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RESUMO

FAUSTINO, Dhiana Santos, Pesquisa de Satisfacdo do Cliente
(parceiros\construtores); Estudo de caso: JBA Imobiliaria Itda, PR, 2009. Monografia do

Curso de Pés Graduacdo em Marketing Empresarial na UFPR de Curitiba Parana.

Este trabalho apresentard um estudo sobre o grau de satisfacdo dos clientes da empresa
pesquisada. Com base neste estudo foram estudadas as possibilidades de melhorar os pontos
negativos, tendo como objetivo atender melhor os clientes.

A elaboracdo do trabalho foi feita através de pesquisa bibliogréafica onde conceituou se
pontos importantes como marketing, servigos, satisfacdo de clientes, mercado, segmento de
mercado, satisfacdo e atendimento ao cliente. Foi utilizado como instrumento de pesquisa de
campo com um questionario.

Os questionarios analisaram o grau de importancia e satisfacdo dos atributos como
credibilidade, qualidade, atendimento entre outros. Os atributos que mais se destacaram foram

o0 atendimento, visto positivamente pelos clientes.

Palavras chaves: Marketing. Satisfacdo. Atendimento. Clientes.



ABSTRACT

FAUSTINO, Dhiana Santos, Customer Satisfaction Survey (partners \
builders); Case study: JBA Imobiliaria Itda, PR, 2009. Monograph of the Graduate
Course in Business Marketing at UFPR, Curitiba, Parana.

This study will present a study about the degree of customer satisfaction of the
company surveyed. Based on this study were studied the possibilities of improving
the negative points, aiming to better serve customers.

The elaboration of the work was done through bibliographical research where
it was conceptualized important points such as marketing, services, customer
satisfaction, market, market segment, satisfaction and customer service. It was used
as a field research instrument with a questionnaire.

The questionnaires analyzed the degree of importance and satisfaction of
attributes such as credibility, quality, care among others. The attributes that stood out

most were the service, seen positively by the customers.

Keywords: Marketing. Satisfaction. Attendance. Customers
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INTRODUCAO

Estamos em um a época de mudangas constantes e rapidas, em que o ambiente
empresarial transformé-se do dia para a noite, tornando-se instavel, obrigando as empresas a
procurarem diferenciais competitivos que assegurem retornos financeiros compativeis com os
capitais investidos, para lhe garantir o sucesso neste mercado competitivo.

Num mercado cada vez mais competitivo como tem se tornado o mercado brasileiro
nos altimos anos, o relacionamento continuo com o cliente e sua consequente lealdade tem
um papel fundamental para assegurar um negdécio lucrativo ao longo do tempo e vinculando a
oportunidade que isto nos tras ao longo do tempo.

Diante dessa situacdo o mercado tem sido alvo de consumidores mais exigentes em
relacdo a qualidade de atendimento e servi¢os, devido ao aumento das concorréncias cada vez
mais acirradas, buscando o mercado de varejo, aumentando as opg¢Ges para 0 nosso cliente.

Com esse cenario extremamente competitivo, onde produtos sao facilmente copiados,
0 preco tem baixa possibilidade de diferenciacdo, propagandas divulgam e encanta, porém se
o0 produto ndo corresponder as expectativas, s6 nos resta o atendimento com possibilidade de
diferenciacéo, por ser a base para a construcdo de um relacionamento, a partir de onde se
desenvolverdo os negdcios.

A JBA IMOBILARIA, atento e ciente da importancia do relacionamento com seus
clientes (parceiros/construtores) vém satisfazendo as necessidades destes, com padrdes de
qualidade por eles definidos, disponibilizando produtos agregados de uma pesquisa de
mercado ao longo do tempo onde as criticas e observacdes geradas em cada visita vém sendo
corrigidas a cada obra. Onde a meta é nada menos que a satisfacdo de nosso cliente final que
é o comprador do imdvel.

Para consolidar seu relacionamento com seus clientes, a JBA IMOBILARIA, vem
dando énfase ao atendimento pessoal com a melhor forma de diferencia-se da concorréncia e
conquistar o mercado imobiliario.

Quando se pesquisa a opinido do cliente, grandes idéias, diferenciais até mesmo
problemas sé@o solucionados. O cliente quando gosta de um produto ou servico torna-se fiel a
marca e procura sempre ajuda-la a melhorar. Sabe-se que manter um cliente € mais facil e

barato do que perdé-lo para concorréncia e reconquista-lo.



Com isto espera se conquistar um numero maior de clientes totalmente satisfeitos,
fidelizando os e gerando fortes e sélidas indicagdes de clientes onde o nome JBA

IMOBILARIA, seja sindnimo de sucesso garantido.



OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL

Apresentar uma proposta de pesquisa de satisfacdo que determine a eficécia, eficiéncia
e indique problemas do atendimento dos profissionais da JBA IMOBILIARIA LTDA. E as

possiveis solu¢es dos mesmos.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar as necessidades, desejos e expectativas dos clientes (parceiros) da

Imobiliaria JBA;
e Analisar nesta proposta de pesquisa, 0 grau de satisfacdo ao atendimento dos
profissionais de vendas e demais funcionarios da JBA IMOBILARIA LTDA.

e Analisar as melhorias e viséo de oportunidade nos problemas identificados.



JUSTIFICATIVA

Autores renomados e pesquisas recentes da area de marketing reafirmam a extrema
necessidade da realizacdo de pesquisas de satisfacdo, principalmente no que diz respeito a
identificacdo das necessidades e anseios do cliente, bem como a mensurac¢ao da satisfacdo do
mesmo. Ainda que a JBA IMOBILARIA Ltda, tenha ciéncia desta necessidade, nio havia
tomado iniciativa até 0 momento para resolver tal problema, pois apesar de sua boa reputacéo,
até hoje a empresa néo realizou nenhuma pesquisa de satisfacdo para tanto.

Com a expansdo do mercado imobiliario, resultando tanto no aumento de concorréncia
como de oportunidades, notou-se que uma pesquisa de satisfacdo, que apresente quem
realmente sdo seus clientes, o que buscam e as suas necessidades, além da percepcdo em
relagdo aos servigos prestados atualmente pela imobiliéria, possibilita uma diferenciagdo das
demais imobiliarias locais.

Percebeu-se que, com estes dados, a empresa podera atender seu cliente de forma mais

eficiente e eficaz e, conseqlientemente, destacar-se no mercado imobiliario.



10

REFERENCIAL TEORICO

O tema escolhido tem como objetivo principal apresentar uma proposta de pesquisa de
satisfacdo que determine a eficacia de atendimento e servigos prestados pela JBA
IMOBILARIA.

Verifica se que dentro da empresa a necessidade de conhecer melhor seu cliente para
poderem prestar um servico exclusivo e diferenciado. Com a implantacdo de um projeto de
segmentacdo destes clientes, a empresa terd uma capacidade maior de adaptar produtos,
servigos rotinas as expectativas de cada grupo de clientes, o que certamente ira deferir uma
maior competitividade a mesma, além de viabilizar a alocacdo correta dos esforcos / recursos
da empresa a cada um destes grupos. Outro ponto positivo no aprofundamento deste estudo é
a possibilidade e correcéo de falhas nos processos internos usados atualmente, bem como o
aperfeicoamento, trazendo como beneficio principais as otimizagdes de recursos.

Inicialmente, sera apresentado um estudo partindo de desenvolvimento de pesquisa
bibliogréafica, o referencial teorico tera énfase em pesquisa de marketing e satisfacdo do
consumidor, suas necessidades e motivacdes, isto servird de base para as pesquisas de
marketing, sera analisado dados para delimitar um perfil dos clientes e segmentar a proposta
de coleta de dados primarios, que serdo coletados através de uma pesquisa quantitativa.

Esta proposta de pesquisa de satisfacdo foi elaborada seguido o processo de pesquisa
de marketing por MALHOTRA (2001). As propostas contem toda a descri¢cdo do processo a
ser seguido, bem como a metodologia de pesquisa a ser adotada.

Com a realizagio dessa pesquisa proposta, a JBA IMOBILARIA, podera mensurar o
grau de satisfacdo em relacdo a seu atendimento e prestacdo de servigos oferecidos e
conseqiientemente sua eficiéncia e eficacia, além, de obter um perfil mais amplo e detalhado
de seus clientes (parceiros/construtores). Possibilitando adequar se as necessidades, verificar
falhas e existéncia de falhas no atendimento ou em outra area, promovendo assim um

relacionamento Empresa x Cliente efetivo e satisfatorio.
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1 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

De acordo com KOTLER (1998) o cliente so se sente satisfeito se o desempenho do
produto é compativel as suas expectativas, se 0 desempenho supera o cliente fica encantado,
porém se o produto deixa a desejar, o cliente torna-se insatisfeito.

As expectativas vém de experiéncias de compras anteriores, opinides de amigos e
parceiros, informacdes de profissionais do marketing. Com isso observamos a necessidade da
cautela com que os profissionais de marketing devem transmitir suas mensagens, para gerar a
expectativa desejada, para ndo criar consumidores insatisfeitos.

Segundo SOLOMAM (2002) o consumidor busca qualidade e valor, a qualidade é um
fator relativo, pois esté relacionado com expectativas do usuario, se 0 produto ou manter as
expectativas o consumidor ficar satisfeito com o produto adquirido.

Muitos profissionais de marketing adotaram um conceito de satisfacdo total do cliente,
ndo querem apenas satisfeitos e sim clientes altamente satisfeitos, clientes encantados, assim
os clientes ndo preferem a marca, como tem uma lealdade a ela.

