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RESUMO

Essa pesquisa teve por objetivo identificar como é gerada a satisfacdo dos clientes em relacéo
aos servigos prestados por uma empresa do ramo de seguranga. Bibliograficamente foram
abordados contetdos referentes aos conceitos de marketing, servigos, distincdo entre bens e
servicos, caracteristicas dos servicos, satisfacdo do cliente, qualidade dos servi¢cos como
geradora de satisfacdo e marketing de relacionamento como ferramenta para aumentar a
satisfacdo do cliente. Trata-se de uma pesquisa descritiva quanto ao seu objetivo e estudo de
campo, bem como com relacdo aos seus procedimentos técnicos. Na pesquisa de campo foi
pesquisado as acOes na organizacdo que visavam a melhoria da satisfacdo do cliente,
destacando-se 0s servicos prestados, valor do servico, relacionamento, ambiente da empresa e
outros aspectos. Verificou-se ao final da pesquisa que a empresa possui varias acdes que geram
a satisfacdo do cliente, que as vé como satisfatdrias na maioria das situacoes.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa refere-se a um estudo sobre como ¢ gerada a satisfagdo dos clientes em
relagcdo aos servigos prestados por uma empresa de segurancga, situada no noroeste do Parana.
O tema deste artigo ¢ de extrema importancia por ajudar e auxiliar a organizagdo a prestar os
servigos de modo que haja real satisfagcdo por parte dos clientes.

Nesse sentido, um dos problemas que a empresa tem confrontado ¢ o questionamento
sobre como as organizacdes prestadoras de servigos geram satisfacdo junto a seus clientes.
Segundo Las Casas (1991, p. 15) marketings de servigos “constituem uma transagao realizada
por um empresario ou por uma empresa, cujo objetivo estd associado a transferéncia de um
bem”.

Diante disso, o propdsito desta pesquisa ¢ identificar como ¢ gerada a satisfacdo do
cliente diante dos servigos prestado pelas organizagdes, apresentando como objetivos
especificos identificar agdes na empresa em estudo que proporcione a satisfagao dos clientes e,
reconhecer a satisfacdo dos clientes da organizagdo e as agdes realizadas por ela.

Este estudo tem como justificativa o conhecimento adquirido sobre o assunto que esta
sendo tratado, que por sua vez auxilia a empresa nas tomadas de decisoes e também pode servir
de modelo para outras organizagdes, podendo despertar nessas a necessidade de mudar suas
estratégias para assim, atrair mais clientes e deixa-los satisfeitos com os servicos que sao
prestados a eles.

A pesquisa € composta por uma parte introdutdria, com introdugdo, delimitagdo do
assunto, o objetivo, os problemas do estudo e as justificativas. A parte de fundamentagao
tedrica, a qual servird para compreender a linha tedrica de discussdo, a coleta e analise dos
dados e por fim a parte das consideracdes finais, em que sera obtida uma maior compreensao

dos dados coletados durante a pesquisa.

2 MARKETING E CONCEITO DE SERVICOS

O conceito de Marketing, conforme aponta Crocco (2006, p. 6) € um “processo de troca
envolvendo pessoas, bens e servigos, com o objetivo de alcancar a satisfacdo dos clientes ou
consumidores”.

Em relagdo a utilizagdo, Las Casas (2011) aponta que o marketing ¢ a area do
conhecimento que engloba todas as atividades referentes as relagdes de troca, orientada para a

satisfacao das necessidades e desejos dos consumidores, visando atingir determinados objetivos



dos individuos ou organizacao e considerando sempre o ambiente de atuacao e o impacto que
estas relacdes causam no bem-estar da sociedade.

O marketing ¢ identificado por Silva (2005, p. 34) como “um processo social e gerencial
através do quais individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagao de
troca de produtos e valores com outras pessoas”. Como mencionado anteriormente, o marketing
esta diretamente relacionado com a satisfacdo dos consumidores, mas nem sempre esses ficam
satisfeitos com a qualidade e o valor dos servigos prestados por uma determinada empresa. Para
ter uma compreensao maior sobre esse assunto, Kotler (2011) aponta que o servico ¢ qualquer
desempenho ou ato que uma parte possa ofertar a outra e que seja basicamente intangivel e nao
resulte na propriedade de nada. Sua produgdo pode ou ndo estar perpetuada a um produto fisico.

Com relacdo ao marketing de servigo, Gronroos (2003) refere-se ao servigo como sendo
um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou menos intangiveis que,
normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas interagdes entre o cliente e os
funcionarios de servigos, recursos ou bens fisicos e sistemas do fornecedor de servigos que sao
concedidas como solugdes para problemas do cliente.

