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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo avaliar a importancia da qualidade no atendimento
de uma empresa familiar, considerando ser este um fator que fomenta vantagem
competitiva. O método utilizado consistiu em um estudo de caso Unico,
compreendendo uma observacao detalhada durante um determinado periodo, com
objetivo de relatar o que ocorre na organizagao, a partir das descobertas de ideias e
relacdes entre fatos, com o apoio da revisdo tedrica. Para a elaboracdo desse
trabalho, foi utilizada a metodologia de pesquisa com abordagem quantitativa,
através da teoria da amostragem (populacao finita). Este artigo objetivou demonstrar
a importancia de investir em qualidade no atendimento nas empresas familiares,
trazendo como um beneficio a proposta de retencao dos clientes. Apos a analise de
dados foi possivel observar que a qualidade de atendimento e o nivel de confianca
dos clientes com a empresa pesquisada € muito satisfatério. Espera-se assim,
evidenciar a importancia do atendimento ao cliente, em especial nas empresas
familiares. Sobretudo, aprofundar conhecimentos adquiridos no curso de graduacéo
em Administracdo e propiciar uma premente discussao aos especialistas da area e

disponibilizar material para futuras fontes de pesquisas.
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1 INTRODUCAO

Atualmente o mercado esta amplamente competitivo e em consequéncia, os clientes
estdo usufruindo de varias opc¢des de consumo, numa constante busca de um
diferencial. Em meio a tantos concorrentes, as organizagdes torna-se imprescindivel
oferecer um servico de qualidade, que venha de encontro aos anseios dos
consumidores. Observa-se assim que 0s clientes estdo gradativamente mais
exigentes, em especial no que se refere ao atendimento. Por conseguinte, a

satisfacdo do cliente podera culminar na sua retencao.

Vale destacar que além do seu reconhecimento social e econbmico, na
contemporaneidade o interesse académico pela tematica referente as empresas
familiares tem aumentado de forma significativa. Assim, seu estudo, sua construgao
tedrica e problematizacéo cientifica tem sido objeto de andlise nos mais diferentes
segmentos (ALMEIDA, 2009).

Nessa perspectiva de pesquisa cientifica e ainda, dada a importancia da qualidade e
do bom atendimento em um mercado cada vez mais competitivo, apresenta-se como
problema para este estudo: - Qual € o grau de satisfacdo e quais o0s instrumentos

necessarios para a exceléncia do atendimento numa empresa familiar?

Para responder a este questionamento, o0 artigo consiste em realizar um estudo
tedrico e pratico para verificar o grau de satisfacdo de clientes de uma empresa
familiar. Nesse sentido, este trabalho tem como objetivo avaliar a importancia da
gualidade no atendimento de uma empresa familiar, considerando ser este um fator
gue fomenta vantagem competitiva, e como objetivos especificos: Abordar métodos
eficientes como a qualidade no atendimento em uma empresa familiar,
contextualizar sobre a vantagem competitiva da empresa familiar e utilizar

ferramentas de marketing como estratégia.

A metodologia a ser empregada consiste inicialmente em proceder a um
levantamento teérico, buscando através das discussGes dos autores, caracterizar
uma empresa familiar e destacar alguns conceitos necessarios a gestdo moderna

como lideranca, competitividade, planejamento estratégico, etc. Como atividade



pratica dessa pesquisa, foi realizado um estudo de caso na empresa Arthuso e
Oliveira Ltda (Bazar Popular), localizada no municipio de Sdo Domingos do

Prata/MG e classificada como uma organizacao familiar.

Portanto, serd& um estudo de caso Unico compreendendo observacdo detalhada
durante um determinado periodo, com intuito de relatar o que ocorre na organizacao,
a partir das descobertas de ideias e relacdes entre fatos, com o0 apoio da revisédo
tedrica. E oportuno salientar que segundo Ventura (2007) o estudo de caso como
instrumento metodoldgico na pesquisa cientifica € um meio de organizar os dados,
preservando do objeto estudado o seu carater unitario. Neste sentido esclarece a
autora que considera a unidade como um todo, incluindo o seu desenvolvimento

(pessoa, familia, conjunto de relacdes ou processos etc.) e acrescenta:

Descrever e caracterizar estudos de caso ndo é uma tarefa facil, pois eles
sdo usados de modos diferentes, com abordagens quantitativas e
gualitativas, ndo s6 na pratica educacional, mas também como modalidade
de pesquisa, com aplicachio em muitos campos do conhecimento,
principalmente na Medicina, Psicologia e em outras areas da saulde, e
também nas &reas tecnolégicas, humanas e sociais, entre outras
(VENTURA, 2007, p.383).

Por isso, acredita-se que este estudo evidenciard que 0 sucesso nos negoécios, em
grande medida, estad centrado no cliente, cuja satisfacdo € vista como prioridade
para todas as empresas em qualquer segmento. Por outro lado, se os clientes ndo
estiverem satisfeitos, todas as iniciativas de desempenho e crescimento da

organizacao estardo seriamente comprometidas.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para compor o presente estudo faz-se necessario uma abordagem teoérica sobre os
principais conceitos que possam colaborar na analise sobre “empresa familiar”.
Portanto, inicialmente define-se este temo e na sequéncia apresentam-se
discussbes relativas a temas que incidem diretamente na proposta de gestdo

moderna, alinhada aos preceitos da qualidade do atendimento ao cliente.



