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RESUMO

Na sociedade moderna, as transformacdes sociais tém inserido o ser humano em
um novo contexto e, portanto, em uma nova perspectiva nos relacionamentos. O
presente trabalho tem como objetivo principal analisar se as estratégias de
marketing de relacionamento utilizadas pelas empresas estdo proporcionando um
atendimento de qualidade aos clientes, e a situagéo problema analisada foi se essa
qualidade no atendimento € um fator de sucesso ou ndo para as organizacoes.
Objetivou-se buscar conceitos e identificar variaveis que auxiliaram na anélise da
situacdo problema, através do desenvolvimento de pesquisa bibliografica do tipo
exploratéria. Este trabalho justifica-se pela demanda de empresas que estdo
buscando proporcionar aos seus clientes um atendimento de excelente qualidade e
praticando o marketing de relacionamento como ferramenta de gestéo para alcangar
0s objetivos da organizacdo. Esta monografia estd estruturada em quatro partes:
preliminarmente traz ao leitor o embasamento tedrico, em seguida as metodologias
e técnicas utilizadas para a realizacdo da monografia, em terceiro lugar ha um
estudo de caso utilizado como demonstrativo do tema e por fim a conclusdo dos
resultados em relacdo a qualidade no atendimento ao cliente como um fator de
sSucesso ou ndo para as organizagoes.
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1 INTRODUCAO

Com a abertura e desenvolvimento de novos mercados, as pessoas estao
cada vez mais exercendo seus direitos, resultando em uma mudanca nas relagdes
de consumo. As ofertas estdo maiores que a procura e 0s produtos e servigos estao
cada vez mais parecidos, tanto no pregco como na qualidade. Surge entdo um novo
perfil de cliente, que estd menos sensivel a precos e mais sensivel a valores
agregados. Um cliente que quer ser respeitado e valorizado.

Com o mercado cada vez mais competitivo, as empresas vém buscando
novas formas de atrair clientes e criar diferencial competitivo frente aos seus
concorrentes. Assim, ja ndo basta produzir um produto, € necessario conhecer o
cliente, sempre mais exigente, no intuito de suprir, suas necessidades e
expectativas.

A nova ordem do mercado esta focada no relacionamento, onde para garantir
0 sucesso € necessario ultrapassar as paredes da organizacdo e concentrar 0s
esforcos na ampliagdo do relacionamento com os clientes. Se uma empresa nao
procurar conhecer seu cliente para atender suas necessidades e expectativas,
certamente havera um concorrente que fard isso. Entdo esta deve ser a meta
prioritaria das instituicdes que desejam garantir sua participacdo nesse mercado
competitivo.

Nesse contexto, a qualidade no atendimento ganha destaque. O atendimento
dispensado aos clientes de uma organizacdo € capaz de agregar valor a seus
produtos e/ou servigos, transformando consumidores em vendedores da marca, pela
satisfagcéo percebida.

A qualidade no atendimento dos clientes envolve uma série de quesitos que
precisam estar entrelagados a fim de atingir um amplo ranking no que diz respeito a
satisfacdo dos clientes perante o seu servigo e/ou produto oferecido.

O tema desta monografia reflete a necessidade das empresas de investir no
marketing de relacionamento voltado para a qualidade do atendimento aos clientes a
fim de garantir a fidelizagdo do mesmo.

A situacao problema é: A qualidade no atendimento aos clientes é um fator de
sucesso para a franquia da escola de idiomas Wizard do Sudoeste/Brasilia?

Esta monografia tem como objetivo principal analisar a estratégia de

marketing de relacionamento a fim de perceber se a qualidade no atendimento aos
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clientes € um fator de sucesso ou ndo para as empresas. E os objetivos especificos
sdo: Levantar os conceitos de marketing de relacionamento e qualidade no
atendimento, analisar esses conceitos e avaliar se a qualidade no atendimento aos
clientes é um fator de sucesso ou ndo para as empresas.

Este trabalho justifica-se pela demanda de instituicbes que estdo buscando
proporcionar aos seus clientes um atendimento de excelente qualidade, praticando o
marketing de relacionamento como ferramenta de gestao para alcangar os objetivos
da organizacdo. J& que a globalizagdo impde novas técnicas de reestruturacao
competitiva, onde as organizagbes competem dentro de um ambiente conturbado
buscando obter néo apenas a satisfagcdo e a motivagéo dos seus profissionais, mas
principalmente resultados compensadores em seus negdécios e com seus clientes,
capazes de garantir a sobrevivéncia e crescimento no mercado, as empresas que
realmente se preocupam com a sua imagem e sua posiGao perante 0s concorrentes,
realizam disputas ferrenhas para manter seus clientes e conquistar cada um dos
clientes disponiveis.

O seguinte trabalho apresenta um Estudo de Caso que foi desenvolvido em
uma franquia do curdo de idiomas Wizard, localizada em Brasilia, na Quadra
Comercial 301, do Setor Sudoeste.

A metodologia de abordagem utilizada € a dedutiva, de natureza aplicada,
com abordagem do problema em pesquisa exploratéria e andlise qualitativa. Com a
utilizacdo de uma amostra aleatéria simples.

O presente trabalho estéa dividido em quatro partes. A primeira € composta
pelo embasamento tedrico, que consiste em mostrar a visdo de diversos autores
sobre marketing de relacionamento voltado para a qualidade dos clientes.

Na segunda parte, é apresentada a descricdo da metodologia pela qual o
trabalho foi conduzido, de forma a identificar o método de abordagem, os
procedimentos para a realizacdo desta monografia, e as técnicas utilizadas pra a
coleta de dados necessarios para o cumprimento do objetivo do trabalho.

A terceira parte mostra o estudo de caso da franquia do curso de idiomas
Wizard quanto ao assunto pesquisado.

E por fim, a quarta parte consiste na discussdo dos resultados obtidos nos

questionérios. E, em seguida, sdo apresentadas as consideracdes finais.
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2 METODOLOGIA

A busca pelo aprofundamento de temas académicos, como marketing de
relacionamento voltado a qualidade no atendimento, € na realidade a investigacao
do conhecimento cientifico sobre determinado sujeito. Esta investigacdo cientifica,
como mencionada por Lakatos e Marconi (2003, p. 80), constitui no “conhecimento
contingente, pois suas proposi¢ées ou hipéteses tém sua veracidade ou falsidade
conhecida através da experiéncia e ndo apenas pela razao”.