Ja Lovelock (2001) afirma que o conceito de servigo € um ato ou desempenho que cria
beneficios para os clientes. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o
desempenho ¢ essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum

dos fatores de produgao.

2.1 DISTINCAO ENTRE BENS E SERVICOS E CARACTERIiSTICAS DOS
SERVICOS

A principal diferenca segundo Las Casas (1991, p. 27) entre bens e servigos ¢
“determinada pelo grau de intangibilidade — o que ocorre no composto mercadolédgico. E nesse
elemento estratégico que devemos, portanto, enfocar nossas principais consideragdes”.
Aponta-se também a pesquisa de Lima et al (2007), em que podem-se constatar varias
diferencas entre marketing de bens e marketing de servigos; sendo a principal diferenga o
momento da produ¢do. No mercado de bens, as mercadorias sdo em geral produzidas antes de
serem vendidas, o que facilita o controle de qualidade antes da entrega ao cliente. No mercado
de servicos, a venda ocorre antes da produc¢ao. Em outras palavras, no mercado de bens o cliente
pode ter contato fisico com a mercadoria antes de compra, ao passo que no mercado de servigos
o cliente compra uma promessa de prestacdo de servigos que sera concluida com a experiéncia

do servigo desejado.



A distingdo entre bens e servicos engloba, de acordo com Spiller et al (2006), que os
servigos sdo menos tangiveis que os bens ou mercadorias, seu consumo e produ¢do ocorrem
simultaneamente e sdo inseparaveis de seus produtores, podem variar bastante em prego e
qualidade, dependendo de onde, quando e por quem sdo prestados € ndo podem ser estocados.
Tais caracteristicas merecem algum detalhamento, como veremos a seguir.

De acordo com Bateson e Hoffman (2003) os servigos possuem as seguintes caracteristicas:

intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade.

2.1.1 Intangibilidade

Em relacdo a utilizacdo, Kotler (2011) aponta que os servigos intangiveis ndo podem ser
vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. A pessoa que
pretende “mudar de cara” ndo pode ver os resultados antes de comprar uma cirurgia plastica, e
0 paciente que vai ao consultério do psicanalista nao pode prever o resultado da analise.

A defini¢do de servigos intangiveis apresentada por Las Casas (1991) mostra que neles
ndo se pode tocar. O que isso significa? Antes de uma venda efetiva, o que ocorre sdo promessas,
muitas vezes impossiveis de constatagdo prévia. Por isso, para fechar um negdcio € preciso ter
confianga nos vendedores. Os servigos intangiveis sdo identificados por Bateson ¢ Hoffman
(2003, p. 30) como “desempenhos, ou agdes, ndo objetos. Eles ndo podem ser tocados ou vistos

da mesma maneira que os bens”.

2.1.2 Inseparabilidade

A inseparabilidade ¢ identificada por Kotler (2011) como sendo os servigos que sdo
produzidos e consumidos conjuntamente. Isto ndo vale para bens fisicos que sdo fabricados,
estocados, distribuidos através de revendedores multiplos e, posteriormente, consumidos. Se o
servico for uma pessoa, ela faz parte do mesmo. Como o cliente estd também presente enquanto
a acdo ¢ executada, a interagdo, fornecedor e cliente ¢ uma caracteristica especial do marketing
de servicos. Ambos prejudicam o resultado.

Por outro lado, conforme aponta Churchill e Peter (2011), na inseparabilidade, em
muitos casos, um servigo nao pode ser separado da pessoa do vendedor. Por exemplo, um
dentista € necessario para executar a extragdo de um dente, assim como ¢ preciso um consultor
para prestar assessoria a determinada empresa. Sem a pessoa, 0 servico nao existe.

O conceito de servigos inseparaveis, segundo Gronroos (2003), consiste em uma série



de atividades — que sdo produzidas e consumidas simultaneamente (isso também ¢ chamado de
caracteristica da inseparabilidade) — ¢ dificil gerenciar controle de qualidade e marketing no
sentido tradicional, uma vez que ndo ha qualidade pré-produzida para controlar antes de o
servico ser vendido e consumido. As situagdes variam de acordo com o tipo de servigo que esta
sendo considerado. O trabalho de uma manicure é, obviamente, quase totalmente produzido

enquanto o cliente esta presente e recebe o servigo.

2.1.3 Heterogeneidade

A definicdo de heterogeneidade apresentada por Las Casas (1991) aponta que os
servigos estdo muitas vezes ligados a pessoa do vendedor. Por esta razdo, os servicos da mesma
empresa poderdo variar muito. Um funcionario poderd compreender bem os objetivos da
empresa ¢ sempre prestar servicos de qualidade aos clientes. Outro funciondrio podera ter
diferente percepcdo, prestando um servigo de qualidade completamente diferente, apesar de
ambos pertencerem a mesma firma.

