar o melhor trabalho possivel.”
Como citado anteriormente no item 1.2 “O que importa hoje € a satisfacdo do

cliente”.
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Gerson (2006) diz que: “Cliente satisfeito compra mais e com mais
frequéncia’. Os clientes satisfeitos compram cada vez mais e com mais frequéncia.
Também recomendam, o estabelecimento e o vendedor, a familia e amigos. A
ligacdo entre as vendas, 0 servico, a satisfacdo e os lucros € direta (GERSON,
2006).

Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros sobre suas
boas experiéncias. E preciso que as empresas compreendam que o cliente
insatisfeito espalha informacbes negativas, e dessa maneira a imagem da
organizacdo é prejudicada. Assim, Kotler (2000) chama o cliente de “advogado da
empresa’, ou seja, o consumidor defende a empresa e estimula outras pessoas a
comprar produtos dela.

Segundo Fournies (2006):

* Apenas um cliente em cada 15 ira reclamar se estiver insatisfeito. Os demais
mudam de fornecedor;

* Dos clientes que se queixam, 6 em cada 10 comentam com outras pessoas
qguando o resultado da queixa é negativo e apenas 3 em cada 10 o fazem quando
o resultado € positivo resultado positivo.

e Mais da metade das respostas que os clientes recebem quando reclamam,
fortalecem o sentimento negativo nos clientes.

* 70% dos clientes voltardo a negociar com uma organizagéo se a reclamacao feita
for resolvida favoravelmente. Este percentual sobe para 95% se o motivo da
reclamacao for resolvido na hora.

« Em alguns setores, o percentual de lealdade é maior entre os clientes que
tiveram seus problemas resolvidos do que entre 0s que nunca vivenciaram
problemas.

Seguindo o pensamento de Gerson (1999), a maneira mais barata de
adquirir novos clientes é através de recomendacéo verbal. Bons servi¢gos tornam o
gerenciamento mais facil porque todos estdo comprometidos com a satisfacdo do
cliente. Os resultados serdo maior produtividade e maiores lucros simplesmente
porque a geréncia e seus funcionarios estdo trabalhando para atingir o mesmo

objetivo.
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Na visdo de Lobos (1995), cada situacdo de atendimento é Unica; varia,
portanto, de pessoa para pessoa e de momento para momento. Em funcao disso, o
atendimento deve ser diferenciado.

Isto faz concluir que a empresa tem que se preocupar com O Servigco
prestado no dia-a-dia, pois 0s aspectos negativos sédo divulgados de forma ainda
mais rapida que os positivos.

Segundo Godri (1994) "Atendimento € sinbnimo de empatia e atencdo.” Ou
seja, o cliente deve ser tratado com prioridade, deve ser ouvido, acompanhado,
tratado preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, com respeito as suas
decisbes e opinides.

A participacdo da equipe da linha de frente € muito importante, mas as
atividades de retaguarda, que no caso € realizada apenas por uma pessoa, O
proprietario, € tdo importante quanto, no sentido de realizar o planejamento tatico da
empresa assim como, o planejamento e controle operacional, de modo a nao deixar
faltar produtos, contratar pessoas capacitadas, manter a motivacdo e o astral
elevados na empresa, mostrar-se disposto a solucionar problemas que possam
surgir, entre outros.

Para Falconi (1992), o objetivo principal de uma empresa € a satisfacao das
necessidades das partes interessadas: consumidores (através qualidade),
empregados (através crescimento do ser humano), acionistas (através
produtividade), e vizinhos (através contribuicédo social). O TQC é o controle exercido
por todas as partes para a satisfacdo das necessidades de todas as pessoas, assim
para o cliente ficar satisfeito com o servigo oferecido pala empresa é necessério que

todos os funcionarios estejam motivados e satisfeitos.
2.9. MENSURACAO DA SATISFACAO DO CLIENTE

A importancia, cada vez mais acentuada, do setor de servi¢os, caracteriza a
necessidade de se empreender esforcos em relagdo a mensuracdo da qualidade
nos servigcos prestados. Nesse sentido, ao longo do tempo, diversos pesquisadores
tém dedicado esforcos nesta area, buscando aprimorar sua conceituacdo e
desenvolver técnicas de medicdo. Um dos precursores nessa direcdo foi Grénroos
(1984), que desenvolveu um dos primeiros modelos para mensuracao da qualidade
em servigos. Mais tarde, Parasuraman et al. (1985) propuseram a medicdo de

qualidade do servico, baseado no modelo de satisfacdo de Oliver (1980), trabalho
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também desenvolvido por Brown (1989). Em seguida, Parasuraman et al. (1988)
complementaram seu modelo com um instrumento denominado SERVQUAL,
baseado na avaliacdo de dimensfes da qualidade para servicos. A qualidade
percebida do servico € um resultado da comparacdo das percepcdes com as
expectativas do cliente. Slack et al. (1993) apresentaram as possibilidades de

comparacao expectativa versus percepcéo do cliente:

Expectativas < Percepc¢des: qualidade percebida € boa.
Expectativas = Percepc¢des: qualidade percebida é aceitavel.
Expectativas > Percepc¢des: qualidade percebida é pobre.