A pesquisa cientifica procura, portanto, descobrir respostas as questdes
formuladas, a fim de compreender os fatos e ndo, apenas, acumular dados.
Investigam-se fatos para capacitar o pesquisador a compreender os fenG6menos
questionados e desta forma o auxilia-lo na formulagdo de hipéteses precisas.
(CRUZ, RIBEIRO, 2004).

Dois aspectos caracterizam o tipo de pesquisa cientifica: o objetivo e as
fontes de informagdo. Quanto ao objetivo, a pesquisa cientifica pode ser:
exploratéria; descritiva; explicativa; metodoldgica; aplicada e intervencionista. Sendo
que este trabalho teve o objetivo exploratério ja que, segundo Cruz e Ribeiro (2004,
p. 17), “objetiva oferecer informagdes sobre o objeto de pesquisa e orientar a
formulac&o de hipGteses”.

Quanto as fontes de informacgdo, a pesquisa cientifica se caracteriza como:
pesquisa bibliogréafica, de laboratério e de campo. De acordo com Cruz e Ribeiro
(2004, p. 19), a pesquisa bibliografica “leva ao aprendizado sobre uma determinada
area”. Este aprendizado é realizado, segundo Lakatos e Marconi (2003, p.183),
colocando o pesquisador “em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto”.

Sendo assim o trabalho compreendeu no desenvolvimento de pesquisa
bibliogréfica do tipo exploratéria, com abordagem do problema predominantemente
qualitativa, em literatura técnica especifica. Objetivou buscar conceitos e identificar
variaveis que auxiliaram na analise da situagdo problema. O referencial tedrico
apresentado consolida a pesquisa bibliografica realizada.

O método de abordagem utilizado neste trabalho foi o dedutivo, visto que a
pesquisa parte de uma visdo ampla de conceitos e teorias para ser aplicada em uma
empresa especifica, de modo a atingir um melhor desempenho. (LAKATOS e
MARCONI, 2003).
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O raciocinio dedutivo tem o objetivo de explicar o conteido das premissas.
Por intermédio de uma cadeia de raciocinio em ordem descendente, de andlise do
geral para o particular, chega a uma concluséo. (GIL, 1999).

Como ja foi dito do ponto de vista dos objetivos a pesquisa foi exploratoria,
pois utilizou — se de um Estudo de Caso para demonstrar a importancia do tema

abordado.

A pesquisa foi exploratéria tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou
a construir hipéteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como
objetivo principal aprimoramento de idéias ou a descoberta de
intuicdes. (GIL, 2002 p. 41).

A natureza da pesquisa foi a aplicada, visando gerar conhecimentos para
aplicacdo prética e dirigidos a solugdo de problemas especificos. Envolvendo
verdades e interesses locais. (MARCONI e LAKATOS, 2003).

Marconi e Lakatos (2003) dizem que o questionario € um instrumento de
coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador.

Na aplicacdo dos questionarios foi escolhida uma amostra aleatéria simples.
O que significa que a selecao se faz de forma que cada membro da populagdo tem
a mesma probabilidade de ser escolhido. (MARCONI e LAKATOS, 2003).

Para a elaboragdo do estudo de caso foi aplicado um questionario fechado
(Apéndice A) contendo 15 perguntas a uma amostra de 50 clientes. A pesquisa de
campo foi realizada na franquia do curdo de idiomas Wizard, instalado no Setor
Sudoeste, Comercial da Quadra 302, Bloco C, Lj 6, Brasilia-DF; durante um periodo
de seis dias compreendido entre 07/04/2008 a 12/04/2008. O questionério
permaneceu em poder de uma funcionaria do atendimento que ofereceu
aleatoriamente aos alunos para o seu preenchimento.

E as perguntas eram referentes ao atendimento prestado pelos funcionarios,
instalacdes do curso, material disponibilizado pelo curso, rapidez no atendimento
associado a eficiéncia, atendimento telefénico, entre outros, a fim de constatar se a
estratégia de marketing de relacionamento voltado para a qualidade no atendimento

dos clientes esta sendo aplicada de forma eficiente e eficaz.

As perguntas ofereciam cinco possibilidades de resposta:
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1: Concordo totalmente;
2: Concordo parcialmente;
3: Discordo parcialmente;
4: Discordo totalmente;

5: Indiferente.

Na tabulacdo dos dados dos questionarios, utilizou-se o aplicativo Excel como

ferramenta de aplicagdo para mensurar os resultados.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Em primeiro lugar sera apresenta a definicdo de marketing de relacionamento
como ferramenta para identificar as caracteristicas de cada cliente. A seguir, seréo
apresentados conceitos de qualidade, padrbes de qualidade e qualidade no
atendimento. E enfim, a qualidade no atendimento seré discutida no ambito dos
desafios de satisfagéo e fidelizagdo dos clientes.

No passado os empresérios utlizavam-se apenas de sua memoria e
anotagfes em ficharios, que podiam trazer cores e marcas, para ajudar a identificar
melhor as caracteristicas dos seus clientes. Atualmente, com o avan¢o da tecnologia
disponibilizada para informagéo € possivel que tanto pequenas empresas como de
grande porte mantenha um relacionamento eficaz com seus clientes, podendo esse
relacionamento muitas vezes ser um fator decisivo no fechamento de um negdcio.

Na visdo de Gordon (1998, p. 32), “marketing de relacionamento € o processo
de identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo
competitivamente superior de forma a atingir objetivos da organizagéo”.

O marketing de relacionamento se desenvolve a partir desse momento,
porém possui seis dimensdes que diferem materialmente das definigcdes historicas

do marketing, prossegue o autor:

Procura criar novos valores para os clientes e compartilhar esse
valor entre o produto e o consumidor;

Reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém,
ndo apenas como comprados, mas na definicdo dos valores que
desejam. O cliente ajuda a empresa a fornecer o pacote de
beneficios que ele valoriza;

Exige que uma empresa planeje e alinhe seus processos de
negécios, sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o
cliente individual deseja;

E um esfor¢co continuo e colaborativo entre o comprador e o
vendedor. Desse modo funcional em tempo real,

Reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de
consumo e ndo como clientes ou organizacdes individuais que
devem ser abordados a cada ocasido de compra;

Procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da
organizacdo para criar o valor desejado pelos clientes, assim como
entre fornecedores, como distribuicdo intermediaria e acionista.
(GORDON, 1998, p. 32).
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Stone e Woodcock (2002, p. 27) definem da seguinte forma:

7

Marketing de relacionamento € o uso de uma ampla gama de
técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacdo e cuidado
com o cliente;

Identificar seus clientes de forma individualizada e nominal;

Criar um relacionamento entre sua empresa e esses clientes — um
relacionamento que se prolonga por muitas transacgoées;

Administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus
clientes e da sua empresa.