Ja Bateson e Hoffman (2003, p. 43) apontam que a heterogeneidade ¢ uma
“caracteristica peculiar dos servigos que reflete a variagdo de consisténcia de uma transagao de
servigo para a seguinte”. Devido ao impacto das pessoas, pessoal, cliente ou ambos, sobre o
processo de producgdo e entrega e um aspecto de heterogeneidade segundo Gronroos (2003)
deriva das caracteristicas basicas. Um servigo prestado a um cliente ndo ¢ exatamente o mesmo

servigo prestado ao cliente seguinte. O relacionamento social nas duas situacdes ¢ diferente.

2.1.4 Perecibilidade

Definindo perecibilidade, Churchill e Peter (2011) apontam que se um servigo nao for
usado quando oferecido, ndo pode mais ser usado. Em outras palavras, se ninguém marcar
horéario com uma esteticista para as 16h30 de terca-feira por exemplo, nenhuma recuperagao
facial sera vendida nesse horario.

A perecibilidade ¢ identificada por Kotler (2011) como sendo os servigos que ndo podem
ser estocados porque sdo pereciveis. Alguns médicos cobram de seus pacientes o horario
quando eles ndo comparecem a consulta marcada, porque o valor do servico existiu apenas
naquele periodo. A perecibilidade dos servigos ndo ¢ problema quando a demanda ¢ estavel,
porque ¢ facil antecipar sua prestacdo. Quando a demanda ¢ flutuante, as empresas de servicos

enfrentam problemas dificeis, por este motivo ¢ especialmente importante fazer um



planejamento para as flutuagdes na demanda.

Em relagdo a utilizagdo, Bateson e Hoffman (2003) aponta que a perecibilidade refere-
se ao fato de que servicos nao podem ser estocados. Ao contrario dos bens, que podem ser
armazenados e vendidos depois, os servigos que nao sao vendidos quando disponiveis acabam

por ndo existir mais.

2.2 SATISFACAO DO CLIENTE E QUALIDADE DOS SERVICOS COMO
GERADORA DE SATISFACAO

Embora a qualidade do servigo e a satisfagdo do cliente sejam conceitos afins, ndo sio
a mesma coisa. Segundo Lovelock (2001), a satisfacdo do cliente ¢ uma reacdo emocional de
curto prazo ao desempenho especifico de um servigo, enquanto a qualidade do servigo esta
ligada a avaliacdo cognitiva de longo prazo, por parte dos clientes, sobre a entrega do servigo
de uma empresa.

A qualidade em servigos para Las Casas (2011) est4 ligada a satisfagdo. Um cliente
satisfeito com o prestador de servigos estara percebendo um servico como de qualidade. E isso
ocorre em qualquer situacdo em que possa acontecer essa satisfacdo, como a solugdo de um
problema, o atendimento de uma necessidade ou de qualquer outra expectativa. No entanto,
para gerar satisfacdo e tornar uma prestacao de servicos de qualidade, o administrador devera
tomar certas precaugoes.

Em primeiro lugar ele deverd administrar as expectativas dos clientes, pois, o cliente
forma suas expectativas conforme as promessas feitas pelos prestadores de servigos a fim de
vendé-las, pelas experiéncias anteriores com a empresa por meio de comparacdo com as
concorrentes e, at¢ mesmo com a referéncia de indicagdes por outras pessoas. Assim, o

gerenciamento dessas expectativas ¢ fundamental para gerar a satisfagdo dos consumidores.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO FERRAMENTA PARA
AUMENTAR A SATISFACAO DO CLIENTE

A defini¢do de marketing de relacionamento apresentada por Gronroos (2003), baseia-
se em administrar relacionamentos com clientes. Desenvolve-se um relacionamento quando um
cliente percebe que existe um modo de pensar mutuo entre cliente e fornecedor ou provedor de
Servico.

De acordo com Huskes (2001) apud Nilsen (2007), o marketing de relacionamento ¢



definido como sendo um conjunto de ag¢des que a empresa e os funciondrios realizam,
orientadas por um programa de fidelizagdo de cliente, com o objetivo de conquistar ¢ manter a
simpatia e a confianga do consumidor, para receber em troca, por um periodo de tempo mais
longo possivel, a exclusividade na preferéncia do consumidor nas suas compras.