2.1 Empresa Familiar

Considera-se empresa familiar como sendo aquela organizacdo empresarial que tem
sua origem e sua histdria vinculadas a uma mesma familia ha pelo menos duas
geragbes, ou aquela que mantém membros da familia na administracdo dos
negécios. Ou seja, empresa que é controlada e/ou administrada por membros de
uma familia. Vale salientar que ndo se incluem nessas aquelas em que a familia
apenas investe o dinheiro (simples investidor) e aquelas em que o fundador ndo tem
herdeiros (LODI, 1993).

A empresa familiar surgiu como um ideal dos membros da familia no qual existe um
vinculo emocional forte por pertencer a um projeto do pai, mde, avd ou outro
membro da familia, e evoluiu no mercado como ponto forte na continuidade e
integridade de diretrizes administrativas, sensibilidade em relagdo ao bem estar dos
funcionarios como os patrdes e a comunidade, visando uma empresa capaz de
suprir as necessidades dos clientes. No Brasil, a empresa familiar € fortemente
influenciada pelos tragos culturais dos imigrantes. Os fundadores tornam-se
empreendedores e patriarcas que incorporam a sociedade irm&os, primos ou
pessoas da mesma origem. Assim, essas empresas estdo apoiadas em um modelo
predominantemente baseado na solidariedade, no desejo de vencer as adversidades
e na confianca mutua provocada pelo vinculo comum. A figura familiar cria um
sistema familiar baseado na lealdade e na submisséo, que impede qualquer
movimento contrario. Frisa-se ainda que a natureza da empresa familiar é
caracterizada por pessoas com forte determinacdo, enorme autoconfianca e desejo
de trabalhar mais tempo e com mais afinco a fim de alcancarem suas metas
(GRZYBOVSKI & TEDESCO, 1998).

De acordo com Bernhoeft e Castanheira (1995), outro aspecto relevante a ser
destacado € que ao analisar a historia de formacdo de uma empresa, é possivel
visualizar claramente a inter-relagdo que o fundador cria entre a sociedade-empresa-
familia e os individuos a ela ligados, sejam eles membros ou ndo da familia. “Os
paradigmas familiares ditados pelo fundador se estendem ao sistema consciente e
estruturado (a empresa), provocando e produzindo comportamentos caracteristicos

de uma sociedade familiar”.



Portanto, segundo Fritz (1993) a principal caracteristica de uma empresa familiar € o
fator hereditario, em que a empresa passa de geracao a geragao, com iSSo € preciso
modernizar-se para sobreviver no mercado e o que o fundador apliqgue uma boa
administracdo para os filhos ou sucessores possuir também um grande
conhecimento no ramo em que atua e uma visdo empreendedora do negdcio, para
formar um a equipe capaz de alavancar a organiza¢do. Mas, para que tudo ocorra
dentro dos conformes € fundamental que os administradores da empresa familiar
ndo se deixem levar pelos interesses individuais, principalmente em relacdo a

distribuicdo de lucros de capitacdo da empresa.

2.2 Liderangca na Empresa Familiar

Segundo Fritz (1993), os lideres de empresas familiares sdo autoconfiantes e
audaciosos. Deveriam saber o que e como deve ser feito a maior parte do tempo, se
nao por si mesmos, entdo com a ajuda de terceiros. Essa autoconfianca inspira
outras pessoas a segui-lo. Se a autoconfianca do lider falhar, os outros a sentirdo
falhar também. Os lideres nunca devem deixar isso acontecer, pra continuar a

liderar.

Entende-se que hoje a globalizacdo € preponderante para a mudanca da sociedade,
o que influencia diretamente na capacidade de informacdo adquirida pelas pessoas
(CHIAVENATO, 2004).

Nessa perspectiva vale salientar que nos estudos apresentados por Osério (2005, p.
31) é possivel abstrair alguns dos pilares que o autor julga ser a sustentacdo de uma
nova gestao, os quais devem estar presentes aos lideres empresariais e publicos, a
saber: qualidade, eficacia, eficiéncia, produtividade, liberdade, responsabilidade e

controle de resultados e metas.

Ressalta-se ainda que um bom lider deve ser um permanente motivador, saber
como fazer o trabalho parecer divertido como elogiar o empregado, levando-o a

acreditar que ninguém mais poderia fazer tdo bem o trabalho e que as recompensas



de um trabalho bem feito estardo sempre ao seu alcance, conforme destacado a
sequir:

No dia em que vocé der um passo a frente e dizer “farei isso”, vocé se
tornara um lider. Quanto maior a freqiéncia com que fizer isso, maior o
numero de pessoas que optardo por segui-lo em qualquer coisa que vocé
tenha se oferecido para fazer e mais habilidoso vocé se tornara como lider
(FRITZ, 1993, p.137).

Vale salientar que de acordo com a visdo de Chiavenato (2004, p.6), “a gestédo de
pessoas €é uma area muito sensivel a mentalidade que predomina nas
organizacbes”. Para o autor ela é “contingencial e situacional”’, pois depende de
varios aspectos, como a cultura que existe em cada organizacdo, da estrutura
organizacional adotada, das caracteristicas do contexto ambiental, do negécio da
organizacdo, da tecnologia utilizada, dos processos internos e de outras variaveis

importantes.