Marketing de relacionamento deve ser encarado como um investimento, que
proporciona aumento da retengéo, lealdade e maior lucratividade por cliente.

Os clientes querem cada vez mais e exigem que as empresas apresentem
mais que simples diferenciais em seus servigos, eles querem valor. E preciso
conhecer e praticar o marketing de relacionamento para construir marcas positivas
na mente do cliente. Trabalhar as expectativas do cliente € uma excelente
oportunidade de criar valor e qualidade no atendimento.

Os profissionais precisam ser habilitados no uso de ferramentas eficientes e
eficazes que irdo garantir maximizagdo da qualidade no relacionamento e na
comunicacdo com seus clientes, minimizando o desgaste natural do atendimento,
seja pessoal ou telefbnico.

Atender o cliente com qualidade ou satisfaze-lo, € uma filosofia
empresarial baseada na parceria. E fundamental compreender que
atender o cliente com qualidade nao se resume a trata-lo bem, com
cortesia. Mais do que isso, hoje significa acrescentar beneficios a
produtos e servigos objetivando superar as expectativas dele. E
necessario se estabelecer um canal de comunicacdo direto entre
cliente e empresa, através do qual o primeiro é regularmente ouvido,
com muita atencdo, e suas criticas e sugestdes transformadas em
especificacfes de melhores produtos e servicos. (ABDALA, 2005).

A esséncia do marketing aliado a outros fatores sociais, influencia e desperta
desejo nas pessoas. Como filosofia empresarial, o marketing de relacionamento
deve preconizar a satisfacdo de necessidades e desejos dos mercados-alvo,
exigindo a eficiéncia superior em relacdo aos concorrentes, como pontos-chave para
a eficacia das metas empresariais.

Marketing comeca com necessidades e desejos humanos. As pessoas
necessitam de alimentos, ar, agua, vestuario e abrigo para sobreviver. Além disso,

tém forte desejo por recreagdo, educacdo e outros servicos. Tém preferéncias

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

16

marcantes por versdes e marcas especificas de bens e servi¢os basicos. (KOTLER
e ARMSTRONG, 1999).

E para desenvolver um marketing de relacionamento completo se faz
necessario a administracdo do marketing através de analise, planejamento,
implementacdo e controle de programas destinados a criar, desenvolver e manter
trocas de beneficios com os compradores alvo a fim de atingir objetivos
organizacionais, satisfacéo e fidelizagédo dos clientes. (KOTLER e ARMSTRONG,
1999).

Conforme percebido o marketing de relacionamento é essencial ao
desenvolvimento da lideranca, fidelidade do consumidor e rapida aceitacdo de novos
produtos e servicos no mercado. Em um mundo onde o cliente tem tantas opgdes
mesmo em segmentos limitados, uma relacdo pessoal pode ser a melhor forma de
manter a fidelidade do cliente.

A retengcdo de clientes € muito mais econdmica que conquistar alguns
nameros. O custo para se conquistar um cliente pode ser até cinco vezes mais do
que o agradar um consumidor leal, pois o cliente satisfeito faz comentarios
favoraveis sobre a empresa e seus produtos, mantendo-se assim leal por muito mais
tempo. Dessa forma, presta menos atencao a propaganda de marcas concorrentes e
€ menos sensivel ao preco. Custando menos [Jtende-los do que 0s novos
consumidores porque as transagbes de compra ja estdo rotineiras. (KOTLER e
ARMSTRONG, 1998).

Segundo Gordon (1998, p.45-54) o marketing de relacionamento compreende
oito componentes principais: (i) cultura e valores; (ii) lideranca; (iii) estratégia; (iv)
estrutura; (v) pessoal; (vi) tecnologia; (vii) conhecimento e percepcédo e (Viii)

processo.
Explicando cada um deles:
3.1 Cultura e valores

E necessario conhecer a cultura e os valores dos clientes possibilitando para
a empresa conduzir o relacionamento de forma duradoura e essencialmente
rentavel. A manutencao do relacionamento entre o cliente e a organizacdo depende

do esclarecimento prévio dos principais valores e cultura de ambos.
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3.2 Lideranga

A lideranca deve ver a troca com o cliente ou fornecedor como uma virtude e
entender o significado real de relacionamento antes de comprometer a empresa em
marketing de relacionamento. E funcdo da lideranca iniciar o marketing de
relacionamento, de acordo com os interesses de todos: da instituicéo, dos clientes e

dos fornecedores. Além do comprometimento entre todos os envolvidos.
3.3 Estratégia

A visdo estratégica voltada para o marketing de relacionamento determina
que as empresas deixem de olhar para o interior e tenham como alvo principal a
satisfagéo do cliente. Centralizando os objetivos e os relacionamentos nos clientes.

E total envolvimento da necessidade de cada um dos clientes.
3.4 Estrutura

A estrutura certamente devera acompanhar os seus clientes de maneira a

expandir ao maximo os seus relacionamentos.
3.5 Pessoal

As pessoas deverdo ser treinadas, desenvolvidas e transformadas em
precursores de um processo que vise formar com o cliente a sua preferéncia. As
informac0des sobre os clientes devem estar junto a qualquer um que venha a atendé-
los. Esse mesmo pessoal deve ser habil na comunicagdo com os clientes,
reconhecendo-os, entendendo as suas questdes, e propondo resposta, solugdes ou
sugestdes apropriadas. O cliente necessita de orientacdes e solugbes préaticas e
eficazes para a solugdo de seus problemas. Cabe ao pessoal transmitir seguranca e

confiabilidade.
3.6 Tecnologia

O emprego da tecnologia permite a existéncia de um sistema de memoria
eficiente sobre os clientes, dando aos mesmos as opgbes de comunicagédo que
almejam, para ajuda-los. Um dos fatores de sustentacdo da estratégia de

relacionamento certamente repousa nha tecnologia. Esta proporcionarda as
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ferramentas que permitirdo auxiliar o gerente, sempre que necessario, na efetivacéo
de seus contatos com os clientes, permitindo, por meio de consultor de banco de
dados conhecerem caracteristicas de seu comportamento e estabelecer uma
adequada comunicacdo com os mesmos. A utilizagdo da tecnologia é de extrema
importancia no que se refere a praticidade e agilidade no atendimento além das

ferramentas que auxiliam na resolugéo de casos especificos.
3.7 Conhecimento e percepgéo

As empresas deverdo investir de maneira constante e intensiva na busca do
conhecimento do cliente. E funcdo da tecnologia capacitar o profissional de
marketing de relacionamento para o desenvolvimento de conhecimento e
percepcdes de formas de contato com o cliente, facilitando as agdes sobre as
informagdes, em poder da empresa.