As empresas ndo devem se contentar apenas com pesquisas d satisfacdo apenas de
seus consumidores, a pesquisa de satisfacdo deve ser realizada ao mercado do setor, para
saber qual empresa possui maior nivel de satisfacdo total dos clientes.

SOLOMAM (2002) afirma que a satisfacdo do consumidor vem declinando nos
ultimos tempos, ressaltando assim a importancias das pesquisas nesta area, com a finalidade
de indicar a direcdo correta dos esforcos de marketing, atendendo as necessidades dos
consumidores.

A palavra “qualidade” segundo SOLOMAN ¢ usada pelos profissionais de marketing
com o termo global para “bom”, devido ao seu uso amplo e impreciso, o atributo “qualidade”
ameaca a tornar-se uma afirmacéo sem sentido.

A qualidade do produto/servico e satisfacdo sdo fatores intimamente ligados. A
qualidade comeca com as necessidades do cliente e termina com a satisfacdo dele. Os
consumidores buscam qualidade e valor nos produtos, porém satisfagdo é avaliada
constantemente a medida em que os produtos séo integrados em suas atividades.

As medidas de qualidade/satisfacdo do cliente medem capacidade da empresa em
fornecer a satisfacdo ao cliente. As medidas baseadas em resultados de qualidade/satisfacéo
do cliente incluem o atendimento perfeito do pedido, satisfagdo do cliente e qualidade do

produto.
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O cliente leva em consideragdo também suas expectativas e desempenho do produto
em experiéncias anteriores. Sendo assim ndo deve prometer ao cliente mais do que se pode

oferecer, isto evita decepcdo, pois ndo criard muita expectativa.
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2 A IMPORTANCIA DA PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES

As informac0es sobre os niveis de satisfacdo dos clientes constituem uma das maiores
prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com qualidade de seus produtos e servigos
e, por consequente, com os resultados alcancados junto a seus clientes.

Intimamente ligada aos processos de qualidade, que fortalecem a competitividade das
empresas, a pesquisa sobre a satisfacdo de cliente insere-se entre 0s pré-requisitos que
sustentem acgdes eficazes de marketing. O estreito relacionamento entre marketing e qualidade
evidencia-se a partir dos proprios conceitos de qualidade total. Kaoru Ishikawa, um dos
autores pioneiros na area da qualidade, popularizou de que “marketing e a porta de entrada e
de saida da qualidade”.

O objetivo da administracdo da qualidade consiste em alavancar a produtividade
competitiva da empresa, maximizando sua rentabilidade.

A avaliacdo da qualidade é realizada, quantitativamente por meio de indices que
medem resultados da empresa em varios de seus processos.

O reconhecimento de patamares diferenciados alcangados pelas empresas em
qualidade passa implacavelmente, pelo atendimento, pelo atendimento de niveis igualmente
superiores nas relagdes com os clientes.

A importancia do conhecimento relacionado a satisfacdo dos clientes da empresa,
neste contexto, manifesta pelo peso atribuido ao item de satisfacdo do cliente usados para
julgar anualmente.

No Brasil, o premio Nacional de Qualidade (PNQ) foi instituido em 1992, seguindo 0s
critérios do Premio Malcoln Bradidge.O PNQ esta a cargo da Fundacdo para o Premio
Nacional de Qualidade, cujos critérios da avaliacdo na sua exceléncia, em pesquisa sobre
satisfacdo dos clientes sdo importantes pré-requisitos para conquista do PNQ brasileiro.

Este trabalho é reforcado pelo carater estratégico, resultante das pesquisas sobre
satisfacdo do cliente, uma vez que fornecem o conhecimento essencial para a construcao e

sedimentagdo das vantagens competitivas das empresas.
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2.1 As Necessidades e Motivagdes do Consumidor

A partir do momento que surgem as necessidades dos clientes, 0 marketing entra em
acao para esclarecer como séo trabalhadas dentro de sua mente ate chegar ao ato da compra,
avaliando principalmente por qual motivo o consumidor efetuou a compra e a sua satisfagao
gerada pelo produto adquirido.

Para o consumidor iniciar esse processo ele sente se motivado a realizar uma compra,
ou seja, ele tragca um objetivo e aplica esforcos especiais para alcangar.

Esta idéia apresenta a teoria da motivacdo de Maslow (KOTLER, 1998, p.103), uma
das mais importantes teorias de motivacdo. Para ele, as necessidades dos seres humanos
obedecem a uma hierarguia, ou seja, uma escala de valores a serem transpostos. Isto significa
gue no momento em que o individuo realiza uma necessidade surge outra em seu lugar,
exigindo sempre que as pessoas busquem meios para satisfazé-las. Nessa hierarquia

encontram-se cinco niveis de necessidades, conforme o grafico apresentado a seguir.

Piramide de
Maslow

Auto - Estima

Necessidades Sociais |

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiolégicas Basicas

FONTE: Adaptado de KOTLER, P.ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 7. Ed. Rio de Janeiro: LTC, 1998.p.103.

Figura 1 — hierarquia das necessidades

As necessidades primarias sdo compostas pelas necessidades fisioldgicas e

necessidades de seguranca. A primeira delas vem ao encontro de todas as necessidades que
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estéo relacionadas com a sobrevivéncia do individuo e com a preservacéo da espécie. Como a
necessidade de alimentar-se (fome ou sede), de sono e repouso (cansago), de abrigo (frio ou
calor), de desejo sexual entre outras. Assim quando outra dessas necessidades ndo esta
satisfeita 0o comportamento do individuo é desequilibrado, sendo dominado por essa
necessidade. O homem quando estd cansado ndo possui outra preocupacdo maior do que
descansar, mas quando isso é suprido o cansago deixa de ser a sua necessidade prioritaria.
Mas quando todas as necessidades do individuo estdo equilibradas, sempre as necessidades
fisioldgicas serd a que vai ter maior motivacéo.

A segunda necessidade em grau de importancia na pirdmide corresponde a
necessidade de seguranca e estabilidade, onde busca a protegéo contra a ameaga ou privacao.
Assim que sdo supridas as necessidades fisioldgicas, o individuo procura realizar as
necessidades que dizem a respeito a sua estabilidade em seu emprego, seja por dependéncia
do empregador ou de medidas politicas. A partir do momento que o empregado esta se
sentindo seguro e com certeza de suas acGes do empregador a necessidade de seguranca é
suprida.

Surgem a partir desse momento as necessidades secundarias que, a partir do momento
que as primarias foram sendo supridas também existe a necessidade de supri-las. Como as
necessidades sociais, que busca dentro de um grupo social, uma troca de amizade, afeto e
amor. Sendo que a falta dela surgem a falta de adaptacéo social e a solid&o.

A necessidade de estima esta relacionada com a auto apreciacdo, autoconfianca,
necessidade de aprovacdo social e respeito, de status, prestigiam e consideracdo. Quando o
individuo ndo supre essas necessidades pode ter como conseqiiéncia sentimentos de
inferioridade, fraqueza, dependéncia e desamparo.

A necessidade mais elevada do nivel das hierarquias é as necessidades de auto-
realizacdo, que busca do seu proprio potencial e de autodesenvolvimento continuo.

Assim as necessidades do consumidor devem ser levadas em consideragdo, com as
necessidades primarias e secundarias, seja no ato de produtos alimenticios ou de produtos que
venham somente suprir 0 ego do cliente.

Quando o individuo estd motivado a adquirir um bem ou servigo, ird procurar
alternativa ou solugdes para que possam lhe suprir esta necessidade e lhe trazer a satisfacao
esperada.

Sendo a satisfagdo do consumidor é o sentimento de prazer ou de descontentamento
resultante da comparagdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as
expectativas da pessoa. (KOTLER, 1998).
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A satisfacdo pode ser medida de trés maneiras, baixa satisfagdo ou insatisfacéo,
satisfagdo e alta satisfacdo. A idéia é sempre procurar uma alta satisfacdo, pois se atingir
somente o nivel de satisfacdo, o cliente podera a qualquer momento mudar de produto e
buscar alguma alternativa. Ja a alta satisfacdo ou encanto, busca uma afinidade emocional
com a marca, ndo apenas a preferéncia racional.

Conforme afirmagdes de Kotler, um em cada quatro clientes insatisfeitos, menos de
5% reclamard, dentre esse percentual a maioria compara menos ou mudara de fornecedor ao

invés de reclamar. Mas nao deve utilizar o nivel de satisfacdo dos clientes.
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3 O ATENDIMENTO A CLIENTES NO CENARIO ATUAL

As organizacdes ndo podem mais deixar perpetuar a idéia de que atendimento a
clientes se resume apenas em oferecer produtos de alta qualidade. Muito menos em conceber
um servigo de atendimento que seja eminentemente relativo as necessidades dos clientes.

Para se oferecer um atendimento com exceléncia, num ambiente de negdcios cada vez
mais globalizados, torna-se fundamental perceber a importancia dos clientes para a
sobrevivéncia de empresa, bem como conhecer o valor que eles esperam obter dela. E preciso
estar pronto para conhecé-los profundamente e, assim, podem encanta-los.

COBRA (2001) ressalta tal importancia enfatizando que nesse cenario exige das
empresas, principalmente de servi¢os, acompanharem a evolucao tecnologica e o novo perfil
dos clientes para assim conhecé-lo e atende-los em suas necessidades, desejos e fantasias.

Essa postura voltada para o cliente deve permitir a organizacdo, uma visdo mais
abrangente do atendimento a clientes de como ele deve acontecer de forma integrada e
efetiva.