Por outro lado, conforme aponta Lovelock (2001), o marketing de relacionamento
envolve atividades destinadas a desenvolver ligagdes economicamente eficazes de longo prazo
entre uma organizagao e seus clientes para o beneficio mituo de ambas as partes. Levando em
consideragdo o marketing de relacionamento, Lovelock (2001) ainda aponta que as empresas
de servicos podem usar uma diversidade de estratégias ou acdes para satisfazer o consumidor e
melhorar as relagdes com o cliente, entre elas, estratégias basicas como o tratamento justo dos
clientes, oferta de ampliagdes nos servigos e tratamento de cada cliente como se ele fosse um
segmento de um so cliente — a esséncia da personalizagdo em massa. Os servigos adicionais
muitas vezes desempenham um papel fundamental na formagao e sustentacdo de relagdes entre
vendedor e compradores de bens industriais.

Gianesi e Corréa (1994) apud Fusco (1995) apontam que as organizagdes prestadoras de
servigos podem usar as seguintes estratégias para manter um bom relacionamento com o cliente
e também deixa-lo satisfeito:

e Prontiddo da empresa e de seus funcionarios em prestar o servico;

e Habilidade e conhecimento na hora de executar o servico;

e Facilidade de contato e acesso com a empresa;

e Precos acessiveis;

e Transmitir seguranca na realizagédo do servico;

¢ Flexibilidade de mudanca devido as necessidades dos clientes;

e Estrutura de qualidade para atender os consumidores.

3 METODOLOGIA

O intuito desta pesquisa € identificar como as organizagdes prestadoras de servigo geram
satisfacdao junto a seus clientes, apresentando como objetivos especificos identificar agcdes na
empresa em estudo que geram satisfagdo junto aos clientes e reconhecer a satisfagao dos clientes
da organizagdo e as acdes realizadas por ela. Quanto ao seu objetivo esta pesquisa caracteriza-
se como descritiva. Na visdo de Gressler (2004) a pesquisa descritiva € utilizada para descrever

fendmenos existentes, eventos e situagdes presentes, identificar problemas e justificar



condi¢des, comprar e avaliar o que os outros estdo desenvolvendo em situagdes e problemas
similares, visando aclarar situagdes para futuros planos e decisdes. Ja para Gil (2010, p. 28), “a
pesquisa descritiva tem por objetivo descrever caracteristica de determinada populagdo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relagdes variaveis”.

Em relacdo aos procedimentos técnicos, esta pesquisa classifica-se como estudo de
campo, caracterizada por Prodanov e Freitas (2013) como aquela utilizada com o objetivo de
conseguir conhecimentos ou informagdes acerca de um problema para o qual procuramos uma
resposta, ou de uma hipotese que queriamos comprovar, ou ainda, descobrir novos fenomenos
ou as relagdes entre eles.

Na primeira etapa foi realizada uma entrevista com os proprietarios da empresa a fim de
verificar como ¢ gerada a satisfacao dos clientes. De acordo com Gerhardt e Silveira (2009), a
entrevista constitui uma técnica alternativa para se coletarem dados nao documentados sobre
determinado tema. E uma técnica de interagdo social, uma forma de didlogo assimétrico, em
que uma das partes busca obter dados e a outra se apresenta como fonte de informagao.
Entrevista esta, composta por perguntas abertas, conforme apontado por Mattar (2012), os
entrevistados respondem as questdes com suas proprias palavras (escrevendo ou falando sobre
o assunto a ser discutido).

A entrevista caracteriza-se ainda como sendo estruturada, que segundo Gressler (2004),
esta ¢ uma padronizagdo de questodes, cujos parametros sao pré-estabelecidos pelo entrevistador.
Esta modalidade de entrevista segue uma estrutura bem definida, permitindo esclarecimentos,
dentro de limites. Possui carater qualitativo, uma vez que conforme aponta Aaker, Kumar e Day
(2001), o proposito da pesquisa qualitativa é descobrir o que o consumidor tem em mente. E
realizada para que se possa ter uma idéia de suas perspectivas e ajuda o pesquisador a
compreender o escopo e a complexidade das atividades e preocupagdes dos consumidores. Os
dados qualitativos sdo coletados para se conhecer melhor aspectos que ndo podem ser medidos
e observados diretamente.