Deve-se procurar obter um relacionamento através do mais intimo contato,

gerando assim oportunidades de negdcios.
3.8 Processos

E necessario concentrar os processos em torno dos clientes existentes,
dando a cada um deles o valor que ele deseja. A definicdo dos processos deve levar
em consideragdo a importancia que cada cliente representa para a empresa.

As empresas devem saber estruturar o marketing de relacionamento por tipo
de cliente visando definir parametros para atender determinados grupos ou

segmentos. Gordon (1998, p. 64) cita algumas atividades como:

Identificar grupos de clientes que partilhem necessidades
semelhantes, porém se diferenciem de outros grupos do mercado;

Desenvolvimento pela pesquisa de conceitos de produtos
alternativos distintos e diferenciados;

Pesquisar preferéncias de produtos;

Avaliar até que ponto esses clientes podem ser acessados pela
comunicacao e pela distribuicdo e os custos desses acessos;

Calcular o custo para produzir a elasticidade preco/volume da
demanda e o lucro potencial disponivel do segmento;

Criar experimentos;
Aprimorar o que necessita ser mudado.
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As expectativas dos consumidores estdo crescendo e 0s concorrentes estéao
atentos, muitas vezes incorporam novas tecnologias voltadas para o cliente, ndo
apenas satisfazendo as crescentes expectativas, mas também modelando com
padrbes de performance e valor ainda mais elevados. E assim, o ciclo se repete: os
clientes pedem mais e obtém o que esperam, € neste ponto que o marketing de
relacionamento funciona buscando a satisfagdo do cliente através de um
relacionamento intimo. (GORDON, 1998).

Atualmente os consumidores exigem produtos e servigcos que atendam suas
necessidades oferecendo qualidade. A visdo de qualidade passou a ser obrigatoria,
forcando as empresas a se interessarem em promover a lealdade e 0 compromisso
do cliente. Surge um novo cendrio que apresenta o cliente satisfeito como foco
principal nas organizagdes, sejam elas de pequeno ou de grande porte.

De acordo com Siqueira (1995, p. 42), “qualidade é a satisfacdo das
necessidades dos clientes. Um produto ou servico de alta qualidade é aquele que
atende as necessidades do cliente”.

Segundo Kotler (2000, p. 79), “qualidade é a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servigo que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas”.

Ainda seguindo esta mesma linha de raciocino, Lobos (1991, p. 16) defende
que “qualidade é tudo o que alguém faz ao longo de um processo para garantir que
um cliente, fora ou dentro da organizagédo, obtenha exatamente aquilo que deseja
em termos de caracteristicas intrinsecas, custo e atendimento”.

Whiteley (1991, p. 8) relata que: “proporcionar qualidade como o cliente a
define significa compreender plenamente ambas as dimensdes da qualidade:
qualidade do produto e qualidade do servigo”.

Para Denton (1990, p. 194) existem dois tipos de servigo: 0 auto-servigo e
nenhum servico. De forma geral, os servigos sdo lastimaveis, e os clientes estéo
cansados disso. As companhias que fornecem bens e servicos sdo capazes de
entregar servigos efetivamente porque aplicam principios bésicos da Qualidade em
Servicos.

Sendo assim a qualidade conforme apresentada pelos autores pode ser
compreendida como a "exceléncia" de um produto ou servigo, percebido de forma

subjetiva por cada cliente. As empresas precisam oferecer produtos e servigos com
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caracteristicas que atenda e satisfaca 0o que o cliente necessita e deseja,
proporcionando valor e utilidade reconhecidos a esses produtos e servigos.

Em tais termos, para Gronroos (1993, p. 53), “boa qualidade percebida é
obtida quando a qualidade experimentada atende as expectativas do cliente, ou
seja, a qualidade esperada”.

Ainda segundo o autor, “com frequéncia, a melhoria da qualidade é
mencionada como um objetivo interno, sem quaisquer referéncias explicitas ao que
queremos dizer por qualidade do servigo”. (1993, p. 47).

Segundo e Johnston e Clark (2002, p. 121), na maioria dos casos, “o cliente é
o0 juiz final que avalia se a qualidade dos servigos atende as exigéncias e, por seu
apoio continuo, é ele que determina o sucesso da empresa em longo prazo. Essa
deve ser uma motivagdo mais do que suficiente para os gerentes de operacdes
assegurarem que a compatibilidade entre as expectativas e a entrega do servi¢co
para satisfazerem ou mesmo encantarem seu cliente”.

Ainda segundo Johnston e Clark (2002, p. 154), “satisfag@o é o resultado da
avaliagdo de um servico pelo cliente, baseado em uma compreensdo de suas
percepcdes de entrega do servigco com suas expectativas interiores”.

As expectativas podem variar para diferentes consumidores, e as percepgoes,
ou seja, a forma como os clientes “percebem” um produto também podem variar
para diferentes clientes. Devido ao fato dos servicos serem intangiveis, essa
percepcdo pode variar mais ainda. E papel das organizacdes conhecerem as
expectativas de cada um de seus clientes, para entdo, buscar melhorias no seu
desempenho e assim favorecer a percepgdo de cada um de seus clientes em
relagdo aos seus produtos e servigos.

As organizagdes que se preocupam e conhecem seus clientes provavelmente
ofereceram uma qualidade diferenciada, que ser& percebida por cada cliente, como
capaz de atender ou superar suas expectativas.

Para Kotler (2000, p. 459) a qualidade de um servigo torna os clientes das
organizacgdes vendedores da organizagdo. Uma organizacao de servigos ao oferecer
um produto com qualidade superior se comparada a concorréncia destaca-se e,
através do boca a boca e da propaganda exercida por seus clientes, criard uma

vantagem competitiva e tera nestes, seus vendedores.
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A qualidade superior oferecida e percebida pelo cliente é capaz de agregar
valor aos produtos e servicos de uma empresa em relagdo a seus concorrentes,
transformando consumidores em vendedores da marca.