Na visdo de GERSON (1999, p.3) essa abrangéncia é demonstrada ao afirmar que: o
atendimento a cliente envolve todas as atividades da empresa e seus funcionarios para
satisfazé-los. Isso significa mais que atender reclamacdes, providenciar reembolsos ou trocas
nas devolucdes ou sorrir para os clientes. O atendimento a clientes também significa sair em
busca, fazendo o possivel para satisfazé-lo é tomando decisdes que o beneficiem, mesmo a
custa de sua empresa.

Considerando que os clientes ja ndo se encontram tdo concentrados e préximos de
empresa, como nos velhos tempos, deve-se atender para que isto seja valido para qualquer
cliente, independentemente de onde ele se encontre. Afinal, proximidade fisica nos dias de
hoje ndo e mais um fator garantidor de retencéo e fidelidade.

A globalizagdo tem transformado os clientes em clientes globais, com desejos,
necessidades e expectativas, também globalizadas. Isso se torna perceptivel a medida que séo
observadas as suas praticas virtuais de compras. Assim, 0 que se constata € que as empresas
atuais ndo podem mais decidir por produtos e servigcos apenas para clientes locais. Hoje, 0s
clientes estdo por toda parte, procurando o que ha de melhor em servigos e produtos.

Dessa forma, torna-se fundamental considerar a perspectiva de COBRA (2001, p.6) ao

afirmar que a “globalizacdo da economia trouxe para as empresas a oportunidade de ampliar
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sua base de negocios em dimensdo internacional, mas, de outra parte, isso intensificou a
concorréncia em todos os mercados”.

Como diz COBRA (2001 p.16): cada servico oferecido ao mercado deve combinar
aspectos tangiveis, perfeitamente identificados e valorizados pelos consumidores, com
aspectos intangiveis, que as pessoas véem, mas que contenham uma vasta quantidade de
prémios, visando agregar aos seus servigos um atendimento que encante os clientes levando-

0s, se possivel, ao deslumbramento.
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4 A IMPORTANCIA NO FOCO NO ATENDIMENTO AOS CLIENTES

As empresas nao devem se ver e atuar como produtoras de bens e servicos apenas, mas
como empreendedoras voltadas para a satisfacio dos clientes.Afinal, como diz
LeBouef(1996,p.13) “ os clientes sdo os maiores ativos da empresa, pois sem eles, a empresa
nao existe”.

Os clientes de hoje ndo se satisfazem somente com produtos de qualidade, mas estéo
se tornando cada vez estdo se tornando cada vez mais exigentes quanto aos servicos prestados
pelas organizagdes.

Considerado tal questdo e, para uma melhor compreensdo desse objeto de pesquisa,
Swift (2001) classifica os clientes de seguinte forma:

a) Cliente — o de varejo.Aquele que compra o produto ou servico final e que,
normalmente, é representado por um individuo ou uma familia;

b) Empresas para empresas — Nesse caso, € 0 cliente que compra o produto de uma
empresa e adiciona esse produto ao produto que ele fabrica, para a venda a outro
cliente ou empresa;

c) Canal /distribuidor/franquia — trata-se de pessoa ou organizagdo que compra o produto
da empresa para vender ou para utilizd-lo como seu representante/ponto-de-venda
nessa area;

d) Cliente interno — refere-se a pessoa ou unidade de negocio dentro da empresa que
precisa do produto ou servico dessa empresa para obter sucesso nos préprios objetivos
de negdcio. Esse € o cliente mais ignorado de uma organizacdo e o mais lucrativo ao
longo de tempo.

De uma maneira geral, o cliente deve necessariamente ocupar as prioridades de
negocio da empresa. Sua satisfacdo, independentemente de sua classificacdo, é fator chave do
sucesso para qualquer organizacao que queira continuar competindo no mercado global.

Reconhecendo que a alta satisfacdo leva a um alto nivel de fidelidade do cliente,
muitas empresas, segundo Kotler (2000), estdo buscando conquistar a satisfacdo total do
cliente, uma vez que, para essas empresas, a0 mesmo tempo em que tal conquista representa
uma meta é também uma ferramenta essencial de marketing.

Infelizmente, dentro desse cenario, que se percebe é que muitos ainda ndo atentaram
para a importancia dos servicos aos clientes. Como expressam Cannie e Cplin (1994, p.4): os
gerentes de alto nivel sé agora estdo se dando conta de que o0s servi¢os orientados para o

cliente s&o um processo estrategico. Publicidade, slogans e boas inten¢bes ndo sao suficientes.
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E necessario obter o comprometimento dos altos escaldes e assumir novas decisdes
administrativas, mudancas de atitude, estratégias e sistemas, adotar um comportamento
amigavel com o cliente e muito mais.

O cliente satisfeito mantém, normalmente, com a empresa um relacionamento
saudavel, de longa duracdo, onde ele e a empresa, de alguma forma, sdo o tempo todo
beneficiados.

Kotler (2000) descreve com muita clareza o perfil do cliente satisfeito, atribuindo a ele
0S seguintes aspectos:

a) Permanece fiel por mais tempo;

b) Compra mais & medida que a empresa lanca novos produtos ou aperfeicoa

produtos existentes;

c) Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;

d) Da menos atengdo as marcas e propagandas concorrentes e € menos sensivel a

preco;

e) Oferece idéias sobre produtos e servi¢os & empresa;

f) Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transacdes

séo rotinizadas.

A partir dessa Otica, as empresas necessariamente tém que buscar a capacitacdo que
Ihes garantira conquistar dos clientes a preferéncia.

De certa forma, pode-se alegrar que produtos e servicos customizados sejam fortes
candidatos a preferéncia e fidelidade dos clientes, nos dias atuais, em que a produ¢do em série
nos moldes tradicionais ndo s6 é criticada, mas vem sofrendo fortes reavaliacBes em funcédo
até mesmo dos avancos tecnoldgicos.

Shiozawa (1993, p.80) enfatiza ainda que ‘“customizacdo ¢ a personalizagdo de um
produto ou servico, [...].”” O autor ainda explica que: a evolugdo de processos produtivos, os
avancos tecnoldgicos e a utilizagdo dos conceitos de qualidade permitem que o atendimento
personalizado seja efetuado os mercados sejam customizados em grande escala (mercados
customizados de massa). Isto significa que o mesmo grande numera de clientes pode ser
atingido [...] porem tratados de formas individuais. Finalizando, conclui-se que uma vez
focada a satisfacdo dos clientes, as empresas tem como empreender um servico de

atendimento que seja sempre inovador e que realmente resguarde a exceléncia esperada.
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5 O ATENDIMENTO A CLIENTE COMO SERVICO

Numa sociedade orientada para o servico, é facil perceber que a exceléncia do mesmo
assume um significado maior para o sucesso da empresa do que a qualidade dos produtos que
ela tem a oferecer.

Futzsimmons e Futzsimmons (2000, p.27-28) expressam essa importancia que oS
servigos assumem economia quando afirmam que: os servigos estdo no centro da atividade
econdmica de qualquer sociedade.

[...] Eles s&o fundamentais para que a economia se mantenha sadia e funcional e estdo
localizados no coragdo da economia. [...] Os servigos sdo a forca vital para atual mudanca
rumo a economia globalizada.

Na intencdo de tomar claro esse conceito, hoje tdo considerado no cenario
competitivo, Kotler (2000, p.448) define servigo como “qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte oferece a outra e que nao resulta na propriedade de
nada”. O autor explica que a execugdo pode estar ou ndo ligada a um produto concreto.

Os servigos vém assumindo uma posicao cada vez mais importante para a conquista e
satisfacdo dos clientes.

Contemplando a visao de Tschohl e Franzmeier (1996, p.7), verifica-se que “servigo ¢
a energia e a forgca necessaria para a organizacdo que luta apenas para ficar na superficie em
lugar de afundar. Com o servigo, a empresa pode comecar a subida rumo a maiores lucros,
ganhando impulso sem limites”.

De uma maneira bastante sutil, os autores conduzem a compreensao de que Servico
com exceléncia é a alternativa para melhor desempenho no mercado, frente aos concorrentes e
& necessaria conquista de um posicionamento que sustente a continuidade da empresa.

Uma vez que o servico de atendimento ao cliente é prestado com exceléncia, ele
conserva os clientes ja existentes, atraem outros, desenvolve a reputacdo e induz clientes
potenciais a fazer neg6cios com a empresa no futuro. Isso é reforcado por Tschohl e
Franzmeier (1996, p.36) quando dizem que: as empresas dotadas de servicos aos clientes
esmagam a concorréncia, continuando durante anos a confundir concorrentes com insuficiente
servigo aos clientes e superando o seu desempenho independentemente do que eles facam.

Ainda Tschohl e Franzmeier (1996, p.10), de uma forma bastante rica e abrangente,
conduzem a idéia de que: a qualidade do servigo é a orientagdo de todos os recursos e de todo

0 pessoal de uma companhia em direcédo a satisfacdo do cliente — todo o pessoal — ndo apenas
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aqueles que lidam frente a frente com o cliente ou que se comunica com ele pelo telefone, por
email, ou de qualquer outra maneira. [...]

Vaérios autores concordam que o atendimento a clientes tornou-se,nas ultimas décadas,
um forte diferencial competitivo das empresas que se despertam para as necessidades de estar
atentas ao “ como maximizar a satisfagdo dos clientes”, atendendo de forma incomparavel aos
seus desejos , necessidades e expectativas.