Ja na segunda etapa, utilizou-se questionarios que foram entregues aos clientes da
empresa e respondidos por eles. Segundo Malhotra (2013),0 questionario consiste em um
conjunto formal de perguntas que podem ser escritas ou orais cujo objetivo € obter informagdes
dos entrevistados. Este questionario garantird a compatibilidade dos dados, aumentara a
velocidade e a precisdo do registro e facilitard o processamento dos dados. Por outro lado,
conforme aponta Gerhardt e Silveira (2009) o questionario € constituido por uma série ordenada
de perguntas que devem ser respondidas pelos entrevistados. Objetiva levantar opinides,

crencas, sentimentos, interesses, expectativas, situacoes vivenciadas. A linguagem utilizada no



questionario deve ser simples e direta, para que quem va responder compreenda com clareza o
que esta sendo perguntado. Esse questionario contém perguntas fechadas, que na visdo de
Mattar (2012) sdo aquelas nas quais € solicitado ao respondente que escolha uma das respostas
entre um rol predeterminado de opgdes. Esses tipos de perguntas sao mais faceis e rapidas para
aplicar, processar e analisar. Em relagdo ao método de andlise essa pesquisa ¢ do tipo
quantitativa, pois apresenta estudo estatistico simples que se destina a descrever as
caracteristicas de uma determinada situagdo, neste caso seria o nivel de satisfacao dos clientes
perante as organizagdes prestadoras de servigos.

De acordo com Rutter (1988) o método de pesquisa quantitativa, de modo geral, ¢
utilizado quando se quer medir opinides, sensacdes, reagdes, habitos e atitudes de um universo
(publico alvo) através de uma amostra que o represente de forma estaticamente comprovada.

Em relagdo a operacionalidade da pesquisa, esta foi realizada em uma empresa
prestadora de servigos na area de seguranga e vigilancia localizada no noroeste do Estado do
Parana. A coleta de dados caracterizou-se em duas etapas como descrito acima; a primeira foi
uma entrevista estruturada com os proprietarios da empresa realizada no més de julho de 2014
e na segunda, houve a utilizacdo de questionarios com perguntas fechadas que foram aplicados
a 40 clientes da empresa no periodo do més de agosto de 2014, com o objetivo de avaliar o
nivel de como as organizagdes prestadoras de servigo geram satisfacdo junto a seus clientes. As
respostas foram analisadas cuidadosamente uma a uma e depois elaboradas tabelas

demonstrando quais foram os resultados obtidos através da pesquisa.
4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Caracterizacido da Empresa

A organizagao estudada situada no noroeste do Parana — PR iniciou suas atividades em
31 de maio de 2011. Tém como seguimento de atuagdo a ronda noturna, servigos de seguranca
para eventos e instalagio de alarmes e cercas elétrica. E uma empresa de pequeno porte que
conta com 18 funcionarios atualmente.

4.2 Acoes na Organizacio visando melhoria da satisfacido do cliente

De acordo com a entrevista realizada junto aos proprietarios da organiza¢ao, a mesma utiliza
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diversas a¢des para melhorar a satisfagdo de seus clientes como:

A pontualidade dos horarios em que comegam e terminam as rondas noturnas; essa exatidao
ao comecar o trabalho diario torna o funcionario uma pessoa mais confiavel e diligente
diante de seus clientes e da organizagao.

Presteza na prestacdo dos servicos; o que nada mais ¢ do que a disposi¢ado € o interesse do
colaborador em prestar o servico, sem deixar o cliente esperando.

A prontiddo da empresa e de seus funciondrios em prestar o servico ¢ de extrema
importancia, visto que os clientes sempre estdo atentos a esse quesito na hora de contratar
0 servigo.

O atendimento a domicilio € realizado para aumentar a comodidade dos clientes.

Os valores cobrados pela empresa geralmente sdo acessiveis aos clientes, ocasionando
assim uma maior satisfagdo dos mesmos.

Comprometimento do colaborador para com o cliente; este ¢ um item importante para que
a empresa consiga adquirir a satisfacdo de seus clientes, porque um funcionario
comprometido é também responsavel em sua prestagao de servigos.

A honestidade deve estar presente em todos os colaboradores da organizagao, visto que uma
pessoa honesta ¢ também verdadeira e faz de tudo para ajudar a empresa em que ele atua a
crescer e se desenvolver progressivamente.

A cordialidade e a educag@o dos funcionarios fazem um papel muito importante na hora de
conquistar novos clientes, ja que os mesmos sentem que podem confiar na organizagao.

A confianga transmitida pelos colaboradores ¢ de essencial importancia, pois dessa maneira
o cliente se sentird mais seguro na hora de contratar os servigos que siao prestados pela
organizacao.

O ambiente organizacional da empresa se adéqua para poder atender, as necessidades de
cada cliente.

Atendimento 24 horas; a empresa aderiu a esse tipo de atendimento por proporcionar uma
satisfacao maior a seus clientes, ja que eles podem contatar a empresa a qualquer hora.