Assim, organizagcbes tém percebido que o seu grande diferencial competitivo e
mercadoldgico ndo esta concentrado nas altas tecnologias, maquinarios e expansao
fisica ou territorial, e sim no capital humano e intelectual. As pessoas que compdem
a organizacdo fazem toda a diferenca e contribuem ou ndo para os obijetivos
estratégicos e resultados, dai a necessidade da consultoria, aquela que confere a
deliberacdo para qualquer assunto ou atitude que requeira prudéncia.

No que tange a lideranca em empresa familiar, reporta-se a definicéo inicial dada por
Katz e Kahn (1978, p.528 apud SILVA & MATOS, 2005) ao destacarem que
“lideranca é o incremento da influéncia sobre e acima de uma submissdo mecéanica
com as diretrizes rotineiras da organizagao”. E ainda, segundo Lewin (1978 apud
SILVA & MATOS, 2005) existem trés estilos de lideranca: autoritario, democrético e
liberal (laissez-faire). Assim, a influéncia do estilo do lider na empresa familiar é
decisiva, seja qual for o estagio em que se encontra a empresa, definindo de

maneira positiva ou negativa o futuro da mesma (SILVA & MATOS, 2005).



2.3 Estratégia e vantagem competitiva

Sabe-se que muitas empresas quando inserem no mercado, possuem um grande
desafio: captar o maior nimero de clientes, tracarem metas para alavancar as
vendas, gerar credibilidade a clientes e fornecedores e tracar estratégias para atingir
seus objetivos. Assim, para muitos empresarios, a fase de inicio € mais divertida,
criativa, dinamica e audaciosa. E a época em que os éxitos insignificantes aparecem
mais depressa e de maneira mais dramatica. Alguns ndo ultrapassam essa fase
inicial. Tais pessoas precisam desse tipo de excitagcdo e nunca aprenderam a
delegar ou trabalhar em equipe. Como resultados ndo conseguem atingir seu

verdadeiro potencial de crescimento (FRITZ, 1993).

Salienta-se assim que de acordo com o SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas) para garantir o “atendimento pleno” €, portanto,
fundamental enxergar o processo por completo, ou seja, que todos 0S recursos
necessarios, e que compdem o ambiente, estejam disponiveis e em perfeito
funcionamento. O cliente ficar4 mais satisfeito se encontrar um ambiente agradavel
aos sentidos, traduzido em limpeza, organizacao, leiaute, conforto, funcionalidade
etc. Para tanto, orienta para a pratica de check list, que oferece ao empreendedor
um instrumento simples de verificacdo para ser utilizado no dia a dia. A sugestéao é
de que essa ferramenta seja executada pelo gestor do negdcio, desenvolvendo todo
um ciclo de atendimento para a verificagdo, assumindo ele, neste exercicio, o papel
de cliente de sua empresa (Portal SEBRAE, 2015).

Entretanto, destaca-se que com o desenvolvimento da teoria e da préatica do
planejamento estratégico, a maioria das empresas comecgou a reconhecer dois tipos
de estratégia: estratégia corporativa e estratégia das unidades empresariais. A
estratégia das unidades empresariais expde o0s cursos de atividades de uma
empresa em industrias individuais, enquanto a estratégia corporativa aborda a
composic¢éo do portfélio de unidades empresarias de uma empresa. Refletindo sobre
essa distincdo, a maioria das grandes empresas dividiu seus negocios em algum
tipo de unidade estratégica de negoécios (UENS), e instituiram processos de
planejamento formais onde as UENs submetem planos para revisdo pela alta

geréncia em uma base anual ou semestral. Ao mesmo tempo, “a estratégia



corporativa vem sendo vista cada dia mais como geréncia de portfolio, normalmente
usando alguma variacdo das técnicas de planejamento, amplamente adotadas nos
anos setenta” (PORTER, 1989 p.243).

Desta forma, segundo Grzybovski e Tedesco (1998) se considerar que toda
organizagdo almeja melhores resultados, para sair frente aos concorrentes ela
precisa e deve buscar uma vantagem competitiva. Esta vantagem se baseia em uma
vantagem frente aos concorrentes, demonstrada geralmente pelo superior
desempenho econ6mico aos competidores. Assim, segundo 0s autores para obter
uma vantagem competitiva frente aos concorrentes, € fundamental que haja uma
qualidade no atendimento. Pois, 0s clientes estdo cada vez mais exigentes e menos
fieis as empresas e sempre procuram um menor preco, qualidade nos produtos,
além de um atendimento eficiente e pontual. Desta forma, observa-se que esses
consumidores esperam que 0s profissionais comprometam a ajuda-los e que
atendam as suas necessidades, além de sempre esperarem sugestfes para esses
tipos de vendas. Frisa-se ainda que os clientes querem ter uma garantia de

atendimento eficaz sempre que necessitarem.