Ha empresas que pregam muito, mas poucos realizam para prevalecer, na realidade,
aquilo que declaram em suas missdes e em seus planos de melhoria de qualidade. Tschohl e
Franzmeier (1996, p.1) confirmam isso quando afirmam que: um dos maiores problemas do
servico aos clientes é a relutancia dos gerentes em considerar o servigo aos clientes como uma
estratégia de marketing.

Um namero excessivo julga-o um trabalho de pos-vendas, algo relacionado com a
venda anterior e ndo com a proxima venda.

Diante desse impasse, uma posi¢cdo que vale a pena destacar € a de Freemantle (1994,
p.127), ao mencionar que o “atendimento ao cliente ¢ uma pratica, ndo uma teoria”. Isso
evidencia que, embora seja necessario um planejamento de controles para atingir a exceléncia,
de nada valera se ndo ultrapassar as fronteiras do discurso e do registro formal em
documentos executivos.

Em sua concepcéo toda a qualquer organizagdo tem muito a ganhar desenvolvendo sua
abordagem de atendimento aos clientes. A medida que as empresas assumem essa perspectiva
e encara o atendimento como um fator diferenciador de seu negocio no mercado, fica mais
facil aprender e realizar mais pelos clientes.

No atendimento ao cliente, a exceléncia tem que ser conquistada da forma mais
abrangente possivel. 1sso é abordado por Tschohl e Franzmeier (1996, p.59) quando surgem
que: as companhias devem atender a todas as dimensfes da qualidade de servigos. Muitas
companhias tentam melhorar o enfoque sobre o cliente implementando programas que alteram
somente elementos tangiveis, aqueles que sdo mais visiveis e mais faceis de mudar, [...] Mas
esses esforcos sdo subdtimos, jA que os clientes querem também ter servicos de modo
confiavel e com responsabilidade e garantia.

Freemantle (1994) apresenta 14 testes-chaves para o incrivel atendimento ao cliente,
0s quais sdo aplicaveis a todas as empresas e organizagdes, sejam elas do setor publico ou
privado. Os testes sdo imutaveis e refletem os fundamentos basicos do atendimento ao cliente.

Freemantle acredita que as organizacOes que passa nesses testes demonstra ter atingido um
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extraordinario atendimento a clientes, a tal ponto que ndo pode ser superado por qualquer um

de seus concorrentes. Sao eles:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

)

Cumprindo a promessa de atendimento — todas as declaracdes de intencao feitas pela
organizacdo como corporacdo ou por empregados em particular e, portanto, encaradas
pelos clientes como promessas devem ser cumpridas;

O atendimento telefénico em cinco segundos — todas as chamadas telefénicas de uma
empresa devem ser atendidas dentro de 5 segundos (em qualquer parte da
organizacdo).Os clientes tém limites que variam.E, nenhuma desculpa € aceitavel,
Respostas documentadas em dois dias — todos os documentos dos clientes que exijam
uma resposta devem ter seu recebimento acusado dentro de dois dias e uma data final
especificada para uma resposta completa. De preferéncia, que pessoa a quem o
documento é dirigido responda pessoalmente e, de maneira personalizada, & consulta.
Tempo méximo de espera de cinco minutos — nenhuma circunstancia, qualquer cliente
deve ter de esperar mais que cinco minutos por atendimento. Os clientes perdem
tempo a dinheiro valioso tendo de esperar por atendimento. Os clientes sempre optam
pela empresa que ndo os faz esperar.

Atitudes positivas dos empregados — toda a qualquer interacdo entre um cliente e um
representante da organizacdo serd conduzida de uma maneira cortéz, amigavel e
positiva, com uma demonstracdo genuina de interesse pelo cliente;

ComunicacOes pré-ativas — caso a promessa de atendimento ao cliente ndo puder ser
cumprida, por um motivo qualquer, é imprescindivel informa-lo antes que ele reclame;
Sinceridade e franqueza — todas as comunicag¢fes da empresa aos clientes devem ser
feitas numa base completamente sincera e franca. Nada deve ser omitido ao cliente,
nem se deve distorcer a verdade;

Confiabilidade dos sistemas — o sistema de atendimento ndo deve falhar mais do que
uma vez em mil. Em outras palavras o sistema de prestacdo de servigos aos clientes
deve funcionar sempre, com alto padrdo de confiabilidade;

Reparacdo rapida — deve-se tomar providencias imediata, sem hesitacdo, para reparar
qualquer defeito do produto ou falha no atendimento ao cliente. E inevitavel que
alguma coisa saia errada;

Estar dentro - todos os empregados devem conhecer o produto, conhecer o Servico a
empresa, saber como fazer as coisas, saber como resolver problemas e conhecer 0s
clientes habituais pelos nomes. E importante que os funcionarios estejam prontos para

lidar com qualquer duvida ou contingéncia do cliente;
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k) Dominio da frente de atendimento — a pessoa que lida diretamente com um cliente
devem ser capazes e estar disposta a (sem medo de recriminagdo por parte da
gerencia) responder eficazmente a ele e, conseqlientemente, ter o discernimento de
tomar uma decisdo em favor do cliente, qualquer que sejam as circunstancias.
Qualquer um que atender o cliente tem a responsabilidade de servi-lo
satisfatoriamente;

I) Pequenos extras — as expectativas do cliente devem, freqlientemente, ser superadas
pelo fornecimento de pequenos extras ndo solicitadas. E importante inovar e agradar o
cliente, e o fornecimento de pequenos extras é uma chance criativa e desafiadora a que
a equipe tem de responder entusiasticamente;

m) Atencéo aos detalhes — o detalhe do atendimento deve estar proximo da perfeicdo.A lei
de Pareto aplica-se aqui: 80% da alienacdo dos clientes provem de 20% dos detalhes
errados.A falha na observacao dos detalhes errados.A falha na observacdo dos detalhes
pode ser em funcdo de ndo ouvir os clientes com atencdo; comunicacdo inadequada;
indefinicdo de padrbes detalhados; ndo consciéncia da importancia do detalhe e, o
raciocinio de que buscar a perfeicdo é caro demais.

n) Aparéncia imaculada — a aparéncia imaculada é fundamental para garantir a confianga
do cliente no sentido de o servico a ser prestado ser confiavel e de alta qualidade. A
aparéncia é refletida numa documentacdo de alto padrdo e todos os aspectos da
abordagem de marketing da empresa.

Uma organizacdo pode apresentar todos 0S recursos necessarios ao seu pleno
funcionamento, mas se o0 atendimento a clientes néo for suficiente, ela provavelmente ndo tera
progresso.

Com essa idéia, Freemantle (1994, p.XIIl) observa que: o atendimento ao cliente € o
teste final. Vocé pode fazer tudo o mais certo, em termos de produto, preco e marketing, mas,
a nédo ser que vocé complete o processo com um atendimento incrivelmente bom, corre risco
de perder negdcios ou ate mesmo sair do negécio.

A busca da exceléncia no atendimento a clientes tem que ser encarada como algo de
fundamental importancia, uma estratégia vital para a continuidade da empresa e do proprio
negocio. Ndo basta que seja uma estratégia conhecida pelas pessoas da organizacdo, mas tem
que ser incorporada nas atitudes e na vivencia com os clientes.

Isso de certa forma é por Freemantle (1994, p.65-66), quando afirma: para ter sucesso,
a busca da exceléncia no atendimento ao cliente deve-se tornar uma obsessdo eterna. E

preciso que todas as pessoas na organizacdo concentrem suas energias e seu entusiasmo em



25

ndo apenas acertar, mas também melhorar. A obsessdo significa ter em mente o atendimento
ao cliente como prioridade hoje, amanhd no més que vem; no ano que vem e nos Proximos
dez anos.

O atendimento ndo pode ser esquecido, pois certo hoje pode nao ser o certo amanhd, o
que demonstra que sempre havera novos desafios e novas oportunidades a serem exploradas.

“Quando Shiozawa (1993, p.52) aborda o atendimento a clientes, ele o conceitua como
sendo ‘‘ todas as melhorias, beneficios e diferenciacdes, baseadas no profundo conhecimento
do cliente, que ajudem a criar o servigo ou produto potencial”. O autor explica que o
“atendimento ao cliente significa, portanto tudo aquilo que, em conformidade com os
requisitos, ou seja, o fornecimento dos produtos ou a prestacdo dos servicos solicitados ajude
a criar o produto ou servigo potencial”.

Shiozawa (1993) acredita que as empresas que conseguirem manter o foco no cliente e
atencdo as suas necessidades atuais e futuras serdo aquelas que terdo prosperidade em longo
prazo. Isso deixa evidente a importancia de se ter em mente a necessidade de um investimento
continua na melhoria a alcance da exceléncia no atendimento.

Através dessa perspectiva, Shiozawa (1993, p.50) desperta para o produto ou servico
potencial, ele conceitua como sendo: a permanente capacidade de gerar novos atrativos e
beneficios aos clientes. Inclui tudo aquilo que pode ser feito para atrair e manter o cliente. E a
criacdo de melhorias, beneficios e diferenciacdes, baseando-se na profunda compreensao dos

desejos e necessidades do cliente.

5.1 Ouvindo os Clientes

Um dos aspectos que costumam impedir as organizag6es de atender melhor os clientes
é a falta de consciéncia em relacdo a importancia de ouvi-los com regularidade.

Sabe-se que nem todo cliente insatisfeito reclama e, mudando com facilidade sua
preferéncia para os servi¢os do concorrente, no mercado.