O recebimento das mensalidades € realizado na casa de cada cliente, desta forma o mesmo

ndo precisa se deslocar até o nosso escritorio para realizar o pagamento.

4.3 ANALISE DA PESQUISA

4.3.1 Perfil dos respondentes
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A amostra ¢ formada por 40 respondentes, compde quanto ao género, em sua grande
maioria pertencente ao sexo feminino com 65,0% e o restante 35,0% correspondente ao sexo
masculino. Em relagdo a faixa etaria, a maioria dos respondentes era acima de 50 anos de idade
sendo esses 42,5%, até 20 anos 5,0%, entre 20 a 25 anos foram 5,0%, de 26 a 30 anos 2,5%,
entre 31 a 35 anos 7,5% e com idade entre 41 a 50 anos 37,5%.

Referindo-se a classe econdmica, grande parte dos pesquisados se enquadram na classe
C com 62,5%, enquanto 25,0% pertencem a classe D e 12,5% refere-se a classe B.

No item profissdo, a opgdo “outras” obteve 50,0% do percentual, 10,0% compreende
funcionario publico, 7,5% engloba o empresario, 5,0% se refere ao comerciario, 15,0% abrange

o autdbnomo e 12,5% representa o prestador de servigos.

4.3.2 Analise dos resultados sobre percepcao do cliente em relagao aos servicos prestados

Apos a aplicacao da pesquisa os dados obtidos foram tabulados, possibilitando analisar

as informacdes relativas a percepgao do cliente em relagao aos servigos prestados pela empresa.

Tabela 1 - Servicos Prestados

Discord
o
Concordo Concordo Nao sei Parcial Discordo

Servico Totalmente  Parcialmente dizer mente  Totalmente
A empresa oferece garantia dos servigos 37,5% 15,0% 40,0%  5,0% 2,5%
A empresa oferece servigos de atendimento :
domicilio 80,0% 10,0% 7,5% 2,5% 0,0%
A empresa tem variedades de servigos par:
atender a suas necessidades 45,0% 12,5% 35,0%  2,5% 5,0%
A prontiddo da empresa e de seu
funcionarios em prestar o servigo 40,0% 42.5% 7,5% 0,0% 10,0%
Os servigos prestados sdo de qualidade 67,5% 27,5% 2,5% 0,0% 2,5%

Fonte: Dados da pesquisa/2014.

Na Tabela 1, apresenta-se a percepg¢ao dos clientes com relag@o aos servigos prestados
pela empresa. De acordo com as respostas obtidas, 40,0% dos respondentes ndo souberam
responder se a empresa oferece garantia dos servigos, em relagdo ao atendimento a domicilio
80,0% concordam totalmente, a respeito da variedade dos servicos 45,0% concordam
totalmente, sobre a prontidao da empresa e de seus funcionarios 42,5% concordam parcialmente

e a respeito da qualidade dos servigos 67,5% concordam totalmente.
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4.3.3 Analise dos resultados sobre percepcio do cliente em relacio ao valor do servico
A pesquisa buscou analisar a percep¢ao do cliente em relagdo ao valor do servigo
cobrado pela empresa, um item importante na questdo da satisfagdo. O resultado esta

demonstrado na Tabela 2.

Tabela 2 - Valor do Servico

Concordo Nio Discordo Discordo

Concordo Parcialment sei Parcialmen Totalment

Valor Totalmente e dizer te e

Os valores cobrados pela empresa em seus

servigos sdo considerados abaixo do mercado 15,0% 22,5% 45,0% 2,5% 15,0%

Os valores cobrados pela empresa em seus

servigos sdo atrativos 22,5% 32,5% 12,5% 20,0% 12,5%

Os valores cobrados pelos servigos oferecidos

pela empresa s@o justos 37,5% 12,5% 17,5% 17,5% 15,0%

As formas de pagamento oferecidas pela
empresa sdo satisfatorias 47,5% 25,0% 20,0% 5,0% 2,5%
Fonte: Dados da pesquisa/2014.

Com base na Tabela 2, a afirmacdo de que os valores cobrados pela empresa sdao
considerados abaixo do mercado, 45,0% nao souberam responder. A respeito dos valores
cobrados pela empresa serem atrativos, 32,5% concorda totalmente, em relagdo a empresa
oferecer um preco justo, 37,5% concorda totalmente e ao ser analisada a forma de pagamento,

47,5% concordam totalmente.

4.3.4 Analise dos resultados sobre percepcio do cliente em relacdo ao relacionamento da

empresa para com o cliente

Na pesquisa sobre o relacionamento, investigaram-se como os clientes avaliam a relagado
que a empresa tem para com eles. Observam-se as respostas apresentas na Tabela 3.

