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ANALISE DA SATISFACAO DOS CLIENTES DA EMPRESA BOLOBOM EM
CAMPINA GRANDE - PB

LIMA, Eliane Nobelino!
LIRA, Waleska Silveira?

RESUMO

A satisfacdo pode ser definida como o anseio pelo prazer ou pela decepcgéao de
comparacdes sobre o desempenho esperado pelo produto ou servi¢co, ou apenas em
relacdo a alguma expectativa da pessoa. Pensando nisso, o presente trabalho
levantou o seguinte questionamento: qual o nivel de satisfacdo dos clientes da
empresa BoloBom? Para responder estdo pergunta, o objetivo foi de identificar a
satisfacdo do cliente Bolobom em Campina Grande — PB. A metodologia empregada
foi exploratéria e descritiva, visto que, foi embasada de levantamentos bibliograficos
de autores da area, além disso, foi aplicado um questionario com 86 clientes, afim
de avaliar os diversos setores do estabelecimento, bem como os produtos e servigos
ofertados sobre a satisfacdo dos clientes com relacdo a loja. Nos resultados pode-se
observar que apenas o setor de seguranga da empresa necessita de melhoras, nos
demais tépicos explorados houve um alto indice de satisfacdo e aprovacdo da
empresa, mostrando também a fidelizacdo desses clientes, transformando-os em
clientes potenciais. Conclui-se que a exceléncia no atendimento, validade e
qualidade dos produtos, bem como o ambiente foram analisados positivamente
pelos entrevistados, provando a fundamental importancia do conhecimento do
consumidor final, onde a percepcdo dos seus desejos e 0 entendimento seu
comportamento sédo a base para um cliente satisfeito.

PALAVRAS-CHAVE: Satisfacédo do Cliente. Marketing. Servicos.

1 INTRODUCAO

A necessidade de buscar meios que satisfacam e fidelizem os clientes,
evidencia que o cliente deve estar sempre certo em primeiro lugar. Nesse sentido,
as satisfacdes do publico-alvo ganham real importancia no contexto da gestao. De
acordo com Kotler e Armstrong (2003), “Satisfacdo é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto,
ou resultado em relagdo as expectativas das pessoas”. Deste modo, a satisfacéo

dos clientes é atingida partindo de diversas atuacdes nas quais as empresas

precisam executar para que possam oferecer produtos e servi¢cos de qualidade além
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de precos e prazos, ponderando alguns pontos que pdem influenciarem na
satisfagéo.

A presenca de alguns fatores detectam que através da satisfacdo do cliente
torna-se mais moldaveis os caminhos para as empresas atingirem o sucesso. Desta
forma, Chiavenato (2004, p. 15), aponta que “as organizagdes sdo criadas para
produzir bens ou servicos e que as mesmas terdo que satisfazer uma clientela”.
Caravantes (2003) conceitua o conhecimento, que, por si sO, é estavel. Ele s6 se
torna produtivo se for incorporado em um Unico pensamento.

Godri (1994, p. 17) afirma que a “propaganda é apenas 1% do processo de
marketing, o contato do dia, dia € o que importa”. Assim, os clientes devem ser
identificados, percebidos e trabalhados, buscando a satisfacdo e fidelizacdo como
instrumentos de Fortalecimento no mercado”. E destacado por Almeida (2001) que
“as pessoas contam suas experienciais ruins para dez outras, as experienciais
positivas sdo contadas para apenas cinco”. Portanto, as empresas precisam se
preocupar com 0s servicos prestados diariamente, ja que os aspectos desfavoraveis
sdo divulgados de modo mais eficaz que as assertivas. Neste sentido, as
organizacdes devem estar preocupadas em satisfazer os desejos e necessidades
dos clientes.