Nessa perspectiva reporta-se a Almeida (2012), segundo o qual uma das principais
razdes para o cliente ndo voltar aos estabelecimentos é a falta de qualidade no
atendimento, em virtude dos profissionais nao apresentarem as competéncias
exigidas para desempenhar a funcdo. Nesse sentido, destaca-se a importancia da
organizacdo investir em treinamentos e qualificagcdo profissional de seus
colaboradores, objetivando desenvolver suas habilidades em prol do sucesso da
empresa. Vale ressaltar ainda que a satisfacdo do cliente € um grande aliado das
empresas para se manterem no mercado atraves da fidelizagéo de seus parceiros, e
esta sendo cada vez mais exigida. Assim, para suprir as expectativas dos clientes,
nao s6 a qualidade dos produtos que interessam, mas também a qualidade do

atendimento.

Para descrever a satisfacdo de um cliente ao comprar um produto ou servico,
apresenta-se a definicAo de Kotler (2000), o qual esclarece que a satisfagdo €

resultante da comparagao do resultado percebido de um produto em relagédo as



expectativas de um comprador. O autor ainda reforca que a satisfacédo € funcdo do
desempenho e das expectativas percebidos.

Logo, a vantagem competitiva esta no amago do desempenho de uma empresa em
mercados competitivos. ApOs varias décadas de prosperidade e expansao vigorosa,
muitas empresas ponderam de vista a vantagem competitiva em sua luta por
crescimento e busca por diversificacdo. Hoje, a importancia da vantagem
competitiva dificilmente poderia ser maior, afirma Porter (1989) e acrescenta o autor:
‘Empresas em todo mundo enfrentam um crescimento mais lento bem como
concorrentes internos e externos que ndo agem mais como se 0 bolo em expansao
fosse grande o bastante para todos” (PORTER, 1989, p.244).

Vale ressaltar que segundo Floriani e Rodrigues (2000 apud Almeida, 2012), a
administracdo inadequada do fundador em relacdo ao patrimonio de uma empresa
familiar pode afetar a cultura da organizacdo e leva-la facilmente a perda de
idoneidade. Pode, também, provocar problemas de desestruturacdo do negdcio,

com impactos sérios sobre o processo sucessorio.

2.4 Composto de Marketing

Na contemporaneidade o Marketing € visto como uma ferramenta de gestdo
estratégica, sendo o principal instrumento para as organiza¢des obterem o sucesso
esperado. E uma forma de destacar o produto, mostrando para o consumidor a
praticidade e a importancia que esse podera lhe proporcionar. Sendo uma estratégia
gue sera utilizada nas vendas para o desenvolvimento do negdcio, tendo a funcéo
de criar valor e satisfagdo ao cliente. Portanto, uma forma de comercializagdo para
empresa e de realizagao para o cliente. Sendo assim, a segmentagcao do mercado
torna-se fundamental, para distinguir as necessidades especificas dos

consumidores, tracando estratégias para suprir esses desejos (PASSOS, 2012).

Nessa perspectiva a definicdo de Marketing dada por Passos (2012) é:

O Marketing é uma estratégia relevante adotada pelas empresas com o
intuito de chamar a atencao do consumidor, persuadir, informar ao publico
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alvo seus servicos e produtos. Quando bem planejada, ela possui o poder
de conquistar o cliente e pode ficar registrada na mente das pessoas por
muito tempo (p.16).

Com esta mesma visdo, Kotler (2000, p.7) afirma que apesar de algumas pessoas
terem uma concepc¢ao equivocada de Marketing como algo manipulativo, ele é um
instrumento embasado na comunicacdo eficiente entre a empresa e o cliente.
Portanto, “¢é um processo social e gerencial por meio do qual os individuos e os
grupos obtém aquilo de que precisam e também o que desejam, em razdo da

criacao e da troca de produtos/servicos de valor com outras pessoas’.

A estrutura do processo de Marketing inicia-se pela pesquisa de mercado, uma viséo
focada na sustentabilidade, tendo como ferramenta do marketing, a distribuicédo
voltada ao sucesso, pautada na localizacdo da empresa, ou seja, no ambiente
socioecondmico no qual ela esta inserida. “E a parte do composto mercadolégico
que estuda as diferentes formas e processos da locacdo dos bens a partir dos
fabricantes até sua disponibilizacdo ao consumidor final e a disponibilizacdo de

suporte, pecas e servicos nos pés-compra.” (MARQUES, 2008, p. 60).

Nessa perspectiva € importante ressaltar a definicdo do composto de marketing ou 4
P’s, fundamental para implementar o posicionamento da empresa para atingir 0s
objetivos tracados. Segundo Passos (2012) o mix de marketing ou composto de
marketing 4Ps (produto, preco, promocdo e praca) pode ser definido como
ferramentas na gestdo estratégica, aplicadas na geracao de valor da marca, produto
ou servico, direcionado ao cliente para alcance dos objetivos de uma organizacao.
Importa aqui ressaltar que, o composto de Marketing ndo se refere apenas as
empresas de grande porte, visto que, 0 pequeno empreendedor também se apropria

desta ferramenta para fundamentar suas bases relacionais com a clientela.