Um dos modelos mais presentes na literatura € o que relaciona o grau de
satisfacdo do cliente a uma comparagao entre a expectativa que ele tem, antes de
passar pela experiéncia do servico e a percepcao apés. Numa primeira abordagem,
clientes cujas expectativas ndo sao atendidas tornar-se-iam clientes insatisfeitos,
enquanto clientes que tém suas expectativas atendidas tornar-se-iam clientes
satisfeitos e clientes que tem suas expectativas em muito superadas tornar-se-iam
clientes muito satisfeitos. Isto significa que, para o gestor de operagdes de servigos,
h& duas variaveis principais a gerenciar, quanto a gestdo do grau de satisfacdo do
cliente: a expectativa do cliente a priori e a percepcdo do cliente posterior a
experiéncia do servico. (GODQY, 2000)

O ponto fundamental da prestacdo de servico € atender ou suportar as
expectativas dos clientes. Desta forma, do ponto de vista do cliente, a qualidade
pode ser definida como a discrepancia entre as suas expectativas (ou desejos e
anseios) e suas percepg¢des. Segundo Gianesi & Correa (1996), e Parasuraman et
al. (1990), as dimensdes (ou critérios) de avaliacdo da qualidade percebida pelo
usuario dos servicos sao influenciados por quatro fatores fundamentais que séo:

* A propaganda boca-a-boca, o que os clientes ouvem de outros clientes, na forma
de comentarios ou de recomendacgdes, influencia ou ajuda a incentivar
expectativas positivas ou negativas do servico;

* Necessidades pessoais do cliente, ou seja, as caracteristicas e circunstancias
particulares de cada cliente. Cada pessoa tem desejos e expectativas diferentes
em momentos diversos, conforme uma série de circunstancias determinadas pela

personalidade e individualidade;
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* Experiéncias anteriores do cliente;

« Comunicacdo que a empresa promove com seus clientes, através de
propaganda, folhetos, informacgfes prestadas por funcionarios entre outros. Em
geral estas comunicacbes aumentam a expectativa do cliente a cerca dos
servicos, ja que a maioria das vezes enfatiza promessas de servicos de

gualidade.

Os critérios de avaliacdo, ou dimensodes, foram aplicados considerando-se
0S gaps, que sdo as diferencas entre as expectativas dos usudrios e o que €
realmente a eles oferecido. O modelo proposto por Parasuraman at al (1985) define
cinco gaps (falhas) identificados entre as expectativas e percep¢cdes dos usuarios:
 Gap 1: Falha na comparagao expectativa do consumidor - percepg¢ao gerencial:

Falha na identificacdo gerencial de quais sé&o as reais expectativas dos clientes
quanto ao que seja um servico de qualidade, ou seja, a discrepancia entre a
expectativa do cliente e a percepcao gerencial sobre esta expectativa.

* Gap 2: Falha na comparacéo percepcéo gerencial - especificagdo da qualidade
do servico: A geréncia nem sempre incorpora, nas especificacdes do servico a
ser prestado, elementos capazes de atender a todas as expectativas levantadas
dos clientes, por vezes deixando de fora uma ou algumas expectativas
consideradas importantes, ou seja, compreende a discrepancia entre a
percepcao gerencial das expectativas dos clientes e a transformacao destas em
especificacdes de qualidade dos servicos.

* Gap 3: Falha na comparagao especificacdo do servigo - prestacdo dos servigos;
mesmo quando a especificacdo do servico esta adequada, as vezes 0 sistema
falha na prestacdo do servico ao cliente, ou seja, corresponde a discrepancia
entre os padrdes e especificacbes da empresa e o que realmente é fornecido ao
cliente.

* Gap 4: Falha na comparacéo prestacédo do servigo - comunicagao externa com o
cliente: As empresas de servicos véem-se normalmente num dilema: e a
propaganda feita cria uma expectativa baixa nos clientes, por um lado é fécil
satisfazé-los, mas por outro fica dificil atrai-los; se a propaganda é tal que cria
uma expectativa alta, € mais facil atrair os clientes, mas € mais dificil satisfazer

suas expectativas. O Gap 4 ocorre quando o gerenciamento € mal-feito e o
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cliente chega ao sistema com uma expectativa maior do que o sistema pode, de
fato, fornecer, ou seja, a discrepancia entre a promessa realizada pelos meios de
comunicacao externa e o que realmente é fornecido.

* Gap 5: Falha na comparacao expectativa do cliente-percepcao do cliente; essa
falha é resultante da ocorréncia de falhas dos tipos 1 a 4, ou seja, discrepancia

entre a expectativa do cliente e a sua percepc¢éao do servico.

Comunicagéo Necessidades Experiéncia Comunicagao
boca a boca pessoais anterior externa
\ 4 A 4 A 4 A 4
\ 4
prerssrsns > Expectaﬂva do «
: Servigo
A
GAP 5
\ 4
Servico <
percebido
A
USUARIO
CLIENTE
) GAP 4 —
Servigo W Comunicagao
recebido h
: A A
GAP 1 GAP 3
i A 4
Padréo de qualidade de servigo

7}
GAP 2

A 4

: Percepcéo dos desejos do
TN > usuario

Quadro 4: Modelo “GAP” de Qualidade dos Servicos
Fonte: Parasuraman et al (1985)

O modelo Gap explicita as influéncias das varias discrepancias ocorridas na
qualidade dos servicos, divididas em dois segmentos distintos: o contexto gerencial

e 0 contexto do cliente. No contexto gerencial direciona-se a andlise de cada Gap
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para uma melhoria no fornecimento dos servigos. No contexto do cliente, mostra-se
como este faz a sua avaliacdo de qualidade através dos eventos de satisfacdo para
cada um dos itens que compdem as dimensdes da qualidade. No modelo idealizado,
o cliente tem uma ou mais expectativas para cada uma das dimensdes da qualidade,
em relacao ao servigo a ser adquirido.