A cidade de Campina Grande tem como em todas as cidades circunvizinha, a
guantidade de lojas de bolos caseiros em atividades € muito grande. A dindmica da
vida atual pede o consumo de alimentos ja prontos, especialmente as que servem
para festas. O bolo conquistou a preferéncia das donas de casa. A Bolobom é uma
empresa familiar, surgiu da paixao das soécias, por bolos na sua forma mais simples,
com unidade Unica na cidade de Campina Grande, no bairro de Bodocongd, ha
qguatro anos, e vem conquistando o gosto dos campinenses com seus bolos
caseiros. Seu atendimento é baseado em abraco, ou seja, encanta o cliente da
maneira cativante e atenciosa através da gentileza para os mesmos. Desde sua
inauguracdo a loja recebe diversos elogios, bem como, algumas criticas e
reclamacdes, porém, nada pode ser mudado, visto que, essas informacdes nao
foram armazenadas para avaliacdo. Normalmente, este tipo de avaliacédo € realizado
pelas balconistas, que nao tém as ferramentas necessarias para colher e armazenar
tais informacdes.

Mensurar o nivel de satisfacdo do cliente da loja Bolobom torna-se

fundamental para a fidelizacdo dos clientes, tracando estratégias que elevem a



competitividade da empresa. Nesse sentido, questiona-se: qual o nivel de satisfacao
dos clientes da empresa BoloBom?

Assim, o presente trabalho tem como objetivo identificar a satisfacdo do
cliente Bolobom em Campina Grande — PB. A pesquisa realizada, busca obter um
conhecimento mais aprofundado do grau de satisfacdo dos clientes que frequentam
a Bolobom e suas preferéncias, bem como, revelar possiveis ameacas nos servi¢cos
da loja de modo que agrade os clientes em sua grande maioria. O presente artigo
dispbe da seguinte estrutura: Resumo, Abstract, Introducdo, Fundamentacdo
Tedrica, Caracterizacdo do Objeto de Estudo, Metodologia, Apresentacdo dos
Resultados, Consideracdes Finais e Referéncias.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 MARKETING

O marketing alcancou uma importancia jamais observada. Assumiu diferentes
fungdes e influenciando diretamente em todas as tomadas de decisdes dentro das
empresas, e sua utilizacdo € fundamental dentro das organizacfes e seu efeito é
muito mais impactantes e profundos do que se pode imaginar (YANAZE; MARKUS;
CARRILHO, 2013).

Até pouco tempo, a definicdo de marketing era pouco conhecida, pouco
explorada e na maioria das vezes nao utilizada. Aqueles que ndo o conheciam
tinham-no como propaganda e vendas. Foi com o surgimento da concorréncia entre
empresas, 0 aumento da oferta e a falta da procura, gerando muitas vezes excesso
e sobras de produtos ou servicos. Dai, passou-se a buscar definicbes e aplicacdes
mais aprofundadas (MOREIRA, 2004)

Urdan e Urdan (2006, p. 5), definem marketing como o “estimulo e geracao de
trocas, em que duas ou mais partes, agindo de modo deliberado e espontaneo déao e
recebem algo de valor, buscando mutuamente satisfazer desejos e necessidades”.
Kotler (1993, p. 4), complementa afirmando que, a troca € o conceito central do

marketing.

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servicos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou
juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no
marketing de bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizacdes, informacdes e ideias (KOTLER, 2000, p. 25).



As pessoas tentam satisfazer suas necessidades de diversas maneiras. O
principio basico do marketing sdo as trocas e esta € a maneira mais razoavel e
voluntaria de pessoas adquirirem mercadorias na sociedade civilizada (KOTLER,
2005).

Nu mundo globalizado, é muito comum escutar as express&o, “o marketing e
suas ferramentas”. Assim, pode-se afirmar de acordo com Oliveira (2012), que o
Marketing foi um meio no qual o homem encontra problemas e os resolve, através

da persuasao, podendo assim ser chamada de “arte do convencimento”.

O marketing € uma funcao organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacdo e seu publico interessado (OLIVEIRA, 2012).

Para alguns tedricos, o marketing ndo cria uma necessidade e sim um desejo
de satisfazé-la. Portanto, além de servir ao cliente, o produto deve atender 0s
aspectos subjetivos, fazendo o consumidor perceber que esta adquirindo valor
(URDAN; URDAN, 2006).

Deste modo, € de extrema relevancia, o mix de marketing dentro das
organizagdes, composto pelo estudo minucioso e eficaz dos 4 P’s, sao eles, preco,
praca, produto e promocdo. De acordo com Corréa (2006), o mix € uma das mais
significativas contribui¢cdes para os estudos do marketing.

A empresa que pretende se manter competitiva no mercado precisa estar
atenta aos 4 elementos e definir suas estratégias de acordo com seus
objetivos. A empresa pode ter um produto excelente, porém se suas
condicbes de pagamento ndo forem boas, se ndo existir divulgacdo do
produto e sua distribuicdo for dificultosa, o produto dificilmente tera boa
aceitacdo no mercado (FRAGOSO, 2012, p. 3).

Neste contexto, estas quatro variaveis de acordo com Kotler e Keller (2012),
avalia minuciosamente todos os aspectos da empresa para melhor fidelizacdo do
cliente, visto que atualmente, o foco do marketing 3.0 € o proprio consumidor final!

E de fundamental importancia conhecer o consumidor, perceber o que ele
deseja e entender seu comportamento. As empresas tém que se adiantar e
surpreender os consumidores, satisfazé-los e encanta-los, a fim de torna-los fiéis ao

estabelecimento. Deve-se buscar entender o processo de compra e o que os leva a



decidir por determinado local, quais s&o os fatores que mais pesam na hora da
escolha.

Assim, define-se as variaveis do composto, ou mix marketing como:

e Produto: “é o objeto oferecido ao consumidor que satisfaz necessidades e
atende desejos” (URDAN; URDAN, 2006, p. 30).

e Praga: “sédo arranjos de agentes interdependentes que disponibilizam os
produtos da empresa aos clientes” (idem, p. 30).

e Preco: “representa a contrapartida cobrada dos consumidores por aquilo
que a empresa lhes oferece” (idem, p. 31).

e Promocao: “envolve as comunicacdes entre a empresa e seus publicos
incluindo mercado alvo, comunidade e intermediarios no canal, com o

objetivo de informar, persuadir e influenciar” (idem, p. 31).

Kotler e Keller (2012) afirma que as empresas que souberem como 0S
consumidores respondem e reagem aos varios estimulos de marketing utilizados por
elas e compreenderem como elas irdo reagir aos apelos da propaganda.
Caracteristicas dos produtos e precos exercerdo uma grande vantagem competitiva
sobre seus concorrentes. Sendo assim, aquelas empresas que estdo atentas as
mudanc¢as de comportamento dos consumidores tem mais probabilidade de entrar
em sintonia com as suas necessidades, oferecendo o que eles de fato estéao
buscando. J4 aquelas que ndo se preocupam com as constantes mudancas que
ocorrem no comportamento dos clientes tendem ao fracasso, perdendo-os conforme
nao vao atendendo as suas expectativas. Um cliente que ndo tem suas aspiracoes
atendidas rapidamente buscara em outro estabelecimento de sua necessidade, uma
vez que a grande concorréncia nos mercados de hoje oferece infinitas opcdes de

produtos ou similares.

2.2 CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

“Servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte passa a oferecer e
outra que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua
producao pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico” (KOTLER, 2005, p. 412).

Assim, pode-se afirmar que 0s servigcos possuem quatro pontos importantes:



e Intangibilidade — séo intangiveis, por tanto, ndo podem sao restrito aos
cinco sentidos: visdo, tato, audicdo, olfato e paladar antes de serem
adquiridos.

e Inseparabilidade — sdo, simultaneamente, produzidos e consumidos, ou
seja, existe uma intencdo de fornecedor-cliente (se a pessoa € a
prestadora do servigo, ela participa do evento, por exemplo, os fotégrafos).

e Variabilidade — séo altamente variaveis, ja que os mesmos dependem
das pessoas que o0s executam, bom como onde e quando séo prestados.

e Perecibilidade - ndo podem ser estocados, para vendas ou novos

consumidos posteriormente.

Outro fator que corrobora diretamente para a mudanca desse paradigma
dentro do setor de servicos é a globalizacdo e os grandes avancos tecnoldgicos.

Essa mudanca altera radicalmente a forma que empresas interagem com clientes.

O marketing de servicos atua para fazer com que o seu provavel usuario
possa “enxergar’ o resultado do esforgo para produzir o servigco, antes
mesmo que ele fique pronto. Ele se traduz pela criacdo e desenvolvimento
de estratégias, buscando resultados para algo que ndo possui
propriedades fisicas e que possam ser avaliadas pelos clientes antes da
compra (BARBOSA, 2001, p. 41).

O Marketing de Servicos € normalmente definido como um conjunto de acdes
onde visam 0s objetivos como: analise, planejamento, implementacéo e controle de
programa, tornando mais facilmente perceptivel o valor ali presente e trazendo
satisfacdo para os desejos e necessidades do consumidor (COBRA, 2001).

“A participagao percentual do setor de servigos esta crescendo em quase
todas as economias do mundo. A medida que uma economia nacional se
desenvolve, a participagao (...) de servicos muda constantemente” (LOVELOCK,
WIRTZ, HEMZO. 2011, p. 5).

Observa-se que o fator em quase todas as tentativas de conceituacdo da
Qualidade € a satisfagdo do cliente. Nesse sentido, alguns autores demonstram
entender que a qualidade ndo é apenas uma propriedade que os produtos ou
servicos devem ter, sendo também, uma associacdo da satisfacdo das

necessidades dos consumidores (COBRA, 2001).
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2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

As pesquisas estatisticas realizadas sobre as expectativas dos clientes sobre
0 que eles esperam do atendimento. Canais pelos quais 0s consumidores sao
imponderados a engajar, encorajando que marcas e empresas se adaptam para
abracar uma estratégia centrada no consumidor. Algumas estatisticas que estao
moldando o futuro do atendimento: 70% dos consumidores dizem que enxergam 0O
atendimento ao cliente como o verdadeiro teste do quanto as empresas o valorizam.
(2015 ASPECT CONSUMER EXPERIENCE SURVEY). 60% dos consumidores tém
maiores expectativas sobre atendimento ao cliente atualmente do que tinha ha
apenas 1 ano atras (2015 GLOBAL STATE OF MULTICHANNEL CUSTUMER
SERVICE REPORT). 63% dos executivos dizem que falta de comunica¢ao dentro da
organizagcdo e falta de sistemas de informacdo integrados sdo os dois maiores
obstaculos no caminho para melhorar a expectativa do cliente (ECONOMIST
INTELLIGENCE UNIT CREATIN A SEAMLLSS CUSTOMER EXPERIENCE
REPORT). 45% dos consumidores dizem que o0 pouco interesse em satisfacdo do
cliente € o maior obstaculo impedindo empresas de promover uma experiéncia ideal
no atendimento. Somente 10% dos profissionais de CALL CENTERS entrevistados
em 2015 Call Centers 1Q EXERCUTIVE REPORT ON THE OMNICHANNEL
CONTAL CENTER identificaram seus centros de atendimentos com capacitados
para uma experiéncia serem prioridades em 2016.

O ponto chave para o0 sucesso de um estabelecimento € satisfazer seus
clientes. Um cliente satisfeito é aquele que tem suas expectativas de pds- compras
atendidas ou superadas. Historicamente o pessoal do marketing focava-se no
problema de atrair novos clientes. Vendedores eram premiados mais por conquistar
novos consumidores do que por prestar muita atencdo aos clientes existente. As
organizacdes de hoje estdo prestando mais atencdo na arte de manter seus clientes,
pois se sabe que atrair novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que
manter um consumidor ja existente. “Estamos em uma frase de transi¢cao de produzir
produtos para produzir clientes leais”, de uma orientacdo de transicdo para uma
orientacdo de relacionamento. No passado confiava-se nos servicos dos
consumidores para lidar com isso, mas marketing de relacionamento envolve muito

mais do que criar um bom departamento de servigos ao cliente. Envolve habilidade
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como aumentar o numero de consumidores através de Cross-seling (KOTLER,
2005).

Para Kotler (1998, p. 53), “satisfacdo € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto
ou resultado em relagdo as expectativas das pessoas”. Ainda segundo KOTLER
(1993), a satisfacdo é resultado do desempenho percebido pelos clientes e do
atendimento de suas expectativas, dessa forma, se as expectativas ndo forem
alcancadas o cliente ficara insatisfeito. E muito que os consumidores satisfeito
aband onem os locais que frequentem, mas infelizmente a maior parte da teoria de
marketing visa atrair novos clientes e ndo desenvolve muitas técnicas de manter os
existentes. Um cliente insatisfeito, além

nao retornar ao estabelecimento, ird contar para muitas pessoas as suas
experiéncias infelizes no local, ou seja, prejudicara a imagem negativa para quem
ouve a critica e pode influenciar em sua opinido, fazendo com que essas pessoas
nao visite o local. A perda, portanto, € normalmente imensuravel e maior do que
aparenta.

Como se pode perceber, a preocupacdo com a lealdade dos consumidores
vem crescendo. Para Kotler (1998), reter os clientes é importante, pois clientes
satisfeitos: “sdo mais leais por mais tempo; compram mais corporagdes novos
produtos forem lancados e os existentes forem melhorados; fazem elogios a
empresa e seus produtos; sdo menos suscetiveis a influéncia dos concorrentes;
sugerem novos produtos ou /servi¢os; geram um custo do atendimento menor. O
foco no cliente permite que a organizagao alcance exceléncia no nivel de satisfacao,
sendo que muitas empresas que possuem sucesso mundial, como, por exemplo, a
McDonald’s, adotaram esta estratégia. Para estas organizacdes os valores
corporativos sao: qualidade, atendimento, limpeza e valor, (KOTLER,1998).

Portanto, diante de todos esses conceitos destes autores citados, para
fortalecer parceria empresa/cliente, todos os colaboradores devem estar aptos a
oferecer um atendimento capaz de satisfazer os clientes e idealiza-los, fortalecendo

a parceria com a organizacdo e aumentando a competitividade.
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3. METODOLOGIA

A pesquisa foi feita através de um estudo descritivo de carater exploratorio,
tendo como principal objetivo, identificar se os clientes da Bolobom em Campina
Grande — PB estao satisfeitos com os produtos, precos e o atendimento oferecido
pela loja. De acordo com Gil (2008), uma pesquisa exploratéria proporciona maior
familiaridade com o problema (explicita-lo). Podendo envolver levantamentos
bibliografos, tais quais, entrevistas e questionarios como instrumentos de coleta de
dados. Geralmente, assume uma forma de pesquisa bibliografica e estudo de caso.

O universo da pesquisa foi caracterizado pelos clientes da empresa.
A amostra aplicada foi do tipo ndo probalistica por acessibilidade, apresentando 86
clientes que se disponibilizaram a responder os questionarios aplicados. De acordo
com Cozby (2006), pode ser classificada como n&o probabilistica “por conveniéncia”,
em que o pesquisador seleciona os participantes da pesquisa pela facilidade de
acesso. Para determinacdo da amostra com universo desconhecido, foi utilizada a
férmula proposta por Gil (2008), a qual resultou em uma amostra composta por 86
respondentes para o objeto de estudo.

A pesquisa foi realizada no periodo de 10 de setembro de 2016 a 28 de
novembro de 2016, utilizando-se um questionario como instrumento de coleta de
dados.

O questionario foi composto por 12 questbes, nas quais referem-se ao perfil
dos clientes e a satisfacdo dos mesmos com relagcdo aos produtos e servigos
oferecidos pela loja Bolobom. A andlise dos dados foi através da frequéncia relativa

e absoluta.

4 ANALISE DOS DADOS
4.1 PERFIL DOS CLIENTES

Para tracar o perfil dos clientes foram analisadas duas variaveis: quanto ao
género e quanto a idade. Deste modo, pode-se observar que, a maioria, ou 54,5%
dos clientes da loja Bolobom sdo do sexo masculino, enquanto que 45,5%, ou
minoria € do sexo feminino. Mesmo maioria sendo do sexo masculino, pode-se
observar a proximidade de percentuais, com diferenca de apenas 9% como
apresenta o grafico 1.
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Grafico 1: Clientes quanto ao género

0,
Masculino SLo% J

0,
Feminino 4558 ’

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016

O maior niumero de pessoas que vao a empresa tem a faixa etaria entre 31 e
40 anos, com 28,4%, mas nao totaliza a maioria, a segunda faixa etaria que mais
visita a empresa é de 27,3% de pessoas que tem entre 21 e 30 anos, em seguida
pessoas entre 41 e 50 anos com 19,3%. Pessoas com idade acima de 50 anos
atingiram o percentual de 13,6%, e, por fim, jovens até 21 com 11%. Deste modo,
pode-se afirmar que o publico-alvo da loja Bolobom séo adultos com idades entre 21
e 50 anos, mesmo que 0s percentuais estejam distribuidos de modo que a diferenca

entre 0s mesmos sejam minimas (ver gréfico 2).

Gréfico 2: Clientes quanto a idade

Mais de 50 anos 13,6% ,
Entre 41 e 50 anos A J
Entre 31 e 40 anos Hiseor J
Entre 21 e 30 anos 27,3% J
Até 20 anos LLa ,

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016

Almeida (2001, p. 21), afirma que “n&o é mais segredo. Para maior parte das
empresas a fidelidade do cliente é a chave para a lucratividade e o crescimento

futuro!”. Deste modo, pode-se perceber que a loja Bolobom em Campina Grande na
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Paraiba possui um alto indice de fidelidade, ja que maioria, ou 69,3% visitam a
mesma mais de uma vez por semana, destacando assim, a preferéncia dos clientes

em relacao a loja (ver grafico 3).

Grafico 3: Clientes quanto a fidelizagao da loja

Semanalmente 30,7% ’

De 05 a 07 vezes por semana 12,5% ’

De 03 a 04 vezes por semana 148%

Até 02 vezes por semana 15,9% i

26,1% J

Diariamente

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016

O sucesso de uma estratégia depende da habilidade que o profissional do
marketing tem de convencer o consumidor de que o seu produto tem algo de
diferencial (SOLOMON, 2002). Para isso, os clientes foram questionados a fim de
saber “qual o motivo o levaria a consumir os produtos da loja?”. Com 44,3%, maior
percentual, porém nao atingindo maioria, a qualidade dos produtos foi destacada
como motivo principal das compras, seguida do preco com 34,1%, qualidade no
atendimento com 11,4%, e localizagcdo com 11,4%. Por tanto, se o diferencial é a
qualidade nos produtos, faz-se necessario a elaboracdo de novas estratégias, como
criacoes de propagandas que exponham a qualidade dos produtos, afim de fisgar a

atracdo dos clientes pelo que a loja tem de diferencial (ver gréafico 4).
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Gréfico 4: Clientes quanto ao motivo da compra

Localizacao 10,2%

Qualidade no Atendimento I

Qualidade dos Produtos i J

Preco 34,1% ,

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016

Exceléncia no atendimento tem seu foco nos servigos prestados ao cliente.
Exceléncia nos servicos, pode ser considerado como um conjunto de atividades
desenvolvidas e direcionadas a “identificar as necessidades dos clientes, procurando
atender as suas expectativas, criando ou aumentando o seu nivel de satisfacdo”
(LAS CASAS, 2012). Quando questionados sobre o atendimento, 77,4%, ou seja, a
maioria informou prestar um 6timo atendimento, depois de 18,1% avaliaram como
bom, 4,5% regular, e nenhum dos pesquisados optou por ruim ou péssimo (ver

grafico 5).

Gréfico 5: Clientes quanto a avaliacdo no atendimento da loja

gﬂ%

Péssimo

’0“/0
Ruim

Regular f‘_’s}"
Bom  181% '

Otimo 77,4% J

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016
“O espaco, arquitetonicamente organizado e animado, que constitui um meio
fisico e, a0 mesmo tempo, meio estético ou psicologico, preparado para o exercicio
das atividades humanas” (Urdan; Urdan, 2006, p. 156). Assim, o ambiente acaba por
se tornar um servico prestado pela empresa. Quando questionados acerca do

assunto, maioria, ou 61,4% dos clientes afirmaram estar em o6timas condicdes,
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31,8% informaram que estd bom, 6,8% regular, e nenhum dos respondentes optou
por ruim ou péssimo. Portanto, nota-se o0 retorno positivo do servico prestado

através do ambiente da loja BoloBom (ver grafico 6).

Gréfico 6: Clientes quanto a avaliacdo do ambiente da loja

' 0%
Péssimo
' 0%
Ruim
Regular 6.8
Bom 31,8% j
bimo 61,4% J

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016

‘O estimulo de um produto € avaliado em termos do eu as pessoas ja
sabem sobre ele ou sobre coisas com as quais se assemelha” (SOLOMON, 2002).
Além disso, o produto “¢ o objeto oferecido ao consumidor que satisfaz
necessidades e atende desejos” (URDAN; URDAN, 2006, p. 30). Desta forma,
63,6%, ou maioria, avaliaram como 6timo, 33,0% bom, 3,4% regular, € nenhum
avaliou como regular ou péssimo. Mostrando assim, o alto nivel de satisfacdo dos

clientes da loja com relac&o aos produtos ofertados pela mesma.

Grafico 7: Avaliagdo dos clientes referentes aos produtos ofertados pela loja

g 0%
Péssimo

0%
Ruim g ’
Regular ?:#/0
Bom 33,0% J

Otimo 63,6% j

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016.
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‘A satisfagdo dos clientes € como “gosto”, “ndo se discute”, acata-se”.
(ALMEIDA, 2001, p. 43). Afirma ainda que, “quem julga o nivel de satisfagdo com o
atendimento ou servigo é o préprio cliente” (idem, p. 43). Assim, quando expostas as
variaveis, a maioria, 62,6% dos clientes informaram que a presteza no atendimento
traz maior satisfacdo com relacdo aos servigos prestados, 9,1% avaliaram que a
variedade dos produtos é responsével, 8,0% dizem que € o ambiente da loja, 6,8%
localizac&o e qualidades dos produtos, 4,5% a seguranca do local, e apenas 1,1%
informaram que por conhecer os funcionarios geram maior satisfacdo. Logo, o alto
indice de satisfacdo dos clientes encontra-se no atendimento prestado pela empresa
(ver gréafico 8).

Grafico 8: Clientes quanto a satisfacéo dos servicos prestados pela loja

Variedade dos produtos 9_,1)’0
Localizacdo 6, -/"
Conhecimento dos funcionarios g 1,1%
Qualidade dos produtos E&o
N&o posso avaliar E 1.1%
Seguranca 4_,;%

Ambiente g/o

Presteza no atendimento 62,6% J

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016

“A natureza da percepcao de um servico € largamente influenciada por suas
qualidades técnicas. Em outras palavras, a percep¢cdo que os consumidores tém de
um servigco esta associada a natureza técnica e as qualidades do desempenho”
(COBRA, 2001). Logo, um servico prestado pode ser classificado como bom na
percepcdo do cliente caso seu desempenho corresponda as expectativas. Quando
qguestionados quais servicos necessitam de melhoria, 74,0%, ou maioria, informou
que a seguranca deve ser melhorada, 9,1% o ambiente da loja, 6,4% 0 atendimento,
4,5% a variedades dos produtos ofertados, 3,4% a cordialidade no atendimento e
apenas 1,1 % avaliaram que necessitam de aprimoramentos a qualidade nos

produtos e a eficiéncia e rapidez no atendimento. Desta forma, para uma maior
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satisfacdo dos clientes, sdo necessdarias medidas que aprimorem a seguranca do

local, os deixando mais confortaveis no ambiente (ver gréfico 9).

Grafico 9: Clientes quanto a melhoria dos servigos ofertados na loja

Seguranca 74,0% J
Ambiente daloja 9,1
Variedade dos produtos ‘1’?%

Qualidade dos produtos [gl-1%

Eficiéncia e rapidez no.. L,1%

Cordialidade no atendimento A%

-

Atendimento 0.8%

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016

A validade dos produtos é um aspecto tipico do servico prestado pela
empresa, ja que s6 podem ser consumidos apos fabricacdo, ndo sendo possivel
estocar (GOBE, et. al., 2004). Com relacdo a esta variavel oferecida pela empresa
65,9% dos pesquisados avaliaram como 6timo, 28,4% como regular € nenhum optou
por ruim ou péssimo. Assim, este fator, torna-se de importante relevancia para
verificar o nivel de satisfacdo dos clientes da BoloBom, sendo avaliado como

satisfatorio (ver grafico 10).

Gréfico 10: Clientes quanto a validade dos produtos ofertados pela loja

» ﬂO%
Péssimo
0%
Ruim
Regular 5.7%
Bom 28,4% '
Otimo 65,9% j

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016
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5. CONCLUSAO

A satisfacdo do cliente pode ser avaliada como a relacdo entre a percepcao
e a expectativa do mesmo. No estudo de caso realizado especificamente neste
trabalho, foi apresentado um alto indice de satisfacdo com relacdo ao mix de
marketing oferecido pela mesma.

Foi abordado durante o decorrer do processo de construcéo, o alto indice de
satisfacdo dos clientes, tendo em vista que, foi realizado na empresa BoloBom em
Campina Grande na Paraiba. Uma das principais razdes de permanecia neste
mercado que atualmente é fragmentado e competitivo, € aprimorar o sistema de
seguranca do ambiente fisico, tornando assim, um ambiente mais confortavel,
trazendo maior fidelizacéao.

A exceléncia no atendimento, validade e qualidade dos produtos, bem como o
ambiente foram analisados positivamente pelos entrevistados, provando a
fundamental importancia do conhecimento do consumidor final, onde a percepc¢ao
dos seus desejos e 0 entendimento seu comportamento sdo a base para um cliente
satisfeito.

A empresa satisfaz e encanta os consumidores, a fim de torna-los fiéis ao
estabelecimento mostrando a eficacia e eficiéncia de um bom atendimento, realizado
por profissionais capacitados com foco em atender os desejos e necessidades dos
clientes. Conclui-se que o fator que precisa ser trabalhado para maior satisfacdo dos
consumidores é a seguranca do local. Espera-se que a empresa BoloBom em
Campina Grande — PB, aprimore seu sistema de seguranga para ampliar a

satisfacdo dos seus clientes.

Assim, em um contexto geral, pode-se afirmar que os clientes da empresa
BoloBom em Campina Grande — PB, além de fiel, estdo satisfeitos com o espaco
fisico da loja, além dos produtos e servicos ofertados. Por tanto, a empresa precisa
tracar estratégias de marketing para aperfeicoar falhas apontadas como a seguranca
do local, atraindo mais clientes através do marketing “boca a boca”, ja que uma vez
satisfeito, o consumidor dara boas referéncias do local, atraindo novos clientes em

potencial.
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ABSTRACT

Satisfaction can be defined as the yearning for pleasure or disappointment of comparisons
about the performance expected by the product or service, or just in relation to some
expectation of the person. Thinking about this, the present work raised the following
guestion: what level of customer satisfaction of the company BoloBom ?. To answer these
guestions, the overall objective was to identify customer satisfaction Bolobom in Campina
Grande - PB. The methodology used was exploratory and descriptive, since it was based on
bibliographical surveys of authors of the area, in addition, a questionnaire was applied with
86 clients, in order to evaluate the various sectors of the establishment, as well as the
products and services offered on the Customer satisfaction with regard to the store. In the
results it can be observed that only the security sector of the company needs improvement,
in the other topics explored there was a high satisfaction and approval rate of the company,
also showing the loyalty of these clients, transforming them into potential customers.

KEY-WORDS: Satisfaction. Marketing. Marketing Services.
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