Diante do crescente aumento de reclamacdes, principalmente nos departamentos de
atendimento a clientes das empresas, Shiozawa (1993, p.44) considera que menos de 5% de
clientes efetivamente insatisfeitos reclamam. Para ele, os demais preferem transmitir sua
insatisfacdo para as outras pessoas. Expde que “o dado mais significativo, no entanto, ¢ que
90% dos clientes insatisfeitos nunca voltardo”. Alerta que o “custo para se conseguir um novo

cliente € cinco vezes maior do que manter um cliente atual”.
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Tanto Tschol e Franzmeier (1996) quanto Moura (1999) concordam que clientes que
tiveram boa experiéncia com determinada empresa sobre um pequeno item de compra de certa
marca contam isso, em meédia, para outras cinco pessoas.

No entanto, clientes que tiveram maéas experiéncias de algum servico com certeza
faltam disso a, em media, nove ou dez outras pessoas.

Com certeza isso significa grande ameaca para 0 negocio da empresa que se viu mal
sucedida, haja vista que a concorréncia vem se tornando cada vez mais acirrada no mercado.
Se a empresa ndo acompanha as ocorréncias, buscando contorna-las sabiamente, e no menor
prazo possivel, com certeza os reflexos ndo serdo bons.

Acerca dessa questdo, Kotler (2000, p.70) orienta que “a empresa deve avaliar a
satisfacdo de seus clientes regularmente”. Afinal, ¢ uma questao de sobrevivéncia.

Como jé dizia Rolim Alvaro, da TAM,em seus discursos, o cliente silencioso significa
perigo para a empresa.As empresas, de maneira geral, se querem fazé-los falar. Para Kotler
(2000, p.462), “[...] clientes cujas reclamagdes sao resolvidas de modo satisfatorio acabam se
tomando mais fiéis a empresa do que nunca ficaram insatisfeitos”.

Ouvir o que os clientes tém a dizer acerca do servigo de atendimento € o caminho para
se conquistar o diferencial que tomara a organizacdao competitiva frente aos concorrentes. Nao
h& como saber o que o cliente vé como o ideal do servico a Ihe ser prestado sem fazé-lo falar.
(Até porque, como diz Kotler (2000, p.206), o comportamento do consumidor é influenciado
por quatro fatores: cultural, subcultura e classe social), sociais (grupos de referéncia, familia e
papéis e status), pessoas (idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias
econdmicas, estilo de vida e personalidade e auto-imagem) e psicoldgicos (motivacdo,
percepcéo, aprendizagem e crengas atitudes).

Assim, a medida que os clientes sdo ouvidos uma maior percep¢do dos mesmos é
obtida e uma melhor organizacdo para satisfazé-los passa a ser incorporada ao atendimento da
empresa. Somente olhando nos olhos do cliente e buscando ter ele uma simbiose perfeita é
que a empresa terd como satisfazé-lo e torna-lo feliz.

Freemantle (1994, p.95-97) reforga essa visdo quando diz que “sem uma resposta clara
de seus clientes o atendimento nunca pode ser melhorado”. E simplesmente uma questio de
saber o que eles querem, como se sente, 0 que pensam como fazer para sentirem valorizados,
como escutad-los bem como o tipo de iniciativas que eles apreciam. Afirma que “incentivar o
cliente a fornecer respostas € uma maneira importante de assegurar um compromisso de longo

prazo com a empresa’.
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Tschohl e Franzmeier (1996), frente a essa questdo, recomendam algumas ferramentas
de pesquisa, a fim de facilitar & empresa conhecer as opiniGes dos clientes, quanto aos
servicos e produtos oferecidos. Eles classificam tais ferramentas da seguinte forma:

Pesquisas informais — simples discussdo das ultimas reacGes dos clientes numa reunido
mensal ou semanal dos funcionérios, a fim de se ter medidas necessérias para melhorar ou
expandir os servicos. Outra forma desse tipo de pesquisa pode ser reunido informal com os
préprios clientes, periodicamente.

Pesquisas formais — o objetivo é focalizar grupos nos quais um lider faz perguntas e
motiva as respostas. O grupo deve ser constituido tanto por clientes quanto por empregados
provenientes de todas as funcbes de varias faixas etérias. As melhores empresas pesquisam 0s
clientes e os empregados, utilizando para isso staff da empresa ou consultoria contratada.

Pesquisa com 0s empregados — 0s empregados sdo interrogados por um consultor
externo, sem saber que a empresa esta patrocinando a pesquisa, a fim de ndo condiciona-lo em
suas respostas.

Grupo de focalizacdo — trata-se de um painel de auditoria do consumidor, envolvendo
mais ativamente os clientes no processo de planejamento de tomada de decisGes e melhorando
a conscientizagdo e a responsabilidade da gerencia as expectativas da comunidade da
empresa.

Caodigo telefonico — linha telefénica, como 0800, onde o cliente pode fazer
reclamacdes;

Telefonema de agradecimento aos clientes — uma forma de ser pré-ativo em relacao
aos clientes, contando-os no sentimento de expor satisfagdo de té-los como clientes e
aproveitando para conhecer possiveis problemas.

Questionarios por correio/telefone - questionarios buscando classificar a satisfacao
com o atendimento oferecido;

Formularios para comentérios dos clientes — podem ser formulérios postais ou em
formatos de cartdes similares que sdo depositados nas caixas de correspondéncias, com
comentarios dos clientes.

Isso consolida quando Tschol e Franzmeier (1996, p.229) afirmam que “os
empregados de todos os niveis precisam compreender por que é importante indagar, aceitar e
satisfazer efetivamente as reclamacgdes”. Fica claro o qudo fundamental é que eles sejam
ajudados a perceber a relacdo entre o tratamento dados as queixas e 0 pensamento estratégico
para tal. Afinal, s6 ouvir os clientes, sem a disposicdo de assegurar que o valor da

comunicagdo ocorrida seja devidamente considerado, ndo haverd a empresa a lugar algum.
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Outro ponto importantissimo é as quanto mais empresas investem para assegurar que Seus

clientes falem, protestem, mas logo em seguida, deixam que as informagdes colhidas morram

num arquivo de informacg6es, em vez de serem usadas para um plano de acdo estratégico, para

se prevenir contra outras queixas no futuro, obtendo assim, maior condi¢do de conquistar a

fidelidade dos clientes.

A empresa que esta disposta a ouvir os clientes, com certeza ouvira dele tanto elogios

quanto reclamacg6es. Tschol e Franzmeier (1996), por exemplo, propdem que para lidar-se

com as reclamac0es dos clientes, torna-se fundamental observar as seguintes alternativas:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

Aceitar a responsabilidade de resolver o problema para o cliente, buscando ouvir e
entender o problema e depois conduzir o cliente até a buscando ouvir e entender o
problema e depois conduzir o cliente até a pessoa que pode em ultima andlise
solucioné-lo.E importante que o cliente seja acompanhado até o seu problema seja
definitivamente resolvido;

Mostrar preocupagédo para o problema do cliente a ser resolvido, escutando-o com
interesse, empatia;

Ficar calmo & medida estiver fazendo a queixa, ndo se tornando excitado ou zangado,
muitas vezes, o cliente chega disposta a descarregar no atendente todas as frustracoes.
E importante que o cliente perceba que ha interesse em ajuda-lo a solucionar o
problema;

Deixar claro que se compreendeu a reclamacdo feita, no dialogo com o cliente. O
cliente deve ser questionado naquilo que ele realmente deseja.

Enfim, aquele que atender o cliente deve estar com ele em todas as etapas de solugéo
do problema, pois afinal, se o cliente o escolheu, dele se espera o melhor atendimento;
N&o responder ao cliente de forma inadequada, caso o mesmo faca declaracdes
absurdas ou ultrajantes;

N&o tentar provar nada para o cliente que tentar provar que esta correto em algo que se
perceba que ele esta incorreto.O importante é concentrar-se na coleta de informacgoes
que sejam suficientes para ajuda-lo a resolver o problema.

Evitar qualquer linguagem que deixe a entender que o cliente foi o causador do
problema.

Vavra (1993, p.30) mostra em sua obra que clientes, uma vez insatisfeitos, ttm um alto

poder de destruicdo de qualquer negdcio. Comenta que ha estudos que determinam que mais

de 90% de clientes insatisfeitos de uma empresa ndo fazem esforgos para levar até elas suas
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reclamagdes, mas simplesmente muda-se para um concorrente e manifestam sua insatisfagéo

junto a outros clientes potenciais.

5.2 Pesquisa de Marketing

O nivel de satisfagdo de clientes é bem mais avaliado através da pesquisa de
marketing, onde pode ser verificada a satisfacdo com relacdo aos produtos adquiridos, ao
atendimento, pds-venda, entre outros fatores que julgar necessario.

A pesquisa de marketing pode ser considerada como a mais importante ferramenta na
obtencdo de novas e valiosas informagdes em uma extraordinaria competitividade como a que
enfrentamos atualmente, podendo ser a diferenca entre amplas e baixas vendas.

Mas esta ferramenta ja possui uma historia, de acordo com Mattar (1995) ela surgiu e
desenvolveu a partir de 1910, nos EUA, onde as verbas destinadas pelas empresas em 1948
chegavam a US$ 50 milhGes e, em 1975, ultrapassavam os US$ 600 milhdes, enquanto no
Brasil, nesse mesmo ano, foram apenas US$ 3,5 milhdes.

Com o passar dos anos, foram varias as definicdes sobre a pesquisa de marketing
criada com o proposito de definir o processo, mas o mais importante surgiu através da
American MARKETING Association (AMA), em sua biblioteca digital (2005).