Tabela 3 — Relacionamento

Concordo Nao Discordo

Concordo  Parcialment sei Parcialment Discordo
Relacionamento Totalmente e dizer e Totalmente
A cortesia dos funcionarios da empresa 50,0% 37,5% 10,0% 2,5% 0,0%

Nossos colaboradores transmitem 80,0% 20,0% 0,0% 0,0% 0,0%
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confianga

O comprometimento do colaborador para

com o cliente 75,0% 25,0% 0,0% 0,0% 0,0%
A freqiiéncia de visitas dos representantes

da empresa atende suas necessidades 25,0% 30,0% 37,5% 7,5% 0,0%
O atendimento da empresa ¢ bom 70,0% 25,0% 2,5%  0,0% 2,5%

Fonte: Dados da pesquisa/2014.

Ao analisar a afirmagdo sobre a cortesia dos funciondrios, percebe-se que 50,0%
concordam totalmente; em relagdo a confianca transmitida pelos colaboradores 80,0%
concordam totalmente; sobre o comprometimento do colaborador 75,0% concordam
totalmente, na questao da freqiiéncia de visitas 37,5% ndo souberam responder e de acordo com

o atendimento da empresa, 70,0% concordam totalmente.

4.3.5 Percepcao do cliente em relacio ao ambiente da empresa

Buscou-se identificar a percepcao dos clientes no que se refere ao ambiente

organizacional da empresa. As respostas obtidas sdo apresentadas na Tabela 4.

Tabela 4 - Percepcio do cliente com relacio ao ambiente da empresa

Discordo
Concordo Concordo Nao sei Parcialment Discordo

Ambiente Totalmente Parcialmente dizer e Totalmente
A localizagdo da empresa ¢ de facil acesso 75,0% 15,0% 7,5% 0,0% 2,5%

O ambiente interno da empresa ¢

agradavel aos clientes 55,5% 17,5% 27,5% 0,0% 0,0%

A empresa ¢ adequada para atendimento e

solugdo de problemas de clientes 42,5% 40,0% 12,5% 5,0% 0,0%

A empresa possui uma estrutura adequada 40,0% 22,5% 37,5% 0,0% 0,0%

Vocé conhece as proprietarias da empresa 42,5% 7,5% 42,5% 0,0% 7,5%

Fonte: Dados da pesquisa/2014.

Durante a pesquisa 75,0% dos respondentes concordam totalmente com a afirmagao de
que a localizagdo da empresa ¢ de facil acesso; referente ao ambiente interno da empresa 55,5%
concorda totalmente, quanto ao atendimento da empresa e solucdo de problemas 42,5%
concorda totalmente; no que diz respeito a estrutura da empresa, 40,0% concorda totalmente e

com relagdo a questdo de conhecer as proprietarias da organizacao, ocorreu uma igualdade de
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respostas, pois 42,5% concordaram totalmente e 42,5% nao souberam responder.

4.3.6 Percepcio do cliente em relacio a outros aspectos

A Tabela 5 procurou analisar a percepcdo do cliente em relacdo a outros aspectos

relacionados a empresa.

Tabela 5 - Percepcao dos clientes em relacio a outros aspectos

Discordo
Concordo Concordo Nao sei Parcialment Discordo

Outros Fatores Totalmente Parcialmente dizer e Totalmente
O horario de atendimento ¢ adequado 75,0% 17,5% 5,0% 0,0% 2,5%

O recebimento realizado de porta em

porta ¢ satisfatdrio 67,5% 25,0% 5,0% 0,0% 2,5%

Vocé€ recebeu cartdo personalizado da

empresa para facilitar seu contato 52,5% 10,0% 25,0% 5,0% 7,5%

A agilidade dos colaboradores no

atendimento das solicitagdes 42,5% 37,5% 12,5% 7,5% 0,0%

Rigor e clareza das informagdes prestadas
pelos funcionarios da empresa 52,5% 37,5% 5,0% 5,0% 0,0%
Fonte: Dados da pesquisa/2014.

De acordo com os resultados obtidos na tabela 05 no que diz respeito ao horario de
atendimento 75,0% concordam totalmente; com relagdo ao recebimento realizado de porta em
porta 67,5% concordam totalmente; quanto ao cartdo personalizado 52,5% concordam
totalmente que receberam; no que se refere a agilidade dos colaboradores 42,5% concordam
totalmente e referente ao rigor e clareza das informacdes, 52,5% dos respondentes concordam

totalmente.