Kotler (2000, p. 459-460) apresenta cinco lacunas que causam fracasso na

alta qualidade dos servigos:

Lacuna entre as expectativas do consumidor e as percepcoes da
geréncia: ocorre quando a geréncia ndo entende corretamente o que
o cliente quer;

Lacuna entre as percepcdes da geréncia e as especificacfes da
gualidade dos servigos: normalmente quando a geréncia entende
corretamente os desejos do cliente, mas nao é capaz de estabelecer
um padrao especifico de desempenho;

Lacuna entre as especifica¢cdes da qualidade dos servicos e sua
entrega: os funcionarios podem ser mal treinados, incapazes ou
desinteressados em relacdo ao padrdo. Podem ainda ser orientados
com padrdes conflitantes;

Lacuna entre a entrega dos servicos e as comunicagfes externas:
ocorre quando as expectativas do cliente sdo afetadas por
declaracdes feitas por representantes da empresa e por informacoes
de propaganda;

Lacuna entre o servigo esperado e o servi¢o percebido: quando o
consumidor ndo percebe a qualidade do servico.

Conforme apresentado pelo autor, existem cinco lacunas que podem gerar 0
fracasso na alta qualidade dos servicos prestados e provéavel insatisfagdo do cliente.
Esse modelo parte de uma comparagdo do servico esperado com O Servigo
percebido, onde as expectativas dos clientes sao influenciadas por necessidade
pessoas, experiéncia anterior, comunicagao boca-a-boca e comunicagdes externas.

A primeira e a segunda lacuna referem-se a expectativa do consumidor e a
percepcdo da geréncia. A geréncia pode ndo perceber quais s&o as verdadeiras
expectativas do consumidor, ou ainda percebe-las, mas n&o ser capaz de traduzir
corretamente as expectativas em especificagdes no servigo.

A entrega do servigo é outro fator de grande relevancia colocado pelo autor, o
servico pode ser bem especificado, mas sua execugdo pode deixar a desejar, ndo
correspondendo ao servigco projetado.

Outra fator citado é a expectativa gerada ao consumidor através da
comunicagdo, a propaganda de uma empresa e outras formas de comunicagéo
devem gerar expectativas de um servigo que a empresa realmente tem condi¢des de

proporcionar, assim garantindo a boa percepcao do servigo.
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A existéncia de lacuna entre o servico esperado e o0 servico percebido é
considerada como a funcdo das outras lacunas e s6 ocorre se pelo menos uma das
outras lacunas ocorrer.

Para que ndo ocorra o fracasso na qualidade de servicos e produtos
oferecidos, algumas empresas estabelecem padrbes de qualidade. O
estabelecimento de padrbes implica na definicdo de a¢cdes de controle interno que
vao refletir nos processos de trabalho da organizacdo, visando a melhoria no
atendimento aos consumidores.

Kotler (2000, p. 460), afirma que “os melhores prestadores de servigos
estabelecem padrdes rigorosos para a qualidade de seus servigos e apresenta cinco

fatores determinantes da qualidade dos servigos™:

Confiabilidade: habilidade de desempenhar o servico exatamente
como prometido;

Capacidade de resposta: disposi¢do de ajudar os clientes e de
fornecer o servico dentro do prazo estipulado;

Seguranca: o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua
habilidade de transmitir confianga e seguranca;

Empatia: atencdo individualizada dispensada aos clientes;

Itens tangiveis: a aparéncia das instalacgdes fisicas, dos
equipamentos, dos funcionarios e do material de comunicacao.

Moller, (1996, p. 19) diz que “a alta qualidade em servigos somente pode ser
atingida quando as pessoas que tém contato com os clientes estdo empenhadas e
dao o melhor de si”.

A partir da definicho de marketing de relacionamento e dos conceitos
apresentados a cerca da qualidade, outro ponto ser discutido e de extrema
importancia é a qualidade no atendimento dispensado ao cliente, principalmente no
ambito dos desafios de satisfacéo e fidelizagdo dos clientes.

A qualidade do atendimento aos clientes ndo é mais um diferencial, mas sim
uma questdo de sobrevivéncia para as empresas. No mundo moderno, o0 uso da
tecnologia avangada e a busca do aprimoramento continuo por produtos e servigos
levam boa parte das empresas a se adaptarem ao cotidiano das pessoas. O
atendimento do cliente no contato direto tem sido uma das possibilidades de se
conseguir a diferenciagéo no mercado atual.

O poder estd nas maos do cliente através do seu direito de escolha. As
organizagbes precisam conhecer seu cliente para atender suas necessidades,

expectativas e desejos. As estatisticas, segundo Rose (2005, internet), indicam que
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mais de 90% dos clientes insatisfeitos com uma empresa nunca mais a procuraréo e
ainda comentardo sobre sua experiéncia negativa com 10 a 17 pessoas de seu
relacionamento.

A implantagéo de um servigo orientado ao cliente de acordo com Rose (2005)
necessita de um absoluto comprometimento da empresa inteira, a comegar por
aqueles gue determinam 0s rumos e as estratégias maiores, ou seja, seus diretores
e proprietérios. Outro ponto a ser considerado, é a concessdo de maior autonomia e
apoio ao pessoal de linha de frente, assegurando a perfeita coordenagéo e interagéo
entre todos os departamentos, desde recursos humanos até o pessoal da linha de
frente, passando pelas areas de financas, marketing e todas as demais. Outro,
fundamental, é o estimulo ao treinamento de todos aqueles que tém um contato com
os clientes para que seja entregue aos mesmos produtos/servicos que lhe foi
prometido. Em outras palavras, tem que se estabelecer uma parceria ndo s6 com o
cliente, mas também com seu funcionario, ja que sem sua cooperacao qualquer

plano esté fadado ao insucesso.

As empresas necessariamente terdo que se adequar a essa nova
era, ou seja, preocupar-se com a exceléncia da qualidade de seus
servicos e produtos ou ndo sobreviverdo no mercado. Os clientes,
desta nova era, querem muito mais do que cortesia, querem servigos
gue agreguem valor, prestando ao consumidor servicos que, na sua
percepgdo, atendam ou superem suas expectativas. Segundo
recentes estudos, para a maior parte das pessoas, a qualidade de
um servico é pelo menos 8% mais importante do que seu preco.
Sendo que o consumidor esta disposto a pagar até 16% a mais por
servicos de qualidade. (ROSE, 2005, Internet).

Fica claro que néo é possivel atender a varios segmentos de maneira Unica,
pois sempre haveré clientes que diferem em sua forma de pensar ou de necessitar
de produtos, devendo haver, sempre, solucbes diferentes para diferentes
consumidores. (KOTLER e ARMSTRONG, 1999).

A satisfacdo do cliente tornou-se objeto de grande importancia para o sucesso
das organizagdes. Trata-se de um dos elementos principais para definir o grau de
contentamento ou insatisfacdo do cliente com relacdo aos produtos oferecidos,
atendimento e/ou servigo prestado por uma organizagao.

Neste sentido Lovelock e Wrigth (2001, p. 113) definem satisfacdo como
sendo “uma relacdo emocional de curso prazo ao desempenho especifico de um

servigo”.
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Segundo Kotler (2000, p. 58), “a satisfagédo consiste na sensagao de prazer
ou de desapontamento resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador”.

Tasca (1997, p. 208), ensina que “para fazer seus clientes felizes é preciso
entender seus clientes. Trate seu cliente como um individuo”. Diz ainda que “a
satisfacdo € um sentimento e uma atitude — ndo uma medida objetiva de alguma
coisa”. (1997, p. 202)

Por outro lado Moller (1996, p. 18), ensina que “se um cliente n&o estiver
satisfeito com a qualidade que recebe, ele ira mudar de fornecedor ou, na melhor
das hipéteses, exigir que o dano seja reparado”.

A satisfagdo do cliente depende do desempenho do servigo percebido com
relagdo ao valor relativo as expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus as
expectativas, o comprador fica satisfeito. Se exceder as expectativas ele fica
encantado. Logo, a chave é equilibrar as expectativas do cliente com o desempenho
da empresa. (KOTLER e ARMSTRONG, 1999, p. 6).

Uma das tendéncias de marketing e a crescente énfase em desenvolver o
relacionamento e em fidelizar seus clientes.

Além de construir um sélido relacionamento com seus parceiros da
cadeia de suprimento, as empresas hoje devem trabalhar para criar
vinculos mais fortes e lealdade com seus clientes finais.

No passado, muitas empresas achavam que seus clientes eram
eternos. Muitas vezes, o cliente ndao tinha muita escolha de
fornecedores ou os outros fornecedores eram igualmente mediocres
na qualidade e no servico, o mercado crescia tdo rapido que a
empresa ndo precisava se preocupar em satisfazer plenamente os
clientes. (KOTLER E ARMSTRONG, 1999 p. 396).

“A filosofia empresarial que prioriza as necessidades e interesses dos clientes
ndo os da prépria empresa, leva ironicamente a um aumento do volume de negdcios
em funcao da fidelidade do cliente”. (ABDALA, 2005, Internet).

Por que, afinal, as empresas ndo priorizam investimentos na qualidade do
atendimento? Por que as empresas nao procuram descobrir as verdadeiras
necessidades do seu cliente, para atendé-las e desta forma conquistar sua
fidelidade?

Parte da resposta esta no grande desconhecimento de muitos empresarios
dos excelentes resultados vindos da valorizagdo dos clientes. As empresas e

consumidores s6 tém a ganhar estabelecendo essa parceria. O bom atendimento da
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empresa levara a satisfacdo e a fidelidade do consumidor traduzindo-se em mais
negocios para a empresa.

A criatividade em relacionamento deve resultar em agfes para manter os
clientes. Manté-los € o mesmo que buscar a sua fidelizacdo, que exigird uma relagédo
transparente e comprometida com eles, conforme os padrdes de ética, moral e bons
modos, obtida principalmente pela qualidade no atendimento e dos produtos. O
respeito ao consumidor e o servigo eficaz prestado aos clientes serdo dos mais
importantes instrumentos de construgéo da cidadania plena. Ganhar a fidelidade do
cliente € a grande jogada, pois um cliente satisfeito além de retornar a utilizar o
servico ira indicar para véarias pessoas a sua satisfacéo.

A questdo do atendimento ao cliente pode ser uma acao essencial , pois ja
ndo existem mercados protegidos e clientes fiéis. O cliente ndo depende das

empresas e sim as empresas dependem dele.
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4 ESTUDO DE CASO

Um estudo de caso presume uma analise profunda da teoria e da pratica, ndo
sendo resumido a aplicagdo de teorias em uma empresa. Isto, porque a teoria por si
s6 ndo consegue se adaptar as organizagfes, aos seus principios e cultura, a
menos que alguém analise o ambiente em que esta possa ser inserida e a adapte as
necessidades deste, a fim de ampliar as perspectivas da empresa.

A empresa analisada nesse trabalho para realizacdo do estudo de caso foi
uma franquia da escola de idiomas Wizard, situada no Setor Sudoeste, Brasilia.

Com quase 20 anos de atuacdo no mercado e mais de 1.220 escolas
espalhadas, a Wizard continua com forte crescimento. Atravessando as fronteiras
brasileiras, possui escolas nos Estados Unidos, Japéo e Portugal.

A Wizard ensina inglés, espanhol, italiano, aleméo, francés e portugués para
estrangeiros. E, além disso, € a Unica escola de idiomas do Brasil que dispbe do
ensino de inglés em Braille.

A fundamentacdo do ensino em avancadas técnicas de neurolinguistica, o
aluno é estimulado a se expressar livremente, a vencer inibicbes e a romper
bloqueios durante o aprendizado, fazendo do aprendizado uma experiéncia
enriquecedora e prazerosa. Um método de ensino que inovou 0 conceito em seu
segmento de atuagao.

Todos os detalhes s&o estrategicamente estudados para que o aluno possa
absorver o contetdo de forma &gil e dinAmica. Até mesmo as musicas contidas no
material de &udio, foram produzidas cientificamente em um estidio em San
Francisco, California (EUA).

A Wizard possui material altamente didatico com proposta pedagogica para
atender alunos da educacéao infantil, ensino fundamental, médio, superior e terceira
idade.
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4.1 Discussao dos resultados

O presente estudo de caso realizado na franquia da escola de idiomas
Wizard, tem como propdsito identificar se o marketing de relacionamento esta sendo
realizado com a devida proporcédo para fidelizar os clientes através da qualidade no
atendimento.

O marketing de relacionamento associado a qualidade no atendimento dos
clientes como fator de sucesso para empresa proporciona 6timos resultados para
ambas as partes, ou seja, a Wizard permanece com seus clientes fidelizados e
gerando lucro e o cliente fica satisfeito com os servi¢os e produtos.

Apé6s andlise dos dados dos questionarios (Apéndice B), percebe-se que
existem falhas na estratégia de marketing de relacionamento. J& que parte dos
clientes demonstrou um nivel de satisfacdo inferior ao desejado em algumas
respostas do questionario.

Os questionéarios continham perguntas referentes a:

- Paciéncia e aten¢cdo com os alunos;

- Atendimento telefénico rapido;

- Conhecimento pelo coordenador dos produtos internos e dos produtos da
concorréncia;

- Profissionalismo do coordenador;

- Atendimento individual e personalizado;

- Construgéo de uma relagao de longo prazo com o aluno;

- Equipe unida;

- Informages consistentes e confiaveis;

- Informagdes honestas e sinceras;

- Comunicagéo eficiente;

- Servigos extras oferecidos;

- Espago fisico;

- Valores cobrados;

- Orgulho da imagem;

- Fidelidade devido ao relacionamento.
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No que diz respeito aos valores cobrados serem justos e compativeis com a

guantidade e qualidade dos servigos prestados, que 31% dos alunos responderam

gue discordam totalmente e 55% discordam parcialmente com esses valores.

0%

9%

55%

O Concordo totalmente

W Concordo parcialmente
O Discordo parcialmente
O Discordo totalmente

B Indiferente

Gréfico I: Valores cobrados

Fonte: Elaborado pela autora com base no questionario aplicado. April 2008

Por se tratar de uma franquia, os valores cobrados sdo tabelados, esta

insatisfacdo dos clientes deverd ser contornada através de marketing de

relacionamento, para que os clientes considerem o produto e o servigo oferecido

pelo curso proporcional aos valores estabelecidos.

“Os clientes em geral ndo julgam os valores e os custos do servigo/produto

com exatiddo e objetividade. Eles agem sobre o valor percebido” (KOTLER e

ARMSTRONG, 1999, p. 6).

0%
23% 0%

o

28%

26%

23%

O Concordo totalmente
B Concordo parcialmente
O Discordo parcialmente
O Discordo totalmente

B Indiferente

Gréfico Il: Fidelidade

Fonte: Elaborado pela autora com base no questionario aplicado. Abril 2008
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Observa-se (Gréfico Il) que a fidelizacdo ndo esta sendo bem trabalhada
pela organizagéo, pois 51% dos clientes pesquisados responderam que discordam
totalmente ou parcialmente de sua fidelidade para com a escola de idiomas Wizard.

Estando desta forma vulneraveis a concorréncia.

O marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar
soélidos relacionamentos com os clientes e outros publicos. E para
isso € necesséario construir varios niveis de relacionamento
(econbmico, social, técnico e juridico) que resultem em alta fidelidade
do cliente. (KOTLER e ARMSTRONG, 1999, p. 397).

Apesar de 90% dos alunos responderam que concordam totalmente ou
parcialmente que os atendentes da escola demonstram paciéncia e aten¢gdo com 0s
alunos, é preciso adotar um atendimento personalizado entre funcionarios e clientes,
assim criando ndo s6 um vinculo de amizade, mas uma estreita relacdo na qual o
aluno se sinta seguro ao comprar os servigos e produtos da escola. Pois assim ter4
a certeza de que se houver alguma insatisfagédo, alguém que o conhece estara apto
a solucionar com maior agilidade o seu problema. Essa qualidade no atendimento é
essencial para fidelizag&o do cliente.

Com o surgimento a cada semestre letivo de novas escolas, cursos e de
professores particulares, o contexto € de um mercado altamente competitivo, sendo
essa uma caracteristica predominante desse segmento. O atendimento individual e
personalizado ao aluno precisa ser mais explorado e trabalhado na Wizard, Sendo
esse um ponto de extrema importancia, pois através do resultado obtido dos
questionarios (Gréfico Ill) percebe-se que 44% discordam totalmente ou
parcialmente que o atendimento individual e personalizado seja um servi¢o inovador

que diferencie a Wizard em relagdo aos seus concorrentes.
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14% 0%

31%
° O Concordo totalmente

H Concordo parcialmente
O Discordo parcialmente
O Discordo totalmente

30% B Indiferente

25%

Gréfico lll: Atendimento individual e personalizado
Fonte: Elaborado pela autora com base no questionario aplicado. Abril 2008

Conforme ja foi citado anteriormente por Kotler e Armstrong (1999) é mais
lucrativo manter e fidelizar os clientes ja existentes do que prospectar novos clientes.

Em se tratando da imagem da empresa que é o cartdo de visita para quem
esta de fora e ndo a conhece, é de extrema importancia que o merchandising seja
bem planejado e de forma clara. Consolidando uma imagem ética, muito valorizada
pelos seus clientes e colaboradores.

Dentro da andlise realizada com os alunos, percebe-se que a propaganda do
nome Wizard esta bem aceita para o publico em geral e de que a missdo de
promover o desenvolvimento profissional, cultural e social de todos, através de um
moderno programa de capacitacéo linguistica e de uma constante valoriza¢do do ser
humano esté ocorrendo de forma competente.

Fica evidente com o resultado obtido na pesquisa (39% dos entrevistados
concordam totalmente e 35% concordam parcialmente) que a comunicacao feita
pelo Wizard para seus clientes informando sobre novos produtos e servigos estao
sendo feitos de forma satisfatoria.

Os servicos extras oferecidos também mostram um ponto de grande
satisfagdo para os alunos, 52% dos entrevistados responderam que concordam
totalmente e 26% que concordam parcialmente que esses servicos Ssao

complementares e eficientes, contribuindo para a comodidade do aluno.
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Outro ponto importante abordado na pesquisa foi o espago fisico da escola.
Que apesar de mostrar que os clientes estdo satisfeitos, achando-a agradavel e
confortavel, é necessario que isto esteja agregado a outros valores. Porque a
concorréncia também assumiu esta postura mais moderna, contradizendo a forma
austera que possuia até a década de 90.

De um modo geral, a grande maioria dos clientes da escola de idiomas
Wizard tem um nivel bom de satisfacdo com a qualidade do atendimento. O que n&o
significa a acomodacdo por parte dos gestores e funcionarios em se atualizar e
proporcionar cada vez mais um tratamento de excelente qualidade para os clientes.
Ja que a concorréncia esta cada vez mais preparada para receber novos clientes e
manter os existentes.

Desta maneira, a préatica de marketing de relacionamento adotada na Wizard
fica de acordo com a teoria descrita por Kotler e Armstrong (1999) afirma que a
satisfacdo € o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante do
desempenho esperado pelo produto ou servico em relacdo as expectativas da

pessoa.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi de mostrar a importancia de se praticar um
marketing de relacionamento eficiente a fim de proporcionar um atendimento de
qualidade, e assim analisar se a qualidade no atendimento € um fator de sucesso ou
nao para para as empresas. O mesmo foi realizado através de um estudo de caso
no curso de idiomas Wizard no Setor Sudoeste, Brasilia.