Pesquisa de Marketing é a funcdo que liga o consumidor, o cliente e o publico ao
homem de marketing por meio de informacdes — usada para identificar e definir
oportunidades e problemas de mercados; gerar, refinar e avaliar acdes de marketing;
monitorar o desempenho de marketing; melhorar a compreensdao do marketing como
processo.

A pesquisa de marketing especifica as informacGes necessarias para se tratar dessas
questdes; concebe 0 método para a coleta das informacdes; gerencia e programa o processo de
coleta de dados; analisa os resultados; comunica as constatacdes e suas implicacoes.

Pode-se dizer, em sintese, que a pesquisa de marketing é a identificacdo, analise e
disseminacéo de informacdes de forma sistematica e objetiva, e seu uso visando a melhorar a
tomada de decis@es relacionadas a identificacdo a solucdo de problemas (e oportunidades) em
marketing (MALHOTRA, 2001), além de ser uma ferramenta de ajuda na obtencéo de dados,

buscando no mercado respostas que possam ajudar na tomada de decisdes da organizacao.



30

ETAPAS DE PESQUISA DE MARKETING

DEFINIGAO DO PROBLEMA E — DESENVOLVMENTO DAS TECNICAS
OBJETIVOS DA PESQUISA DE PESQUISA

DESENVOLVER UM PLANO DE — DESENVOLVER OS INSTRUMENTOS
AMOSTRAGEM DE MEDIDA

DEFINIR UM TIPO DE ANALISE — DECISOES: ACOES DE MARKETING
DE DADOS

FONTE: VIEIRA, Valter Afonso. As tipologias variagdes e caracteristicas da pesquisa de marketing.

5.3 A Prética das Pesquisas de Satisfacao de Clientes nas Empresas

A medicdo de satisfacdo dos clientes representa hoje, nos Estados Unidos, uma
verdadeira industria.

Centenas de empresas de pesquisa sdo especializadas nesse assunto, conferencia
nacional e internacionais sdo realizadas sistematicamente, organizada pela A.M.A (American
Marketing Association).

Uma interessante pesquisa sobre essas praticas em empresas norte americanas foi
realizada por Mentzer, Bienstock e Kahn (1995) e publicada na Marketing
Management.Apoiada pela AT&T, a pesquisa verificou as praticas de mediacdo e
administragdo da satisfagdo de clientes de 124 grandes empresas,analisando 0s recursos
humanos empregados nas pesquisas, a alocacdo orcamentaria destinada ao programa de
satisfacdo de clientes.A maneira como as questdes de pesquisa sdo formuladas, os tipos de
analise de dados usados, os tipos de modelos ou teorias adotadas e o uso da informacéo
obtida. Os resultados levaram autores a relacionar procedimentos capazes de assegurar que 0
processo de satisfacdo de clientes da empresa comeca com o input qualitativo e quantitativo
dos clientes, dos empregados que interagem com esses clientes com os clientes dos
concorrentes;desenvolve planos de acdo para melhorar o que os clientes dizem que deve ser
melhorado;e motiva e capacita os empregados a satisfazer os clientes, vinculando avaliacdo de
desempenho e compensacdo com o cumprimento de plano de agdo.As empresas com as
melhores praticas de satisfacdo de clientes registraram 0s seguintes aspectos em comum:

e Os funcionarios de marketing e vendas sdo 0s principais responsaveis pela

formulacdo dos questionarios de satisfacao de clientes.
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A medicdo envolve uma combinacdo de métodos de pesquisa qualitativos e

quantitativos que incluem, predominantemente, questionarios pelo correio, enquete

telefonica e focus groups;

e As avaliacBes incluem tanto a desempenho de satisfacdo de cliente da empresa
quanto dos concorrentes.

e Os resultados sdo disponibilizados para toda a empresa, mas ndo necessariamente
para os clientes;

e Os programas de gerenciamento da qualidade total de clientes sdo vinculados, mas
nem sempre;

e A satisfagdo de clientes esta incorporada ao foco estratégico da empresa via

declarag@o a missao da empresarial. (Mentzen, Bientstock e Kahn, 1995).

5.4 Aplicacdes e Planejamento da Empresa

Seguindo a American Marketing Association (A.M.A), a pesquisa de marketing é a
“obtencdo sistematizada, armazenamento e analise de dados sobre a situacdo de marketing de
produtos ¢ servigos”.Faz-se pesquisa quando a necessidade da busca de dados e fatos que
fornecam respostas a respeito de um problema ou momento especifico de marketing.A
pesquisa faz o diagnostico de uma determinada situacdo, mediante esforgo para a obtencgéo de
fatos e novos conhecimentos de mercado.Todo esse esforco é direcionado para minimizar os
riscos de uma tomada de decis&o.

A pesquisa € uma ferramenta que realmente diminui a area da incerteza da alta
administracdo, porém, muito mais do que isso, a pesquisa acaba sendo um continuo

investimento em aprendizado.

5.5 Aplicacdes da Pesquisa de Satisfacdo em Marketing

Os estudos de pesquisa tém uma serie de aplicacdes praticas na gestdo de marketing.
Uma pesquisa pode ser realizada para avaliar oportunidades de mercado, outra ainda para
compreender as atitudes e o comportamento de consumidores e clientes. De maneira geral,
todo profissional ligado a &rea de marketing trabalha com as seguintes informacdes para a
tomada de decisdo (Mattar, 1997): informagdes para anélise do mercado, informagdes para

analise de marketing mix e informagoes sobre medidas de desempenho.
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5.6 Planejamento da Pesquisa

O planejamento de uma pesquisa inicia-se com a defini¢do do problema da pesquisa, a

qual se segue a defini¢do dos objetivos dela, com um briefing elaborado.

5.7 Definicdo do problema da pesquisa

Apesar da relevancia de todas as etapas de uma pesquisa de satisfacdo, definicdo do
problema é fundamental para o adequado desenvolvimento do processo. O problema de
pesquisa delimita a alcance do estudo, especifica a natureza de informacdo desejada, explicita
qual é a real divida de informac&o. E com base na definicdo do problema que todas as etapas
subsequentes do plano de pesquisa sdo geradas. Se houver erro na definicdo do problema,
todo o processo de pesquisa pode ficar comprometido. H& a possibilidade de se ter objetivos
equivocados, metodologia inadequada e resultados distorcidos.

Questdo-chave de pesquisa é sinénimo de problema de pesquisa. Logo, problema de
pesquisa diz respeito a uma pergunta que precisa ser respondida. Geralmente, os problemas
gerenciais e de marketing das empresas tendem a ser amplos e genéricos. J& os problemas da
pesquisa de satisfacdo e também de marketing precisam ser especificos e focados, para que
esta possa dar resultados satisfatorios. Quando um problema é amplo demais, muitas vezes
sd0 necessarias varias pesquisas de mercado, correndo em paralelo para resolvé-lo. E, para

obter éxito, € fundamental definir os objetivos de cada pesquisa.

5.8 Definicao dos objetivos de Pesquisa

O problema estabelece o foco do estudo, mas ndo o objetivo da pesquisa que
determinam quais informacdes especifica sdo necessarios para se responder ao problema. Na
verdade, os objetivos de pesquisa sdo decorréncias da definicdo do problema a ser resolvido.
Segundo SAMARA E BARROS (2001), “os objetivos da pesquisa sdao determinados de
maneira a trazer informagdes que solucionam o problema de pesquisa”. E um processo
interdependente e que exige total coeréncia entre 0 problema definido e os objetivos do
projeto de pesquisa”.E importante ressaltar que, desempenho do problema d pesquisa e dos

“recursos fisicos,humanos,financeiros e tecnoldgicos disponiveis”(MATTAR,1997),0s
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objetivos podem requerer uma simplificacdo ou maior detalhamento do seu espago ,alcance e
abrangéncia.

Os objetivos podem recorrer da formulacdo de hipoteses sobre o problema definido.
As hipodteses sdo formuladas principalmente quando se “trata de verificacao de relagdes de
causa e efeito entre as variaveis” (MATTAR, 1997).

Na maioria das vezes, 0s objetivos sdo tracados de acordo com as informacdes
relacionadas ao problema e necessarias para a tomada de decisdo. Isso significa dizer que

essas informacGes podem ou ndo ter sido estabelecida com base em hipotese.

5.9 Objetivo Geral ou Principal da Pesquisa

Tem a utilidade de servir como um guia para busca de informacgdes. O objetivo
principal mantém a pesquisa “nos trilhos” evitando que ela perca o foco estabelecido. O
objetivo principal responde ao problema de pesquisa; se o objetivo geral for atingido, o

problema terd encontrado sua resposta.

5.10 Objetivos Especificos ou Secundéarios

Os objetivos secundarios sdo o detalhamento das informacfes desejadas para
responder ao problema de pesquisa. Esses objetivos sdo de extrema relevancia para o processo
de pesquisa, pois servirdo com base de conteudo para a elaboracdo dos instrumentos de
coletas de dados: questionério e roteiro de pesquisa.

Alguns cuidados na definicdo dos objetivos de pesquisa devem ser tomados a fim de
poupar esforco na coleta de dados, economizando tempo e dinheiro. Segundo
(MACDANIEL& GATES (2003),sd0 os seguintes cuidados:

“Por que tais informagdes estdo sendo procuradas? Essas informacgdes ja existem? A
questdo-chave de pesquisa pode ser realmente respondida? Esses cuidados podem ser

previstos no momento do Briefing de pesquisa”.