Nesse sentido é oportuno descrever cada um dos elementos basicos do Composto
de Marketing, para um melhor entendimento de sua aplicagéo e essenciais para que

a organizacao atinja seu publico alvo:

v' Preco: Refere-se a quantia que sera cobrada do cliente , independente do

valor do produto. Pode ser cobrado anual, mensal ou diario.
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v" Praca ou Ponto: Refere-se ao local que o produto esta inserido, podendo ser
em lojas fisicas ou ate online (internet), mas e preciso saber sobre o
atendimento e prazos de entrega.

v' Produto: refere-se a caracteristicas e atribuicdes do produto ou servico,
como tamanho, cor e funcionalidades em geral.

v Promocgao: Refere-se a estratégias para alavancar as vendas, como
divulgacao do produto, ird envolver estratégias online, como paginas em rede,
links e off-line como radio ,andncios e propagandas em geral (MARQUES,
2008).

Assim, a definicdo dos 4P’s € essencial para implementar o posicionamento
estratégico da empresa e procurar atingir o publico alvo. Para Kotler (2003), a
funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negécios, é lidar com os
clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfacao

constitui a esséncia do pensamento e da pratica do marketing moderno.

Desta forma, destaca-se que Las Casas (2009) caracteriza o marketing como a area
do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacbes de
trocas orientadas para a criacdo de valor dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos através de relacionamentos
estaveis e considerando sempre 0 ambiente de atuacdo e 0 impacto que essas

relacdes causam no bem estar da sociedade.

Enfatiza-se assim que segundo Matos (2006), um processo de atendimento comeca
com a identificacdo das necessidades e desejos dos clientes e passa por questdes
importantes como a comunicacao da empresa, a definicdo dos produtos oferecidos,
a estrutura da loja, as formas e a capacitacao da equipe de vendas. O atendimento
eficiente em uma organizagao contribui diretamente para alavancagem nas vendas,
gerando uma boa impressdo ao comprador, que acostuma com o padrdao de

atendimento, atribuindo credibilidade a empresa.
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2.5 Modelo SERVQUAL

Segundo Las Casas (2009), faz parte das atribuicbes dos administradores de
Marketing entender o consumidor a fim de conhecer suas expectativas antes,

durante e ap6s a compra e identificar suas necessidades e desejos.

Nesse contexto se faz necessario apresentar o SERVQUAL, que foi o primeiro
modelo especifico que visava captar critérios para avaliacdo da qualidade em
servicos. Em 1988, Parasuraman, Zeithaml e Berry criaram uma escala intitulada
SERVQUAL, com o intuito de analisar qualitativa e quantitativamente o grau de
satisfacdo do cliente em relacdo a prestacéo de servi¢cos oferecida. Em um primeiro
momento, esse modelo foi aplicado em cinco categorias de servi¢cos: manutencao e
reparo de equipamentos domésticos, varejo bancario, telefonia de longa distancia,
corretagem de seguros e cartdes de crédito. Porém, os autores afirmam que o
instrumento foi projetado para ser aplicavel a uma variedade de servicos (BRITO &
VERGUEIRO, 2009).

O modelo SERVQUAL fornece um “esqueleto” basico por meio do seu
formato de expectativas e percep¢fes que inclui sentencas para cada uma
das cinco dimens@es da qualidade de servigo. Esse “esqueleto” pode ser
adaptado quando necessario e complementado para atender as
caracteristicas/necessidades de pesquisas especificas de uma organizagéo
em particular (Loures, 2009 apud BRITO & VERGUEIRO, 2009, p.5).

Assim, para mensurar a lacuna entre expectativas que o cliente tem dos servicos e
suas percepcoes do servico efetivamente prestado foi criada a escala SERVQUAL.
Essa escala gera um escore agregado de qualidade geral do servico que pode ser
representado graficamente em relacdo ao tempo e a subgrupos especificos de

consumidores, os segmentos (KOTLER, 2003).

O modelo SERVQUAL mede a diferenca entre expectativa e a percepcao do cliente
tendo como base cinco fatores capazes de influenciar a avaliacao geral dos clientes
em relagdo a qualidade do servigo. Essas cinco dimensdes sdo: capacidade de
resposta, confiabilidade, garantia e empatia de fornecedor, bem como os resultados
tangiveis do servico. Sendo, portanto estes, o instrumento de mensuracdo da

qualidade de servicos e percepcdo de valor pelo usuario. Assim, através da
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aplicacdo de um questionario, o respondente assinala seu grau de concordancia ou

discordancia acerca da afirmacao feita (Reis, 2001 apud LOBO, 2008).

3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

O objeto de analise pratica desta pesquisa € a empresa Arthuso e Oliveira Ltda.,
conhecida como Bazar Popular, fundada em 20/05/1982 e sua sede situa-se na Rua

Getulio Vargas, n° 71, bairro Centro, na cidade de Sdo Domingos do Prata.

A Instituicdo foi criada com objetivo de conquistar o cliente com produtos de boa
qualidade e precos compativeis ao mercado, gerando vantagem competitiva frente a
concorréncia. Com o passar dos anos, se tornou uma empresa soélida, com um

expressivo niumero de clientes e com grande foco na qualidade no atendimento.

Atualmente a empresa conta com trés funcionarias com o cargo de vendedoras, dois
sécios proprietarios, uma gestora financeira e um gestor de compras. Vale destacar
que devido ao trabalho comercial exercido na cidade, o proprietario do
estabelecimento, foi eleito em 2014 como Empreséario do Ano e teve o
reconhecimento atraves do Mérito Empresarial 2015, participando de uma
solenidade na cidade de Araxa/MG, juntamente com os homenageados das outras
cidades.