As limitagdes de realizagéo deste trabalho estenderam-se na aplicagdo dos
questionérios. Por uma questédo de tempo, néo foi possivel abordar uma quantidade
maior de clientes para ampliar o resultado da pesquisa.

Esta monografia contribui para as empresas que estdo buscando
proporcionar aos seus clientes um atendimento de qualidade como fator de sucesso
e praticando o marketing de relacionamento como ferramenta de gestdo para
alcancar os objetivos da organizagao.

A sobrevivéncia das organizagbes depende muito da sua habilidade em
agregar valor e qualidade em seus servicos e produtos, para aprofundar o
relacionamento e fidelizar seus clientes através de confiabilidade, a capacidade de
atender as necessidades de maneira agil e eficiente.

Para cumprir a misséo e atingir os objetivos organizacionais e de adaptagéo
as forcas do ambiente, as organizacfes deverdo dispor das varias ferramentas de
marketing de maneira integrada. O principal € procurar saber as necessidades dos
clientes e suas motivagoes.

A utilizagdo do marketing de relacionamento é uma ferramenta fundamental
para conseguir entender o comportamento dos consumidores e atender as suas
necessidades, a qualidade no atendimento conforme analisado nesse trabalho
apresenta-se como fator fundamental para o sucesso das empresas.

Propor um plano de acdo de marketing, buscando melhorias nas atuais
estratégias de fidelizacdo é de extrema importancia na identificacdo do potencial dos
clientes, além de ampliar os servicos.

Para trabalhos futuros a respeito do tema é importante realizar novas
pesquisas em empresas com diferentes segmentos a fim de comprovar se 0s
clientes estdo satisfeitos com os produtos e servigcos oferecidos, através da

gualidade percebida no atendimento.
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Conclui-se, portanto, que o marketing de relacionamento deve ser um
investimento constante e seu crescimento é gradativo e tornar-se-4 eficiente quando
os valores e as necessidades do cliente forem identificados e produtos forem
criados, também dentro de uma segmentacéo, a partir do perfil dos clientes. Assim o
marketing de relacionamento voltado para o atendimento ao cliente é um fator de

SUCESSO para as empresas.
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APENCICE A

Visando a valorizagcdo do cliente e um atendimento de qualidade. O cursdo de
idiomas WIZARD pede a sua opinido sobre o relacionamento, produtos e servi¢os
desta Instituicdo. (N&o é necessario se identificar).

36

AFIRMATIVAS

1
Concordo
totalmente

2
Concordo
parcialmente

3
Discordo
parcialmente

4
Discordo
totalmente

5
Indiferente

Os atendentes da escola

demonstram paciéncia e atencdo
com os alunos.

O atendimento telefénico acontece
de forma rapida, simples e objetiva.

O coordenador se  apresenta
profissional e cortés ao responder
aos questionamentos.

O coordenador transmite
conhecimento dos produtos internos
e também sobre os principais
concorrentes.

O atendimento individual e
personalizado é um servigo inovador
que diferencia a WIZARD dos
concorrentes.

A WIZARD busca construir uma
relacéo de longo prazo com o cliente,
visando suprir seus desejos e
necessidades.

A equipe da WIZARD se mostra
unida e motivada.

As informagBes repassadas séo
reais, consistentes e confiaveis.

As negociacdes e informacdes do

coordenador e atendentes
acontecem de forma honesta e
sincera.

A WIZARD mantém uma

comunicagdo eficiente e constante,
informando sobre os servicos e
novos produtos.

Os servigos oferecidos extras, como
aulas de reposicdo gratuitas, s&o

completares e eficientes,
contribuindo para a comodidade do
cliente.

O espago fisico da WIZARD
proporciona um atendimento

adequado e confortavel.

Os valores cobrados sdo justos e
compativeis com a quantidade e
qualidade dos servigos prestados.

Sinto-me valorizado e orgulhoso com
a imagem da WIZARD no mercado.

Sou um cliente fiel a WIZARD devido
ao 6timo relacionamento.

Quadro IV: Questionario aplicado no WIZARD
Fonte: Elaborado pela autora em abril de 2008
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APENDICE B

37

AFIRMATIVAS

1
Concordo
totalmente

2
Concordo
parcialmente

3
Discordo
parcialmente

4
Discordo
totalmente

5
Indiferente

Os atendentes da escola
demonstram paciéncia e atencdo
com os alunos.

53%

37%

8%

2%

0%

O atendimento telefénico acontece
de forma rapida, simples e objetiva.

42%

28%

20%

10%

3%

O coordenador se  apresenta
profissional e cortés ao responder
aos questionamentos.

46%

33%

10%

8%

3%

O coordenador transmite
conhecimento dos produtos internos
e também sobre os principais
concorrentes.

48%

25%

20%

4%

0%

O atendimento individual e
personalizado é um servigo inovador
que diferencia a WIZARD dos
concorrentes.

31%

25%

30%

14%

0%

A WIZARD busca construir uma
relacéo de longo prazo com o cliente,
visando suprir seus desejos e
necessidades.

34%

33%

24%

9%

0%

A equipe da WIZARD se mostra
unida e motivada.

37%

33%

21%

9%

0%

As informagBes repassadas séo
reais, consistentes e confiaveis.

34%

28%

24%

14%

0%

As negociacdes e informacdes do
coordenador e atendentes
acontecem de forma honesta e
sincera.

36%

29%

20%

15%

0%

A WIZARD mantém uma
comunicagdo eficiente e constante,
informando sobre os servicos e
novos produtos.

39%

35%

17%

9%

0%

Os servigos oferecidos extras, como
aulas de reposicdo gratuitas, s&o
completares e eficientes,
contribuindo para a comodidade do
cliente.

52%

26%

11%

5%

6%

da WIZARD
atendimento

O espago fisico
proporciona um
adequado e confortavel.

32%

40%

20%

8%

0%

Os valores cobrados sdo justos e
compativeis com a quantidade e
qualidade dos servigos prestados.

5%

9%

55%

31%

0%

Sinto-me valorizado e orgulhoso com
a imagem da WIZARD no mercado.

29%

34%

23%

4%

10%

Sou um cliente fiel a WIZARD devido
ao 6timo relacionamento.

26%

23%

28%

23%

0%

Quadro V: Tabulacdo do questionario aplicado na WIZARD
Fonte: Elaborado pela autora em abril de 2008
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