4.4 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Apo6s andlise da pesquisa em sua totalidade percebe-se que a grande maioria dos
respondentes se encontra satisfeitos com os servicos, o atendimento a domicilio, a variedade de
servicos e a qualidade dos mesmos. A questdo qualidade ¢ de extrema importancia conforme se
destaca afirmagdo de Las Casas (2011), para quem a qualidade dos servicos estd ligada a
satisfacdo. Um cliente satisfeito com o prestador de servigos estara percebendo um servico

como de qualidade. Observou-se também que a maior parte dos pesquisados nao souberam
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responder se a empresa oferece garantia de seus servigos e também estdo um pouco insatisfeitos
com a prontidao da empresa.

Quanto ao item referente ao valor do servigo, a organizacao devera reavaliar os pregos
cobrados, pois dessa forma alcancara uma satisfagao total dos clientes, ja que prevaleceu a
resposta “concordo parcialmente” na analise desse item. Outro aspecto que merece atengdo ¢ a
observancia do valor de mercado com relacdo aos valores cobrados pela empresa, ja que as
maiorias dos entrevistados ndo souberam responder a esta afirmacao. De acordo com Churchill
e Peter (2011), o servigo sofre de perecibilidade, pois se ndo for usado quando oferecido, nao
podera mais ser usado, por esse motivo a empresa deve ficar atenta ao valor cobrado para que
ndo ocorram prejuizos em relacdo a perecibilidade do servico.

Na analise sobre o relacionamento da empresa para com o cliente, observou-se que a
maior parte dos respondentes nao souberam responder se a frequéncia de visitas atende suas
necessidades. J4 em outros aspectos como: a cortesia dos funcionarios, a confianca, o
comprometimento e o atendimento da empresa percebem-se satisfacdo por parte dos
entrevistados, ja que a grande maioria “concordou totalmente”. O relacionamento, conforme
aponta Lovelock (2001), envolve atividades destinadas a desenvolver ligacdes economicamente
eficazes de longo prazo entre uma organizagao e seus clientes para o beneficio miituo de ambas
as partes.

Sobre o ambiente da empresa e os outros aspectos, os entrevistados encontram-se muito
satisfeitos com a localizagdo da empresa, o ambiente interno da organizacdo, sua estrutura, o
horario de atendimento, o recebimento, o cartdo personalizado, a agilidade dos colaboradores e
o rigor e clareza das informagdes. Conforme aponta Las Casas (2011) o item ambiente da
empresa deve ser sempre considerado um fator de importancia na geracdo de satisfagdo.

Diante do exposto, constata-se que a empresa esta conseguindo gerar satisfagdo em seus
clientes, pois de acordo com a pesquisa realizada a grande maioria dos respondentes

concordaram totalmente com as afirmagoes.

5 CONCLUSOES

Esta pesquisa partiu do objetivo de identificar como ¢ gerada a satisfacdo dos clientes
em relacdo aos servigos prestados por uma empresa do ramo de seguranga e vigilancia.
Verificou-se que a organizagdo utiliza determinadas ag¢des que geram satisfagdo como:

qualidade dos servicos prestados, valores cobrados pelos servigos, relacionamento da empresa
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com o cliente, localizacdo da empresa. Caracteristicas essas que mostram a satisfacao do cliente.

Entretanto em relag@o a pesquisa, conclui-se que as agdes ocorridas na organizagdo em
sua maioria satisfazem os clientes, mas nem por isso a empresa deve deixar de se preocupar
com a prontidao da organizacdo e¢ de seus funcionarios em prestar o servico. Os valores
cobrados pela empresa em seus servigos sdo atrativos, ja que ocorreu uma concordancia parcial
nas respostas. As questdes como se a empresa oferece garantia dos servigos prestados, os
valores cobrados pela empresa em seus servigos sao considerados abaixo do mercado, ¢ a
freqiiéncia de visitas dos representantes da empresa atende suas necessidades, também sao
fatores que necessitam de uma avaliagao por parte da organizacao, posto que grande parte dos
entrevistados ndo soubesse responder. Ja quanto as demais perguntas houve uma concordancia
total entre os respondentes.

Findo a andlise, recomenda-se a empresa sempre acompanhar e quando necessario
adotar medidas corretivas na prontiddo da empresa e de seus funcionarios, procurando obter
maior eficiéncia e mantendo os clientes satisfeitos com a prestacao do servigo.

Como limitacdo da pesquisa aponta-se que algumas das varidveis apuradas durante a
aplicagdo, por ndo estarem efetivamente ligadas aos objetivos propostos ndo foram estudadas,
ficando como sugestdo para estudos futuros, bem como a aplicagdo da presente pesquisa a
outras organizagdes para conhecimento ou até mesmo para continuidade e aprofundamento do

conteudo.
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