511 Elaboracéo do Briefing de Pesquisa

O briefing de pesquisa ou pedido ¢ um documento formal gerado pelo solicitante da

pesquisa para estabelecer os parametros que ajudardo um fornecedor interno ou externo de



34

pesquisa a formatar uma proposta de trabalho adequado as necessidades da investigacéo
mercadologica.

Nesse documento, o solicitante relata um breve histdrico sobre o problema e explica o
que necessita que seja respondido pela pesquisa, e estabelece a verba disponivel para o
estudo, assim como a data que precisa receber o relatério entre empresas de porte diverso e
ramos de atividades distintos, no briefing realmente ndo podem faltar algumas respostas as
perguntas a seguir:

e Quais sdo os principais objetivos da pesquisa?

e Que finalidade tera esse estudo?

e Hatempo habil para realizar a pesquisa?

O briefing pode ser usado pela prépria empresa, quando ela dispbe de um
departamento especifico que realiza o planejamento e o desenvolvimento intenso de pesquisas

de mercado.

512 Metodologia de Pesquisa

Apbs a definicdo do problema de pesquisa e 0s objetivos de uma pesquisa, deve-se
escolher a metodologia de pesquisa mais adequada a necessidade de investigacdo
mercadoldgica. As principais nomenclaturas utilizadas para classificar as metodologias séo as
seguintes:

Pesquisa exploratéria tem como objetivo principal é prover a compreensdao do
problema enfrentando pelo pesquisador, geralmente é utilizada para delimitar com precisdo o
problema da pesquisa, identificando cursos relevantes de acdo ou obtencdo de dados
adicionais antes da definicdo da abordagem. Os métodos utilizados nesta pesquisa Ssao
flexiveis, ndo estruturados e qualitativos, facilitando assim ao pesquisador a investigacdo de
diferentes idéias e indicios sobre a situacdo, pois ndo tem uma estrutura rigida a ser seguida.

Utiliza-se da pesquisa exploratdria ta bem para o estabelecimento de prioridades entre
questBes de pesquisa e para aprendizado sobre problemas préticos na execucéao do trabalho.

Como exposto anteriormente a pesquisa qualitativa também é uma metodologia
importante usada em pesquisa exploratoria. Ela é realizada para definir o problema ou
elaborar uma abordagem. Na elaboragédo da abordagem, utiliza-se com frequéncia a pesquisa
qualitativa para gerar hipoteses e identificar variaveis que devem ser incluidas na pesquisa.

Sabemos que dados priméarios sdo originados pelo pesquisador com objetivo

especifico, sendo divididos qualitativos e quantitativos. A pesquisa qualitativa proporciona
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melhor visdo e compreensdo do contexto do problema e a quantitativa procura quantificarem
os dados e aplica alguma forma de analise estatistica. Os dados coletados em pesquisas
qualitativas ndo podem ser considerados conclusivos e generalizados a populacdo-alvo, tanto
a pesquisa qualitativa como a quantitativa sai vistas como pesquisas complementares m
pesquisas de marketing.

A pesquisa qualitativa € uma boa alternativa quando ndo se podem utilizar métodos
plenamente estruturados ou formais para obter informacdes dos respondentes.

Os processos de pesquisa qualitativa podem ser classificados como diretos ou
indiretos. A abordagem direta ndo é disfarcada, os objetivos do projeto ou séo relevados ao
respondente ou sdo Obvios pela natureza da entrevista, enquanto a abordagem indireta disfarca
0 verdadeiro objetivo do projeto, visando projetar situacdes ambiguas as motivacoes, crencas,
atitudes e sensacOes do respondente, sendo especialmente Uteis quando os entrevistados nao
querem dar a informacdo necessaria por métodos diferentes. As técnicas indiretas mais
difundidas sdo técnicas da associacdo, de complemento de construcéo e expressivas, e Como
técnicas mais comuns encontraram os grupo focus e entrevistas de profundidade.

A pesquisa qualitativa pode relevar diferencas significativas entre mercados internos e
externos. Os fatores culturais interferem intensivamente sobre a decisdo de qual método de
pesquisa deve ser utilizada, bem como a interpretacdo dos resultados.

A pesquisa conclusiva geralmente € mais formal e estruturado de exploratdria, baseia-
se em amostras grandes e representativas e 0s dados obtidos estdo sujeitos a analise
guantitativa. Seus resultados sdo utilizados para a tomada de decisfGes gerencias uma vez que
sdo resultados conclusivos. Conforme o gréfico apresentado a pesquisa conclusiva pode ser
descritiva ou casual.

A pesquisa descritiva, um dos tipos mais utilizados no marketing, tem como principal
objetivo descrever algo, geralmente caracteristicas ou funcdo do mercado, também podem ser
classificadas como transversais (envolvem coleta de informagfes de uma dada de amostra
somente uma vez) ou longitudinais (envolve uma amostra fixa, medida repetidamente).

Freqlentemente na pesquisa descritiva existem hipdteses, que na maioria das vezes
sdo apenas especulativas e ndo sdo de natureza causal, porém podem contribuir para as
previsdes. O desenvolvimento destas hipoOteses oferece uma orientacdo ao pesquisador,
somando mais detalhes a questéo da pesquisa.

Os principais métodos empregados nas pesquisas sdo o levantamento e observagéo.

Os métodos de levantamento, ou comunicagdo, baseiam-se no interrogatorio dos

participantes, os quais fazem varias perguntas sobre seu comportamento, intencées, atitudes,
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percepcdo, motivacOes e caracteristicas demogréficas e de estilo de vida. As perguntas e as
respostas podem ser feitas verbalmente, por escrito ou via computador. Geralmente é utilizado
m questionario estruturado visando a padronizacdo do processo de coleta de dados. A
pesquisa poder direta ou indireta, direta quando o questionario nao é disfarcado, o objetivo é
revelado aos entrevistados.

Existem varias vantagens de utilizar o método de levantamento, dentre elas destacam-
se a sua simplicidade e a confianca nos dados obtidos. A codificacdo analise e interpretacédo
dos dados sdo relativamente simples também. Porém como desvantagem ressaltou a relutancia
ou incapacidade dos entrevistados em responder da forma desejada pelo entrevistador.

Os métodos podem ser classificados conforme o modo de aplicacdo do questionario,
0S mais comuns s&o:

e Entrevistas telefonicas tradicionais;

e Entrevistas telefénicas auxiliadas por computador;

e Entrevistas pessoais domésticas;

e Entrevistas por abordagem de centros comerciais;

e Entrevistas pessoais auxiliadas por computador;

e Entrevistas pelo correio;

e Painéis postais;

e Pesquisas por email;

e Pesquisas por internet;

A pesquisa casual ¢ uma pesquisa conclusiva na qual o principal objetivo € obter
evidencias de relacdes das relacbes causa efeito.E apropriado para compreender quais
varidveis sdo a causa (variaveis independentes) e quais sdo os efeitos (variaveis dependentes)
de um fenbmeno e para determinar a natureza de relacao entre as variaveis causas € o0 efeito a
ser previsto.

A causalidade significa que uma mudanca em uma variavel vai produzir uma mudanca
em outra variavel. Os requisitos para provar a existéncia desta relacdo sdo rigorosos, sendo
assim uma questdo de pesquisa e as hipdteses relevantes devem ser bem especificadas. O
principal método de pesquisa causal é a experimentagdo. Os experimentos sdo definidos como
estudos nos quais as condicdes sdo controladas de maneira que uma ou mais variavel
independentes possam ser manipuladas para testar uma hip6tese sobre uma variavel
dependente.

A pesquisa causal possui duas ramifica¢Ges principais, constituidas por:
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e Experimentos de laboratorio: tais experimentos sdo em maioria relativamente
baratos, pois sdo baseados em estudos de simula¢fes enquadradas em um contexto
aproximado real. Esta modalidade de estudo pode nédo representar corretamente um
contexto mais realista, devido a distor¢des tais como clima, concorréncia ou
atividade familiar. Sdo experimentos artificiais, por isso possuem validade externa
limitada.

e Experimentos de campo: possuem por natureza uma validade externa muito maior
em comparacdo como os laboratdrios, porem possuem um custo maior, alem de
trazer outros inconvenientes como dificuldades de implementacdo,
operacionalizacéo e controle, o que toma sua validade interna muito mais restrita.

Foram apresentados trés tipos de pesquisas, exploratoria, descritiva e causal, porem

estas pesquisas podem ser utilizadas num mesmo projeto de forma que uma complemente a

outra.
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CARACTERISTICAS DA PESQUISA

O estudo realizou-se a partir do desenvolvimento de pesquisa bibliografica, que é a
base para as pesquisas documental e de campo.

De Acordo com GIL (1999, p.65) “a pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de
material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos™. Percebe-se
pela leitura do texto que a principal vantagem dessa pesquisa € a facilidade que ela oferece
para uma coleta de um grande numero de informagdes.

Apos a pesquisa bibliogréfica deu-se inicio a pesquisa documental, onde se coletaram
dados sobre a JBA Imobiliaria e seus clientes. Ainda concordando com GIL (1999), a
pesquisa documental é semelhante a pesquisa bibliografica, diferindo apenas quanto a
natureza das fontes.”A pesquisa documental vale-se de materiais que ndo receberam ainda
tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com 0s objetivos da
pesquisa”.GIL (1999 p.66).

Complementando os dados coletados, realizou-se uma entrevista com a diretora da
JBA IMOBILARIA, Claudia Cristina Tocci Gongalves, onde se obteve informaces sobre 0
mercado imobiliario e a forma de comunicacdo com os seus clientes, nesta entrevista obteve-
se acesso ao banco de dados de seus clientes.