A mensuracdo do Gap 5 constitui-se na esséncia da utilizacdo do modelo
SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman et al (1988). O modelo (ou escala)
SERVQUAL ¢é constituido por 22 itens que compdem as cinco dimensdes ou
determinantes da qualidade apresentadas no quadro 5, que englobam as dez

dimensdes anteriormente apresentadas por Parasuraman et al (1985):

FATORES CONCEITO

Referem-se a aparéncia das instalacoes, equipasnpetsoal
ASPECTOS envolvido e material de comunicacéo, ou seja, eéapa limpa ou
TANGIVEIS a forma de se vestir dos funcionérios, a limpezainistalacoes;

E a capacidade de prestar o servico de forma e@hfigrecisa e
consistente. E uma dimens&o importante para adqaialidos

CONFIABILIDADE servigos, pois informacgdes corretas e precisasatapafortemente
na satisfacao do cliente;

E a disposicéo de prestar os servicos prontameagikar os
clientes, caracterizando-se por agilidade no ateewlio, eficiéncia
RECEPTIVIDADE | o resolver os problemas, atencéo personalizadaiesia dos
funcionérios;

Abrange as dimensfes competéncia, cortesia, cliddie e
seguranca. Refere-se a isencao de qualquer falba,au problema
SEGURANGA e relaciona-se com o conhecimento e cortesia aasoitarios e
sua capacidade de inspirar confianca;

-

Acesso, comunicacgéo e entendimento do cliente. pagenfornece
EMPATIA atencdao individualizada aos usuarios das empriesasando
atender as suas necessidades especificas.

Quadro 5: Cinco dimensdes da qualidade no servigco
Fonte: Parasuraman et al (1985)

Os 22 itens mostrados do quadro 6, distribuidos pelas cinco dimensdes
anteriores, ndo sdo descritos genericamente, mas por meio de afirmacbes e
negacoes, representando caracteristicas especificas para cada dimensao, utilizando
uma escala Lickert de 7 pontos, variando de (1) “discordo fortemente” a (7)

“concordo fortemente”.
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ITEM | EXPECTATIVA | DESEMPENHO

1 Ela deveria ter equipamentos modernos. XYZ tempaguentos modernos.

2 As suas instalaces fisicas deveriam ser As instalacdes fisicas de XYZ séo visualmente
visualmente atrativas. atrativas.

3 Os seus empregados deveriam estar bem-vestid@seempregados de XYZ sdo bem-vestidos ¢
asseados. asseados.
A aparéncia das instala¢cdes da empresa deveriaA aparéncia das instalacdes fisicas de XYZ

4 estar conservada de acordo com o servigo € conservada de acordo com 0 servigo
oferecido. oferecido.

5 Quando estas empresas prometem fazer algo emQuando XYZ promete fazer algo em certo
certo tempo deveriam faze-lo. tempo, realmente o faz.

Quando os clientes tém algum problema com est®uando vocé tem algum problema com a

empresa ela deveria ser solidaria e deixa-los empresa XYZ, ela é solidaria e o deixa segyro.
seguros.
Esta empresa deveria ser de confianca. XYZ é diganga.

Ela deveria fornecer o servigo no tempo prometid§YZ fornece o servico no tempo prometido
Ela deveria manter seus registros de forma correfdYZ mantém seus registros de forma correfa.

O 00~ (o))

N&o seria de se esperar que ela informasse os XYZ nado informa exatamente quando os
10 clientes exatamente quando os servicos fossem servigos serdo executados.

executados.

11 N&o é razoavel esperar por uma disponibilidade Vocé recebe servigo imediato dos empregafos
imediata dos empregados da empresa. da XYZ.

12 Os empregados das empresas ndo tém que estaOs empregados da XYZ néo estdo sempre
sempre disponiveis em ajudar os clientes. dispostos a ajudar os clientes.

13 E normal que eles estejam muito ocupados em Empregados da XYZ estdo sempre ocupadps
responder prontamente aos pedidos. em responder aos pedidos dos clientes.

14 Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos Vocé pode acreditar nos empregados da XYZ.
empregados desta empresa.

15 Clientes deveriam ser capazes de se sentir seguMdscé se sente seguro em negociar com 0s
na negociacao com os empregados da empresa.empregados da XYZ.

16 Seus empregados deveriam ser educados. EmpregaddZdsao educados.
Seus empregados deveriam obter suporte adequ@doempregados da XYZ ndo obtém suportg

17 da empresa para cumprir suas tarefas corretamentiequado da empresa para cumprir suas
tarefas corretamente.

18 N&o seria de esperar que a empresa desse a ateKdabnao da atencao individual a vocé.
individual aos clientes.
N&o se pode esperar que os empregados déem Os empregados da XYZ ndo déo atencdo

19 atencao personalizada aos clientes. pessoal.
20 E absurdo esperar que os empregados saibam q@Esmpregados da XYZ ndo sabem das sups

séo as necessidades dos clientes. necessidades.

E absurdo esperar que esta empresa tenha os  XYZ ndo tem os seus melhores interesses
21 melhores interesses de seus clientes, como como objetivo.

objetivo.

N&o deveria se esperar que o horario de XYZ nao tem os horarios de funcionamentg
22 funcionamento fosse conveniente para todos 0os convenientes a todos os clientes.

clientes.

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Quadro 6: O Instrumento SERVQUAL
Fonte: Parasuraman et al (1985)

As 10 dimensdes iniciais, posteriormente reduzidas a cinco, sdo mostradas

no quadro 7, com 0s numeros dos respectivos itens do formato final proposto.

DIMENSOES SERVIQUAL

Dez dimensdes Aspectos | Confiabilid | Receptivi | Segurang
originais tangiveis ade dade a Empatia
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Aspectos tangiveis quest. La 4

guest.5a
Confiabilidade 9

quest. 10
Presteza als3

Cortesia

Competéncia quest. 14

Credibilidade alr

Seguranca

Acessibilidade

Comunicacéao quest. 18

Compreenséo/conheci- az22
mento do cliente

Quadro 7: Evolucdo nas Dimens@es da Qualidade
Fonte: Parasuraman et al (1988)

Desde a proposta inicial da escala SERVQUAL, uma intensa controvérsia
iniciou-se sobre a sua adequacéao e possibilidade de generalizacédo para as diversas
areas do setor de servigos externos. Por exemplo, Carman (1990) afirmou que esta
escala ndo poderia ser genérica e aplicada a todos os tipos de servi¢o, devendo ser
adaptada a servi¢os especificos. Babakus; Boller (1992) também concluiram que as
dimensdes consideradas dependeriam do tipo de servico avaliado. Além disto,
confirmaram resultados mais consistentes para modelos baseados somente na
percepcdo de desempenho em contraposicdo aos modelos baseados na diferenca

entre expectativa e desempenho.

3. CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO PESQUISADA

Pretende-se, com este estudo, identificar e analisar as principais
necessidades dos clientes da empresa do setor da papelaria e discutir a qualidade

no atendimento como fator de competitividade na area de servico.
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Por se tratar de uma empresa de varejo, com apenas dois niveis na escala
de hierarquia, o diretor ou proprietario, que acumula toda a responsabilidade nas
tomadas de decisdo dos niveis estratégicos, taticos e operacionais da empresa e, 0s
funcionarios, que prestam o servico de atendimento as necessidades dos clientes, a
integracdo entre estes dois niveis e 0 comprometimento com a qualidade no servigo
oferecido € menos complexa.

Campos (1999, p.52) mostra que a qualidade dos servicos é medida pela
satisfacdo do consumidor, nos seus aspectos de qualidade intrinseca, custo e
atendimento.

O que importa hoje é a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente. Se 0 nosso
cliente néo ficar satisfeito, deixara de querer fazer negdocio conosco. Tudo o que se
pode fazer para atingir a qualidade e um excelente servico deixam de ser
importantes se nao satisfazer o cliente. (GERSON, 2006).

Aprende-se durante anos que os quatros Ps (preco, produto, ponto,
publicidade/promocéo) eram a base para o sucesso do negdécio. No entanto, 0s
gurus do marketing apontam outros dois, sem 0s quais ndo havera sucesso:

pessoas e paixao.

3.1. ESTUDO DE CASO
3.1.1. HISTORICO

Ha 12 anos no mercado, desde julho de 1997, a empresa conta hoje com
cinco funcionarios efetivos e durante o periodo de volta as aulas, com até 22
funcionarios, capacidade méaxima da estrutura fisica do estabelecimento atual.
Sempre localizada no centro de Juiz de Fora, de 1997 a 2000 ocupando uma area
de, aproximadamente 200m2 e um galpao de 5502 para estoque. A partir dai, com a
locacdo de uma érea fisica de, aproximadamente 2000m2, possibilitando maior
variedade de produtos, melhor acesso, maior poder de barganha com fornecedores
(menores custos), melhor organizacdo dos recursos e loja e estoqgue no mesmo
local.

A localizagcdo da empresa néo é privilegiada por estar em uma rua que nao
possui um fluxo muito intenso de pessoas. Por outro lado, o custo de aluguel de um
estabelecimento com a proporcéao fisica atual mais central € muito alto inviabilizando
qualquer tentativa de mudanca, ja que a receita da empresa fora da época de volta

as aulas é muito baixa.
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Entre os meses de marco e dezembro, para manter uma receita para
sobreviver no mercado, a empresa oferece outros produtos como, embalagens

plasticas e de isopor, bobinas de papel, papel toalha, fitilho, entre tantos outros.

3.1.2. PRINCIPAIS PRODUTOS

Dentre os produtos oferecidos pela empresa destacam-se como carro-chefe
de vendas para listas escolares os cadernos brochuréo, lapis, borracha, apontador,
lapis de cor, régua, tesoura sem ponta, paper cil e extra paper cil, caneta hidrocor,
massa de modelar, giz de cera, papéis de todos os tipos, pastas em geral, entre
tantos outros, ja que um dos requisitos de operagcdo da empresa é oferecer todos os
produtos listados nas diversas listas de material escolar da cidade. Este requisito
uma estratégia competitiva do estabelecimento. Parte de seus clientes tem por
necessidade, encontrar em um unico local todos os itens da suas listas de material,
com atendimento personalizado e preco baixo. O servico modo “self-service” é
questionado ja que, fora os itens basicos de material escolar, a maioria dos clientes
nao conhece o produto pelo nome (as especificacbes das listas confundem o
cliente). Além disso, a manipulacdo de todos os produtos pelos clientes acarreta
danos aos produtos e, com mais freqiiéncia, extravio de mercadoria, aumentando os
custos para a empresa. Por esses motivos ha opcéao do proprietario por atendimento

personalizado.

3.1.3. PRINCIPAIS REQUISITOS DE NEGOCIO

Além dos dois anteriormente citados, atendimento personalizado e oferecer
todos os produtos requisitados nas diversas listas de material escolar, a empresa
tem também como requisito oferecer todos estes produtos com o melhor pre¢co, com
o melhor atendimento, o mais rapido possivel e com alguma facilidade de
pagamento. Também, respeito a todos os clientes de modo a dar respostas rapidas
as suas necessidades, lista e extra lista de material, prestar o servico de forma
confiavel, precisa e consistente. A empresa atualmente procura nédo oferecer
produtos de origem duvidosa como, por exemplo, produtos de origem chinesa que,
por experiéncias passadas mostraram-se grande causador de reclamacoes. Objetiva
oferecer um ambiente de negdcios limpo e organizado. Os requisitos ganhadores de

pedido da empresa sdo, sem duvida, o preco e o atendimento personalizado. A
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imagem da papelaria atualmente é esta, “a papelaria que vende barato e com o

melhor atendimento”, palavras de clientes.

3.1.4. SEGMENTACAO DE MERCADO

No Inicio de seu funcionamento, o estabelecimento, por ndo possuir espago
suficiente para oferecer maior variedade de produtos trabalhava com as classes C e
D. Atualmente, com um espaco fisico mais adequado para o ramo, a variedade de
produtos aumentou assim como, o numero de colaboradores na linha de frente e
consequentemente a organizagcdo dos recursos. Assim, sem deixar de lado os
requisitos ganhadores de pedido, pre¢co e atendimento, a empresa comegou atuar
com maior eficiéncia nas classes C e D e, atraindo clientes da classe B, atendendo
principalmente as necessidades materiais de clientes que estdo ou possuem

dependentes em colégio publico.

3.1.5. CLIENTES ALVO

Os clientes-alvo deste estudo sdo aqueles a fim de adquirirem os produtos
requisitados em sua(s) lista(s) de material escolar, de qualquer sexo, idade ou

classe econbmica que buscam precos mais acessiveis e bom atendimento.

3.1.6. CONCORRENTES

O ramo de papelaria, assim como todas as atividades de varejo, €
caracterizado por uma concorréncia muito forte. Apesar da variedade de itens
oferecidos, s&o poucos os fornecedores (distribuidores) o que gera a barganha entre
as partes citadas e, nesse requisito, as papelarias com maior poder de compra,
levam pequena vantagem, ja que, podem comprar um volume maior de produtos
diminuindo os custos de cada produto.

Conforme Herb (2001), a mais importante mudanca no perfil do consumidor
brasileiro foi que, este passou a ser mais exigente, questionador e nada fiel,
independente do segmento do mercado que atua. Os concorrentes utilizam da
seguinte estratégia: colocar um produto, carro chefe de vendas, por um preco muito
abaixo do padrao, como caderno, lapis de cor ou papel oficio, de modo a atrair mais
clientes. Mas o perfil do consumidor esta mudado, ele esta nada fiel, como citado

anteriormente. Os clientes estdo buscando o0 preco mais baixo, nem que isso
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signifique adquirir os produtos de diferentes papelarias ou até mesmo, camelés, o
gue torna questionavel esta tatica.

A papelaria em questao trabalha, segundo pesquisas de mercado (jornais da
cidade), com o menor preco final (somatério dos precos de todos os itens
necessitados) de listas de material escolar e procura, através do atendimento
personalizado de funcionarios selecionados e preco baixo, atrair e, enquanto for
possivel, fidelizar seus clientes mesmo com margem de lucro baixa, como é natural

do ramo e de empresas que trabalham com mercado de classes média e baixa.

3.1.7. DEMANDA

A demanda da empresa € considerada sazonal, ja que, caracteriza-se por
oscilacdes regulares da demanda ao longo do ano; mais especificamente segunda
quinzena de janeiro até final da primeira semana de aula, sendo que esta varia de
ano a ano. Cerca de 70% de todo o faturamento da empresa é adquirido neste

periodo.

3.2. DESENVOLVIMENTO E APLICACAO DO QUESTIONARIO

Os clientes sao diferentes e tem necessidades e desejos diferentes, por isso,
s6 podemos atendé-los de maneira adequada naquilo que desejam, se houver um
entendimento de quais sdo os aspectos de desempenho a serem trabalhados para
atender suas necessidades.

Deste modo, foi elaborado um questionario (quadro 8), a partir do modelo
SERVQUAL, com o intuito de conhecer as principais caréncias da prestacdo do
servico da papelaria e, consequentemente, as necessidades dos clientes de forma a
definir as oportunidades de melhoria, atuar e aumentar a qualidade do servico e a
satisfacdo dos clientes, buscando fidelizar os clientes, aumentar o numero de
vendas e o lucro.

O questionario de investigacdo quantitativa composto de 11 perguntas
baseada na escala SERVQUAL, foi elaborado com base nos cinco fatores da
qualidade propostos por Parasuraman at al (quadro 3) e, tem como objetivo, saber
como o cliente percebe o servico e produtos oferecidos pela empresa durante a
realizacdo da compra ou orcamento — aspectos tangiveis, nivel de confiabilidade,
presteza, cortesia, competéncia dos balconistas, seguranca durante a compra

(falhas ou problemas), acessibilidade dos funcionarios e comunicacgéo direta.
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Segundo Gerson (2006), os beneficios de medir a qualidade e a satisfacédo
do cliente podem ser resumidos em quatro topicos:

1. Da as pessoas um padrdao de desempenho e um possivel padrdo 6timo que
devem tentar conseguir alcancar, e que as levara a melhorar e aumentar a
satisfacdo do cliente.

2. Oferece um feedback imediato, especialmente quando o cliente esta a medir a
acao da empresa fornecedora.

3. Diz o que deve fazer para melhorar a qualidade e a satisfacao do cliente e como
fazé-lo. Esta informacéo também pode vir diretamente do cliente.

4. Motiva as pessoas a desempenhar e alcancarem melhores niveis de
produtividade.

Como pode ser notado e, de acordo com Fournies (2006, p.6), “A atividade
de vendas é um dos poucos trabalhos realmente excitantes que ainda existe nos
dias de hoje. Vender é como aventurar-se — exige planejamento, organizacao,
estudo, disciplina e muito trabalho duro. Nao é todo mundo que percebe que o
sucesso depende de sua prépria habilidade de fazer a coisa certa na hora certa”. “O
vendedor competente € aquele que deixa o comprador satisfeito” (FOURNIES,
2006).

Por se tratar de um servico do tipo lojas de servi¢o, o contato com o cliente &
desde o momento que entra na loja até sua saida entdo, o relacionamento entre o
vendedor e o cliente devera sem o melhor possivel a fim de marcar positivamente a
imagem tanto da empresa quanto do funcionario. Um bom comec¢o de didlogo é,
como tudo na vida, trazer no rosto um sorriso; mesmo que o cliente estiver
insatisfeito com algo, no mesmo momento ele altera seu sentimento, lhe dara
atencao e podera adquirir algo a mais do que foi realmente comprar.

O questionario (quadro 8) foi aplicado pelo préprio autor, no modelo do
anexo 1, de modo a solucionar possiveis duvidas de interpretacdo e argumentar da
importancia do trabalho ali realizado, e preservada a identidade pessoal dos clientes.

A escala utilizada para a pesquisa foi de 5 pontos sendo, 1 (um): descordo
completamente até 5 (cinco): concordo completamente. A pontuacdo 3 (trés)
equivale a nem discordo nem concordo que para sintetizar, neste trabalho, sera

utilizada como expressao equivalente neutro.
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ESCALA DE PONTUACAO DE 1 A 5 SENDO 5 A MELHOR NOTA.

A apresentacao dos produtos oferecidos € satisfatéria

As instalacgfes fisicas da papelaria sao visualmente atrativas
Os empregados séo bem vestidos e asseados

Vocé encontra todos os produtos da lista ou servigo que necessita
As facilidades de pagamento séo satisfatérias

O método de transacdes financeiras € confiavel

Vocé recebe servigco imediato dos funcionarios da empresa

Os funcionérios mostram-se satisfeitos em atendé-lo

Os funcionérios te dao atengéo especial durante o atendimento
Os funcionérios sé@o ageis no atendimento

Os funcionarios mantém linguagem clara e compreensivel
Reclamacdes, sugestdes

e comentarios

e
Phoo~N~oabhwN R

Quadro 8: Questionario Satisfacdo do Cliente
Elaborado pelo autor (2009)

4. RESULTADOS E ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS

A seguir sdo apresentados os resultados obtidos com a pesquisa de campo
realizada com 75 clientes da empresa, no periodo de 01/01/2010 a 15/02/2010, que
buscavam adquirir todos os produtos da sua lista de material escolar. Trata-se de

uma pesquisa quantitativa, visto que teve como preocupacgao principal mensurar a
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satisfacdo dos clientes com a qualidade no atendimento recebido e uma analise

descritiva dos dados.

A analise dos dados sera realizada com o auxilio das ferramentas Microsoft

Excel e SPSS (programa estatistico de analise de dados).

Nota 1 Nota 2 Nota 3 Nota 4 Nota 5
Variaveis N % N % N % N N %
1 0 |00 ]| 4 |53 17 |227| 34 | 453 20 | 26,7
2 1 | 13| 7 | 93| 29 |387]| 31 [413]| 7 | 93
3 o |o0o]| o | 00 27 | 36 | 480 | 37 | 493
4 0 |o0o]| o | 00 27 | 37 | 493 | 37 | 480
5 0 |oo| o |00]| 10 |133]| 26 |347| 39 |520
6 0 |oo]| 6 | 80| 35 |467| 18 | 240 16 | 213
7 o | 00| 4 | 53| 20 |267| 24 |320]| 27 | 260
8 o |oo| 2 | 27| 5 | 67| 31 |43 37 | 493
9 o |oo]| o o0 | 7 | 93| 42 |560| 26 | 347
10 o |oo| 1 |13 | 8 |107| 28 |373| 38 |507
11 o |oo| o |00 ]| 9 |120]| 38 |507| 28 | 373
Variavel | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | 12
Média | 39 | 35 | 45| 45| 44 |36 | 40| 44| 43| 44 |43
Moda 4 4 5 4 5 3 5 5 4 5 4
V max 5 5 5 5 5
V min 2 1 3 2 3 2 | 3

Quadro 9: Resultados estatisticos do questionario
Elaborado pelo autor (2010)

Um resultado inicial importante para a empresa advém de apenas uma

nota igual a 1 (um) recebida, o que corresponde a 0,01% do total de notas dadas

(825).

No quadro 9, sdo apresentados alguns resultados estatisticos obtidos com

a pesquisa de campo e, a seguir, no quadro 10, sera apresentado a relagdo entre

as variaveis analisadas com as cinco dimensfes da qualidade no servigo propostas

por Parasuraman et al (quadro 5).




DIMENSAO VARIAVEL
1 - A apresentacao dos produtos oferecidos € satisfatéria
ASPECTOS 2 - As instalacges fisicas da papelaria sdo visualmente atrativas
TANGIVEIS

3 - Os empregados sdo bem vestidos e asseados

4 - VVocé encontra todos os produtos da lista ou servigo que necessita

CONFIABILIDADE

5 - As facilidades de pagamento séo satisfatdrias

6 - O método de transacdes financeiras sdo confiaveis

7 - Vocé recebe servico imediato dos funcionarios da empresa

RECEPTIVIDADE

8 - Os funcionarios mostram-se satisfeitos em atendé-lo

9 - Os funcionérios te ddo atencao especial durante o atendimento

SEGURANCA 10 - Os funcionarios sdo ageis no atendimento
EMPATIA 11 - Os funcionarios mantém linguagem clara e compreensivel
Quadro 10: Relacgéo entre as variaveis e as dimensdes da qualidade no servigco

Elaborado pelo autor (2010)
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Com o auxilio da ferramenta de analise de dados SPSS (Statistical Package

for the Social Sciences), foi desenvolvido o grafico BoxPlot (grafico 1), para

identificar variabilidade e desempenho de cada variavel analisada. MONTGOMERY

(2009) e RUNGER (2009) acrescenta que o BoxPlot ou diagrama de caixa € uma

representacdo grafica que descreve simultaneamente varias caracteristicas

importantes de um conjunto de dados, tais como centro, dispersdo, desvio de

simetria e outliers (observagdes ndo usuais), sendo muito Uteis em comparacao

gréafica entre conjunto de dados.

NOTAS
w

2 @) @)
1+ O
0 w w w w w w w w w w w
N= 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75
var 1 var 3 var 5 var 7 var 9 var 11

var 2 var 4 var 6 var 8 var 10
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Gréfico 1: BoxPlot — variaveis X notas
Elaborado pelo autor (2010)

A inspecdo dessa apresentacdo e dos dados anteriormente citados no
quadro 9, revelam que as variaveis 2 (instalagdes fisicas) e 6 (método de transacdes
financeiras) apresentam o menor desempenho, sendo a variavel 6 a mais critica
pois, mais da metade das notas (54,7%) foram iguais ou inferior a 3. A variavel 2
possui a maior dispersdo, sendo seus valores maximos e minimos, respectivamente,
1 e 5. Ambas as variaveis, calculada a média, receberam nota inferior a 4.

Para o proprietario da empresa, notas medias inferiores a 4 deverdo ser
tratadas com mais afinco a fim de corrigi-las até o proximo aumento da demanda, ja
que, a demanda é sazonal.

As variaveis 5 (facilidade de pagamento) e 10 (agilidade no atendimento)
apresentam o melhor desempenho, ja que, mais 50% das notas recebidas séo iguais
a 5. As variaveis 3 (vestimenta dos funcionarios), 4 (encontrar todos os produtos), 8
(satisfagdo dos funcionérios), 9 (atencdo especial) e 11 (linguagem clara e
compreensivel) também apresentam um bom desempenho, pois a maioria dos
clientes concordam com a afirmacéo apresentada pelo questionario.

As variaveis 1 (apresentacdo dos produtos) e 7 (receber servico imediato)
receberam quantidades uniformemente distribuidas entre as notas 3, 4 e 5,
percebendo uma boa aceitacdo entre os clientes entrevistados mas, a média ficou
proximas a 4, devendo ser consideradas nas discussdes de melhoria.

A varidvel 7 possui uma particularidade com relacdo as datas em que foi
realizado o questionario: a fila. Como é possivel observar no cotidiano do
comportamento do brasileiro, existe o habito da procrastinacdo. Por consequéncia,
este aspecto afetou a empresa, uma vez que a capacidade instalada ndo comporta o
aumento da demanda na ultima semana que antecede o inicio das aulas e que se
prolonga até o meio da segunda semana de aula, sendo necessario a organizacao
de uma fila. Como pode ser notado pelo Grafico 2 de distribuicdo das notas, com a
estruturacdo da fila (a partir da linha vertical colocada no grafico 2), o cliente ndo
pode ser atendido no exato momento em que chega ao estabelecimento e, por
conseguinte, € possivel observar uma queda na pontuacdo, conforme linha de

tendéncia decrescente.
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Gréfico 2: distribuicao linear das notas para a variavel 7
Elaborado pelo autor (2010)
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Baseado nos requisitos de negdcio apresentados no capitulo anterior é

possivel notar que, para os requisito atendimento personalizado, referente a variavel

9 e encontrar todos os produtos da lista de material escolar, referente a variavel 4,

ambas foram percebidas pelos clientes entrevistados como satisfatéria, jA que, a

meédia dessa sao, respectivamente, 4,3 e 4,5.

Outro requisito é realizar o melhor atendimento que engloba as variaveis 7, 8

e 11 que, desconsiderando a particularidade fila, também foram percebidas

satisfatoriamente pelos clientes entrevistados, com médias superiores a 4, assim

como o requisito facilidades de pagamento (variavel 5), com média igual a 4,4.

A seguir, sera apresentado um grafico com a as variaveis reunidas nas 5

dimensdes da qualidade no servi¢o referidas no quadro 10 e um quadro com 0s

resultados estatisticos encontrados com a ferramenta SPSS.
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Gréfico 3: BoxPlot — dimensdes X notas
Elaborado pelo autor

Nota 1 Nota 2 Nota 3 Nota 4 Nota 5
% N % N % N % N %

o 0,003 11 0,04 50 0,16 138 0,46 100 0,34
tangiveis

Confiabilidade 4 0,0 6 004 45 03 44 03 55 0,36

Dimensodes Media N
1
0
Receptividade 4,2 0 0,0 6 003 32 0,24 97 043 90 04
0
0

Aspectos 41

Seguranca 4.4 0,0 1 13 8 10,7 28 37,3 38 50,7

Empatia 4,3 0,0 0O 00 9 120 38 50,7 28 37,3

Quadro 11: Resultados estatisticos em termo de dimensoes.
Elaborado pelo autor (2010)

A dimensédo seguranca, de acordo com o grafico 3, € a que possui melhor
desempenho. Ja as dimensfes aspectos tangiveis e confiabilidade, possuem uma
maior variabilidade. Analisando o quadro 11, observa-se que as médias sdo iguais
ou superiores a 4, mostrando que, em termos de dimensdes, € satisfatéria a
percepcao dos cliente mas, ndo elimina a responsabilidade da empresa em analisar
as variaveis criticas identificadas anteriormente.

Resumindo:

* Pontos satisfatorios:
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v" Var. 3: apresentacdo dos funcionarios

v' Var. 4: encontrar todos produtos

v' Var. 5: facilidades de pagamento

v' Var. 7: receber servigo imediato

v Var. 8: satisfacdo dos funcionéarios

v' Var. 9: atencao especial ao cliente (exclusividade)
v' Var. 10: agilidade no atendimento

v' Var. 11: linguagem utilizada

» Pontos criticos
v' Var. 1: apresentagdo dos produtos
v' Var. 2: apresentacdo das instalacdes fisicas

v" Var. 6: método de transacgdes financeiras

4.1. ANALISE QUALITATIVA DOS RESULTADOS

Sempre tornar o cliente o foco das estratégias da empresa e ser uma
empresa orientada ao cliente é recomendacdo de Bello (2005) na dindmica atual.
Empresas em todos os ramos de atividade buscam caminhos para aumentar a
satisfacdo do cliente e esta estratégia ndo é diferente para a empresa investigada.

O tempo é fundamental para a satisfacdo do cliente. Ele espera ser atendido
em um tempo toleravel e com qualidade. Logo, a agilidade do funcionario (variavel
10) é fundamental para evitar possiveis problemas com clientes e, neste aspecto, a
empresa possui colaboradores muito bons. A prova disto é que, a grande maioria
dos clientes entrevistados elogiou a pessoa que |he prestou o atendimento
(informacgéo obtida a partir da op¢cado comentarios oferecida ao cliente).

Se desconsiderarmos a particularidade da formacgéo da fila, a dimensao
receptividade da empresa, que engloba as variaveis 7 — receber servico imediato, 8
— atencdo especial e 9 — satisfacdo dos clientes, teria a melhor média entre as
dimensdes analisadas. Percebe-se com essa andlise que para os clientes da
empresa, receber servi¢co imediato é fundamental para sua satisfagéao.

Durante a abordagem n&o foi questionado aos clientes participantes a
respeito do preco em geral dos produtos oferecidos, pois parte-se do pressuposto
que a pessoa que comercializa conosco esta ali pelo prego historicamente baixo.
Fato observado durante o questionamento a partir de depoimentos dos clientes

abordados e, até mesmo, por clientes que nao participaram.
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Por possuir dimensdes fisicas reduzidas, a empresa ndo consegue oferecer
aos clientes toda a variedade de tipos de produtos referente aos diversos tipos de
listas de material escolar recebidas. Geralmente sdo materiais mais especificos que
nao fazem parte de listas de material escolar de pessoas de classes mais inferiores
e que séo o principal alvo da empresa. Reclamacgfes recebidas foram de que os
produtos ndo encontrados sao geralmente muito caros nos concorrentes.

Outra reclamacdo, de apenas 2 clientes entrevistados e alguns nao
entrevistados, é a respeito do tipo processo de trabalho da empresa que, devido as
suas dimensdes fisicas, ndo é possivel o tipo “self-service”, estilo supermercado. O
processo de trabalho caracteriza-se pela abordagem e acompanhamento do cliente
do inicio até o fim da venda. Alguns produtos como cadernos, que possui grande
variedade, ficam expostos a vontade para escolha dos clientes. O maior custo com
extravio ou danificacdo de mercadorias é das que estdo expostas para manipulacao
dos clientes.

O requisito melhor atendimento, constantemente elogiado pelos clientes, so
€ possivel mediante escolha adequada de colaboradores temporarios pelo
proprietario do estabelecimento, ou seja, por um trabalho minucioso da retaguarda
que garante um servico de qualidade para os clientes atuais e futuros oferecidos

pela linha de frente.
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5. CONCLUSAO

Ao final do trabalho e de posse dos dados apresentados nos dois capitulos
anteriores, pode-se inferir, em geral, que os clientes da empresa estao parcialmente
ou completamente satisfeitos com a qualidade do servico de atendimento, tangivel e
intangivel, oferecido pela empresa.

Considerando que o setor de varejo € fundamentado na satisfacédo do cliente
a empresa em estudo esta na direcdo correta, todo final de ciclo sazonal anual, a
empresa marca crescimentos entre 5% a 15%. O trabalho em questdo permitird que
a empresa mantenha este crescimento a partir da correcdo de suas principais
caréncias no mercado. Caréncia essas identificadas como as variaveis 2
(instalacOes fisicas) e 6 (método de transac¢des financeiras).

A empresa deve buscar continua melhoria e aprimoramento de suas
atividades para manter-se competitiva no setor que mais cresce e desenvolve no
pais. Para o setor de varejo, onde o contato com o cliente é vital para o sucesso da
empresa, a escolha e capacitacdo dos colaboradores sdo de suma importancia,
trabalho este bem executado pelo proprietario.

Oferecer produtos de qualidade, precos competitivos e bom atendimento
tornaram-se obrigacdo de qualquer empresa que deseja permanecer no mercado. E
importante ainda ressaltar que, hoje o grande diferencial estd no contato e
relacionamento com o cliente, por isso, faz-se necessario buscar sempre a
satisfacdo, motivacao e bem estar de cada colaborador.

Para atrair e fidelizar novos clientes € preciso primar por um servico de
qualidade e atender as necessidades dos clientes, ja que, clientes satisfeitos
compram cada vez mais e com mais freqiiéncia e o mais importante, recomendam o
funcionéario e a empresa a familia e amigos, realizando o tradicional e mais eficiente
marketing boca-a-boca.

Priorizando a correcdo das deficiéncias identificadas pelo trabalho, a
empresa devera se destacar ainda mais entre os clientes de classe mais baixa, atrair
novos clientes, mediante concorréncia legal, de outras classes, possibilitando
aumentar a produtividade e, consequentemente, o lucro e investimentos na
qualidade de seus aspectos tangiveis e intangiveis do negocio e satisfazer e fidelizar

cada vez mais os clientes cada vez mais exigentes.
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Vale ressaltar que seria interessante fazer a validacdo da adaptacdo do
SERVQUAL proposta para trabalhos que apresentam uma proposta de
generalizacdo. Também, € interessante enfatizar que o trabalho podera ser repetido
no préximo periodo de alta demanda para comparacdo dos resultados, como

pesquisa longitudinal.
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ANEXO: Instrumento usado na pesguisa de campo
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A apresentacao dos produtos
oferecidos é satisfatoria.

As instalacdes fisicas da
papelaria sdo visualmente
atrativas.

Os empregados sdo bem-vestidos
e asseados.

Vocé encotra todos os produtos
da lista ou servi¢co que necessita.

As facilidades de pagamento s&o
satisfatdrias.

Os funcionéarios mostram-se
satisfeitos em atendé-lo.

Vocé recebe servigo imediato dos
funcionarios da papelaria.

Os funcionarios sdo ageis no
atendimento.

O o NjO|O | B IW DN

O método de transacdes
financeiras sao confiaveis.

[H
o

Os funcionario te dao atencéo
especial durante o atendimento.

|
[

Os funcionérios mantém
linguagem clara e compreensivel.

ESCALADE 1 A5, SENDO

5 A MELHOR

RECLAMACOES OU
SUGESTOES