A empresa apresenta como filosofia empresarial:

v' Visao: Ser uma grande empresa no ramo de confeccdes, calcados, papelaria
e artigos esportivos, trabalhando com a mesma qualidade no atendimento e
servicos prestados, gerado maior rentabilidade a empresa.

v' Missdéo: Satisfazer as necessidades dos clientes através de um atendimento
diferenciado, com precos acessiveis e produtos de qualidade, trabalhando de
maneira séria e cordial, garantindo eficicia organizacional.

v' Valores: Tratar todos os clientes, funcionarios, fornecedores e parceiros com
ética, respeito e honestidade. Sempre mantendo um dialogo aberto e claro.
Temos o comprometimento de oferecer um o6timo feedback no dia a dia
mantendo a transparéncia e reputacdo de nossa empresa com O

nosso circulo de relacionamento (Fonte: Arquivo da empresa).
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Portanto, o “Bazar Popular” tem reconhecimento na cidade que esta sediada e
percebe-se seus gestores tem visao de futuro e tem a preocupagéo voltada para o

atendimento ao cliente.

4 METODOLOGIA

O primeiro tipo de pesquisa empregado neste trabalho foi a bibliografica. Kotler
(2003) afirma que esta possui as funcdes de conhecer e analisar as principais
contribuicdes tedricas existentes acerca de um determinado tema ou problema,
tornando-se um instrumento indispensavel para qualquer tipo de pesquisa
conclusiva. Apdés a fase de identificacdo das fontes bibliograficas acerca dos
assuntos em estudo e visando conhecer e identificar as principais contribuicbes
tedricas existentes, a pesquisa assume carater descritivo ao se aplicar o instrumento

de coleta de dados.

Ainda, para a elaboracdo da atividade pratica deste trabalho, sera utilizada a
metodologia de pesquisa com abordagem quantitativa, através da teoria da
amostragem (populacao finita além de utilizacdo de tabelas com resultados). Sera
utilizado dimensdes do modelo SERVQUAL, instrumento de pesquisa desenvolvido
para medir e avaliar a qualidade dos servicos prestados por uma determinada
empresa. Baseado nos resultados da pesquisa as areas consideradas fracas podem
ser localizadas e corrigidas. Essa pesquisa aponta também as éareas fortes da

empresa, que podem ser usadas como vantagens competitivas

Segundo Bandeira (2004) no projeto de pesquisa, 0 pesquisador devera descrever
detalhadamente o método que usara para coletar seus dados. Basicamente ele pode
adotar como método de coleta de dados a utilizacdo de documentos, a observagao
de comportamentos ou entdo a informacao dada pelo préprio sujeito, seja oralmente

(entrevistas) ou de forma escrita (questionarios auto-administrados).

Vale salientar que os estudos de caso tém varias aplicagbes. Assim, € apropriado
para pesquisadores individuais, pois da a oportunidade para que um aspecto de um
problema seja estudado em profundidade dentro de um periodo de tempo limitado.

Além disso, parece ser apropriado para investigacdo de fenbmenos quando ha uma
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grande variedade de fatores e relacionamentos que podem ser diretamente
observados e ndo existem leis basicas para determinar quais sdo importantes.
(VENTURA, 2007).

A coleta de dados foi realizada pelo proprietario da empresa sob a orientacdo do
estagiario em Administracdo e redator dos resultados. O questionéario foi aplicado
aos clientes, no periodo de 14/09/2015 a 21/09/2015. A organizagcdo possui em seu
cadastro 367 clientes registrados, sendo que 81 clientes responderam ao
questionario de acordo com a teoria da amostragem (nimero minimo de clientes /

populacao finita).

5 ANALISE DOS DADOS
Esta analise foi realizada com base nos resultados obtidos no questionario aplicado

aos clientes da empresa comercial “Bazar Popular”, os quais se encontram

numericamente representados a seguir:

Tabela 1 - Clientes X Entrevistados

Clientes Cadastrados | N°de Entrevistados Amostragem

367 81 22%
Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Os dados estdo em conformidade com a teoria da amostragem aleatéria simples
(nimero minimo de clientes/populagéo finita), sendo um percentual de 95% de
confianga, com uma margem de erro de 10 %. Vale salientar que a amostragem
aleatoria simples é o tipo de amostragem probabilistica mais utilizada. D& exatidéo e
eficacia a amostragem, além de ser o procedimento mais facil de ser aplicado.
Segundo Mattar (2001), a pesquisa quantitativa busca a validacdo das hipoteses

mediante a utilizacdo de dados estruturados, estatisticos, com analise de um grande
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namero de casos representativos, recomendando um curso final da acdo. Ela

guantifica os dados e generaliza os resultados da amostra para os interessados.
Na andlise do questionario, na apuracado da coleta de dados pbde-se perceber a
concepcao dos clientes no que tange as instalagfes fisicas da organizacdo, sendo

consideradas pelos clientes entrevistados:

Tabela 2 — Satisfacao Instalacdes Fisica

RESPOSTAS % DOS ENTREVISTADOS
Atrativas 71,6 %
N&o Atrativas 4,93 %
Parcialmente Insatisfeitos 11,1 %
Indiferentes 8 %

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Estes resultados promoveram a percepgdao da gestdo do “Bazar Popular’ na
necessidade de se providenciar mudancas na infraestrutura do comércio,
principalmente em seu layout, modernizagdo do mobiliario, melhoria no ambiente
interno. Vale destacar que no se refere a aparéncia dos funcionarios da empresa, 0s
clientes manifestaram estarem de forma satisfatoria.

Pelas respostas dos entrevistados, foi identificada uma confianca muito grande entre
os clientes com a empresa, e quanto ao prazo de entrega, sendo que 0s

entrevistados, em sua maioria, afirmarem pontualidade nos prazos estabelecidos.

Tabela 3 — Satisfacdo na Entrega dos Produtos

RESPOSTAS % DOS ENTREVISTADOS
Insatisfeito 0%
Parcialmente Insatisfeito 3,70 %
Indiferente 0%
Parcialmente Satisfeito 4,94 %

Satisfeito 91,40 %

Fonte: Dados da pesquisa (2015).
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Nesse sentido, vale ressaltar que segundo o consultor e-commerce Rehm (2014) é
importante que, em tempos de praticas de inteligéncia cada vez mais sofisticadas,
principalmente em marketing, as empresas deixem de negligenciar dados sobre as
entregas. Sabe-se que na maioria das vezes por experiéncia propria, que a
qualidade da entrega dos produtos é essencial para garantir a satisfacdo em uma
compra. Porém, nem sempre 0s varejistas tém em maos estudos e nameros que

comprovem isso.

Nas necessidades dos clientes, a grande maioria dos entrevistados afirmou que o0s
funcionarios entendem suas necessidades e tem uma atencado individual com os
mesmos. Considerando que um dos principais fatores da pesquisa € verificar o grau
de satisfacdo no atendimento da empresa — Bazar Popular, verificou-se que a
organizacdo teve grande destaque em O6tima qualidade no atendimento, e uma
pequena parcela de entrevistados avaliou como bom ou regular, além de nenhum

entrevistado ter optado pela alternativa ruim (insatisfeito).

Tabela 4 — Qualidade do Atendimento ao Cliente

RESPOSTAS % DOS ENTREVISTADOS
Insatisfeito 0%
Parcialmente Insatisfeito 1,23 %
Indiferente 1,23 %
Parcialmente Satisfeito 6,18 %

Satisfeito 91,40 %

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Destaca-se ainda que quanto as formas de pagamento ou seguranca ha
negociacdo, a maioria dos clientes (93,83 %) afirmou que a empresa possui formas
flexiveis de pagamento e negociacdo. A compreenséo dos funcionérios da empresa,
também foi avaliada, e receberam um grande percentual de aprovagdes para ajudar

os clientes com atendimento objetivo e cordial (91,4 %).
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Nesta questdo vale destacar que a busca pela exceléncia no atendimento ao cliente,
Gongalves (2004, p.1) esclarece que “nao existe empresa estabilizada que prospere
e conquiste mercado sem clientes satisfeitos”. Para esse autor, o treinamento € a
chave. Em uma época em que o0 sucesso dos negacios tem a frente o atendimento e
na base o foco no cliente, conhecer plenamente o potencial dos colaboradores pode
ser um bom caminho a ser trilhado. E ainda reforca: “Treinar é acima de tudo

valorizar o funcionario e prepara-lo para, também, valorizar o cliente”.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Sabe-e que as dinamicas de crescimento econdmico estdo mudando rapidamente.
Portanto, as transformagfes das economias regionais, de industrial para economia
do conhecimento, envolvem grande turbuléncia. Nesse ambiente altamente mutavel,
estd se formando uma nova geracdo de empreendedores, responsaveis pela

construcéo de uma base econdmica extremamente sdlida de pequenas empresas.

Nesse contexto e pelo levantamento tedrico pbde-se perceber que a empresa
familiar precisa ser vista num contexto que leve em conta sua historia, passado,
nome, mas também as exigéncias contemporaneas e a racionalidade administrativa
moderna. Pois, como visto, as empresas familiares tém um peso significativo na
economia brasileira. Percebe-se ainda que essas empresas podem ser modernas e
competitivas mesmo com uma forte presenca familiar. As empresas familiares
tradicionais, contudo, sdo bastante vulneraveis no novo ambiente econdmico. Alguns
setores, submetidos a forte concorréncia, exigem escala global e capital intensivo,
variaveis que sdo mais estranhas as empresas familiares. O acirramento da
concorréncia decorrente das mudancas na economia mundial exige vultuosos

recursos financeiros para investimentos em tecnologia e ampliagcdo de escala

Desta forma, com as discussfes tedricas apresentadas, foi possivel confrontar a
teoria com a prética e analisar quais os pontos que sdo favoraveis para a
consolidacdo de uma empresa familiar, e também verificar os aspectos que precisam

ser melhorados.

Nesse sentido, frisa-se que a realizacdo do estagio permitiu ao académico vivenciar
de forma pratica todo os tramite inerente ao funcionamento de um negocio, da
qualidade ao atendimento ao cliente ao levantamento da demanda, processos e
documentacdo necessérios para estrutura do negodcio, levantamento de custos,
fluxograma de funcionamento, estabelecimento de visédo e missdo da organizacao,

enfim, todas as etapas necessarias ao funcionamento de um negocio.

Como atividade pratica utilizou-se do modelo SERVQUAL, instrumento de pesquisa

desenvolvido para medir a qualidade de servigos, na empresa familiar “Bazar
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Popular”, do ramos de confecgdes, presentes e papelaria. Esta ferramenta possibilita
verificar a qualidade do servico prestado pela empresa. E avaliada subtraindo-se a
qualidade esperada da empresa ideal da qualidade percebida na determinada
empresa. Baseado nos resultados da pesquisa as areas consideradas fracas podem
ser localizadas e corrigidas. Essa pesquisa aponta também as areas fortes da

empresa, que podem ser usadas como vantagens competitivas.

Com os resultados obtidos com os clientes entrevistados, foi possivel identificar as
competéncias da empresa no mercado. Foi notado através da pesquisa que a
qualidade no atendimento € um fator diferencial na empresa, o que tem gerado uma
maior vantagem competitiva frente aos concorrentes. Os clientes possuem uma
grande confianca na organizacao, afirmam sobre as formas flexiveis de pagamento,
os funcionarios sabem identificar suas necessidades, além de possuirem seguranca
na negociacao. As instalacdes fisicas da empresa, foi 0 Unico fator que ndo teve um
percentual tdo elevado de aprovacdo se comparado aos topicos de analise de
atendimento direto ao cliente. Mas, a administracdo da empresa sinalizou que ira
providenciar mudancas de layout, moveis e no ambiente interno da loja, para assim,
atender a demanda de todos os clientes e melhorar a satisfacdo de seus

consumidores.
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QUALITY ON CALL IN A FAMILY BUSINESS: A Case Study of the People's

Bazaar company

ABSTRACT

This work aims to evaluate the importance of the quality service of a family business,
considering it to be a factor that promotes competitive advantage. The method used
consisted of a single case study, comprising a detailed observation over a long
period of time, in order to report what occurs in the organization, from the findings of
ideas and relationships among facts, supported by the theoretical review. In drawing
up this work, the research methodology with a quantitative approach was used by the
sampling theory (finite population). This article aimed to demonstrate the importance
of investing in quality care in family businesses, bringing as a benefit to the customer
loyalty offer. After data analysis it was observed that the quality of service and the
customer level of trust with the company studied is very satisfactory. It is expected,
highlighting the importance of customer service, especially in family businesses.
Above all, to deepen knowledge gained in undergraduate degree in Business
Administration and provide a compelling discussion to experts in the field and provide

material for future sources of research.

Keywords: Competitive advantage. Service Quality. Results.
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QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES PARA AVALIAR A QUALIDADE NO

ATENDIMENTO ATRAVES DA ANALISE SERVQUAL

Tangibilidade:

1) As Instalacdes fisicas da empresa séo atrativas?

() INSATISFEITO:

() PARCIALMENTE INSATISFEITO:
() INDIFERENTE:

() PARCIALMENTE SATISFEITO:
() SATISFEITO:

2) Os funcionarios sao bem vestidos ?

() INSATISFEITO

() PARCIALMENTE INSATISFEITO
() INDIFERENTE:

() PARCIALMENTE SATISFEITO:
() SATISFEITO:

Confiabilidade :

3) Ha confianca com os funcionéarios e a empresa?

() INSATISFEITO

() PARCIALMENTE INSATISFEITO
() INDIFERENTE:

() PARCIALMENTE SATISFEITO:
() SATISFEITO:

4) Quando ha entrega dos produtos, ocorre no tempo estabelecido?



() INSATISFEITO

() PARCIALMENTE INSATISFEITO:
() INDIFERENTE

() PARCIALMENTE SATISFEITO:
() SATISFEITO:

Empatia:

5) Os funcionérios entendem suas necessidades?

() INSATISFEITO

() PARCIALMENTE INSATISFEITO:
() INDIFERENTE

() PARCIALMENTE SATISFEITO:
() SATISFEITO:

6) Existe uma atencéo individual ao cliente ?

() INSATISFEITO

() PARCIALMENTE INSATISFEITO:
() INDIFERENTE

() PARCIALMENTE SATISFEITO:
() SATISFEITO:

7) Como vocé avalia a qualidade no atendimento da empresa?

() INSATISFEITO

() PARCIALMENTE INSATISFEITO:
() INDIFERENTE:

() PARCIALMENTE SATISFEITO:
() SATISFEITO:

Seguranca:

8) As formas de pagamento sao flexiveis a sua expectativa ?



() INSATISFEITO

() PARCIALMENTE INSATISFEITO
() INDIFERENTE

() PARCIALMENTE SATISFEITO:
() SATISFEITO:

9 ) Ha seguranca na negociacgao ?

() INSATISFEITO

() PARCIALMENTE INSATISFEITO
() INDIFERENTE

() PARCIALMENTE SATISFEITO:
() SATISFEITO:

Compreenséo :

10 ) Os funcionarios da empresa estéo disponiveis para ajudar os clientes ?

() INSATISFEITO

() PARCIALMENTE INSATISFEITO:
() INDIFERENTE

() PARCIALMENTE SATISFEITO:
() SATISFEITO:

11) O atendimento e objetivo e cordial ?

() INSATISFEITO

() PARCIALMENTE INSATISFEITO:
() INDIFERENTE

() PARCIALMENTE SATISFEITO:
() SATISFEITO:
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