De posse dos documentos coletados, iniciou-se o projeto de pesquisa de marketing,
gue segundo MALHOTRA (2001) é a identificacdo, coleta de analise e disseminacdo de
informacdes de forma sistematica e objetiva, sendo utilizada para assessorar a gerencia na
tomada de decisdes relacionadas a identificacéo e solucéo de problemas de marketing.

Para mensurar a satisfacdo do cliente propde se uma pesquisa quantitativa, conclusiva
descritiva, atraves de aplicacdo de um questionario estruturado por telefone.

Primeiramente elaborou-se um questionario especifico, a ser respondido pelos clientes
da imobiliaria, a fim de mensurar a satisfacdo destes. Este estudo de caso serd realizado
através de uma pesquisa quantitativa de campo pelo método de comunicacdo, por meio de
coleta de dados primaérios estruturados ndo disfargado, que serd aplicada por questionarios

preenchidos pelo entrevistador, pois a pesquisa sera feita por telefone.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal apresentar uma proposta de pesquisa
de satisfagdo que determine a eficécia e eficiéncia do atendimento e servicos prestados pela
JBA IMOBILARIA LTDA.

Analisando o0s processos de pesquisa de marketing € um processo oneroso, tanto em
tempo quanto em dinheiro. Porém estas desvantagens, num projeto adequado as necessidades
do cliente satisfatdrio, sdo relevantes comparados as vantagens que a empresa recebera em
troca.Na situacdo estudada, os beneficios que a aplicagdo deste projeto podera trazer para a
empresa sao:

e Superar as expectativas dos clientes (parceiros/construtores) da Imobiliaria JBA;

e Assegurar a qualidade de servicos prestados;

e Verificar se o padrdo de atendimento a todos os clientes (parceiros/construtores) é

0 mesmo;
e Manter a qualidade dos imoveis ofertados, informando ao cliente
(parceiros/construtores) a situacao e as necessidades de benfeitorias;

e Contribuir para 0o aumento da carteira, pela oferta de melhor qualidade de servigos;

e Difundir conhecimentos aos clientes (parceiros/construtores);

e Levar aos funcionarios, corretores o conhecimento do perfil dos clientes

(parceiros/construtores);

e Possibilitar uma valorizacdo adequada aos servigos prestados assegurando uma

percepcao dos diferenciais oferecidos pela empresa;

e Mensurar a disposicdo do cliente (parceiros/construtores) em recomendar 0S

servigos da empresa para outras pessoas;

Outro fato importante percebido foi que poucas empresas tém a percepcdo da
necessidade da pesquisa de marketing, principalmente as pequenas e medias empresas, ou
quando existe percepcao da necessidade, ndo ddo devida importancia, pois acreditam que a
realizacdo deste projeto ndo esta ao seu alcance devido ao custo. Esta proposta de pesquisa
apresentada mostrou que uma pesquisa de satisfacdo ndo € algo intangivel como a maioria
imagina.

A realizacdo de uma pesquisa de satisfacdo de clientes é fundamental para atingir o

publico-alvo de maneira correta e direcionada. Conhecendo melhor o que seus clientes
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buscam fica mais facil de adequar os produtos e servicos oferecidos e acrescentar o que esta
faltando.
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A EMPRESA

A JBA IMOBILIARIA LTDA, iniciou suas atividades em maio de 1992 e galgou seu
espaco no ramo imobiliario com muito empenho e dedicacéo.

Pode-se dizer que se trata de uma empresa “madura e profissionalizada”, pois dentro
do ramo adquiriu experiéncia em todas as areas, desde construcdo, locacédo e vendas.

Hoje seu foco esta voltado para vendas, este processo se inicia na Avaliacéo,
assessoria a construtoras (desde a compra do terreno, projetos, acompanhamento e finalizacao
da obra), venda de empreendimentos (novos) e imdveis de terceiros (usados).

A JBA comercializa terrenos, terrenos em condominio, imoveis residenciais e
comerciais, chacaras, areas, apartamentos, mas seu carro chefe é a venda de sobrados e
assessoria a construtoras.

Com visdo estratégica e planejamento, seu objetivo é expandir o mercado imobiliario
procurando e criando novas oportunidades, estando sempre atento ao movimento deste

mercado, inovando em tecnologia e profissionalizando sua equipe.

COMPOSICAO DAS LOJAS

Hoje sdo trés lojas:
1. Jardim das Américas:Av. Nossa Senhora de Lourdes, 867
2. Boqueirdo: Prof® Jodo Soares Barcelos, 1555
3. Boa Vista: Rua Holanda 1050

COMPOSICAO DA EQUIPE:

a) Administracdo é composta por:

Diretores e o staff Administrativo e Financeiro sdo formados por: Recepcionista,
Secretérias, Assistente Financeiro e Auxiliar de Servigos Gerais.

O Departamento de Financiamento conta com: Secretarias / Despachantes, Assistentes
e Office-Girl, além de despachantes terceirizados.
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b) Area Comercial é formada por:
Gerente Geral, Gerentes de Loja e Corretores de Imdveis denominados Corretores

Internos, Plantonistas Externos e Angariadores.

c) Departamento de Marketing:
Devido ao crescimento da empresa e seu volume de trabalho, a JBA desenvolveu a

sua propria agéncia de publicidade a TG5 que cuida de tudo que diz respeito a comunicacgéo e
divulgacdo da empresa (institucional, andncios, placas, catadlogos, jornais de divulgacéo,

folders, banners, etc) atuando em diversas midias.
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PROPOSTA DE QUESTIONARIO

1 Cédigo do Entrevistado / Nome da Construtora:

2 Datae hora:

Roteiro da entrevista com os clientes

3- Bom dia/Boa Noite gostaria de falar com o Sr (a) (nome do entrevistado), como vai
0 Sr (a).Meu nome é (....)faco parte de um grupo de pesquisas e fomos contratados pela JBA
IMOVEIS, esta empresa tem o interesse de conhecer melhor seus clientes para poder atende-
lo de forma mais adequada.Gostaria de saber se posso fazer algumas perguntas, isso ndo vai
levar mais de 15 minutos.

() Sim - Agradece e segue 0 questionario

() Nao - Agradece a atencdo e desliga. Anotando a justificativa dada pelo cliente

4-Nome:
5- Estado Civil:

6- Data de Nascimento:

7- Como chegou até a imobiliaria JBA IMOVEIS?
1() indicagéo de parente / amigos

2(') Lista telefonica / Internet

3() Localizacédo

4() Qualidade de servico

5() Tempo da empresa

6( ) Outros:

8- Ha quanto tempo ja é cliente da Imobiliaria JBA?
1() Menos de 1 ano

2()delaz2anos

3() de 3a4 anos

4() de6a9anos

5() a mais de 10 anos
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9-Quantos empreendimentos em divulgacdo possuem na Imobilidria?
1() 1 empreendimento

2()) 2 ou 3 empreendimentos

3() 4 ou 5 empreendimentos

4( ) acima de 6 empreendimentos

10- Possui outros empreendimentos em outras imobiliarias?
1() Sim
2() Nao

11- Quantos empreendimentos?
1(') 1 empreendimento

2() 2 ou 3 empreendimentos

3() 4 ou 5 empreendimentos

4() acima de 6 empreendimentos

Avaliacdo da Empresa
Indique por favor, o grau de satisfagdo em relacéo as seguintes declaracdes sobre a Imobiliaria
JBA IMOVEIS:

1 Excelente

2 Satisfeito

3 Neutro

4 Insatisfeito

5 Outro:




12-Horério de atendimento

13-Nivel de conhecimento dos funcionarios/corretores
14-Profissionalismo da equipe de trabalho
15-Qualidade de servico prestado

16-Rapidez no servigo prestado

17-Cordialidade no atendimento

18- Rapidez e eficiéncia na solucdo dos problemas
19-Freqliéncia de contatos

20-Demonstracdo de compromisso com o cliente
21-Profissionalismo no atendimento

Avalie a Imobiliaria JBA IMOVEIS quanto aos critérios abaixo:

1 Otimo

2 Bom

3 Regular
4 Ruim

5 Péssimo

22-Pré-atendimento (telefone/recepcdo) Simpatia
23-Pré-atendimento (telefone/recepc¢éo) Eficiéncia
24-Pré-atendimento (telefone/recepcdo) Organizagdo
25-Pré-atendimento (telefone/recepcdo) Rapidez

26-Equipe de Vendas-Apresentagao

27-Equipe de Vendas — Simpatia
28-Equipe de Vendas-Eficiéncia

29-Equipe de Vendas-Organizagéo

30-Equipe de Vendas-Rapidez
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31-Gerencia- Apresentacéo

32-Gerencia — Simpatia

33-Gerencia- Eficiéncia

34-Gerencia - Organizacao

35-Gerencia — Rapidez

36-Ambiente-Limpeza
37-Ambiente-Conforto

38-Ambiente-Localizacdo

39-Ambiente- Modernizacgéo

40-Indicaria a Empresa JBA Imdveis?
( )Sim ( ) Néo

41-Sim, por qué?

() E umaEmpresa que faz o que propde ( ) E uma Empresa que faz além do que propde

42-Nao, por qué?

() N&o faz o que propde () E uma Empresa como outra qualquer

43-0 que faria para o Sr (a) mudar de opinido?
R

44-0 que encantaria o Sr (a) mais que vendermos o seu Empreendimento no prazo menor que
0 estimado?
R:

45-Sr(a) faria alguma mudanca em alguma parte, processo ou mesmo atitude que a JBA tem?
R:




