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Resumo: 
Esta pesquisa tem como objetivo diagnosticar o grau de satisfação dos clientes da loja “Estação” (nome fictício) e como objetivos específicos: posicionar a empresa em relação aos seus pontos fortes e seus pontos fracos considerando fatores de qualidade do atendimento; Orientar a empresa quanto as expectativas dos clientes para que a organização esteja pronta a responder a novos desafios; Sugerir estratégias de melhorias para organização alcançar competitividade. A metodologia utilizada para responder aos objetivos foi o questionário, com perguntas fechadas, elaboradas focando perceber o grau de satisfação da qualidade do atendimento percebida pelos clientes. Através da análise da pesquisa foi possível perceber que o cliente já tem consciência do que pode exigir e do que realmente busca quando pensa em qualidade. Que a empresa está consciente dos desafios que tem para estar cada vez mais competitiva no mercado.
Palavras chave: Estratégia, Competitividade, Qualidade do atendimento.
Diagnosis of Quality Service: A Competitive Strategy
Abstract:
This research aims to diagnose the level of customer satisfaction of the "Station" store (Fictitious name) and its specific objectives: to position the company´s strengths and shortcomings considering quality service, to orient the company about their clients´ expectations so that the organization will be ready to cope with new challenges; to suggest strategies for improvements to be more competitive. The methodology utilized to respond to the objectives was a questionnaire with direct questions, developed to focus and notice the level of satisfaction with quality service perceived by the clients. Through the analysis of this research  it was possible to notice that the clients are already aware that they can demand what they are looking for when they think of quality. That the company is aware of the challeges that it faces in the competitive market.
Keywords: Strategy, Competitiveness, Quality Service
1 Introdução
O cenário que se apresenta é de crise econômica, a todo o momento assiste-se na televisão sobre queda nas bolsas de valores em todo o mundo, no Brasil empresas fechando, desemprego para milhares de brasileiros entre outras noticias que lançam desafios às organizações de nosso país. Em um mercado globalizado, sabe-se que a crise aconteceu inicialmente nos Estados Unidos e se tornou mundial rapidamente. No Brasil a crise também chegou e pode trazer resultados imprevisíveis para organizações e pessoas. Para as organizações esta instabilidade econômica trás urgência na sustentação e maximização da vantagem competitiva.

A organização precisa estar cada vez mais preparada, principalmente conhecendo sua posição, sobretudo qual é a situação da empresa quanto a seus aspectos internos e externos, ou seja, como a empresa “está” para então planejar e traçar suas estratégias para se tornar competitiva neste cenário.
Um dos diferenciais competitivos pode ser obtido pelas empresas com o atendimento, com pessoas preparadas e comprometidas. Quando se conhece a empresa, seus produtos, seus objetivos, a organização está à frente para responder os desafios que o panorama apresenta, e o essencial em todo o processo é a necessidade de se conhecer a principal razão da empresa o “cliente”. 
Ao se buscar um produto ou serviço em determinada empresa, espera-se ter uma boa recepção, alguém que esteja preparado para o atendimento e que atenda as expectativas para clientes cada vez mais exigentes. 

Este artigo tem como objetivo diagnosticar o grau de satisfação dos clientes da loja “Estação” (nome fictício) e como objetivos específicos: posicionar a empresa em relação aos seus pontos fortes e seus pontos fracos considerando fatores de qualidade do atendimento; Orientar a empresa quanto as expectativas dos clientes para que a organização esteja pronta a responder a novos desafios; Sugerir estratégias de melhorias para organização alcançar competitividade.
Em qualquer situação de tomada de decisão, o fator fundamental e que vai ser um dos diferenciais do sucesso é a quantidade de informações no momento da deliberação.
O diagnóstico para Oliveira (2004) configura-se como uma das fases mais importantes para a sustentação e maximização da vantagem competitiva da empresa. Diagnóstico Estratégico: auditoria de posição ou análise corresponde a primeira fase do processo de planejamento estratégico e procura responder à pergunta básica: “qual a real situação da empresa quanto a seus aspectos internos e externos?”, determinando “como se está”, através da verificação do que a empresa tem de bom regular ou ruim em seu processo administrativo. 

Para a realização deste trabalho foi utilizado o questionário; que conforme Marconi e Lakatos (2003, p.201) “é um instrumento de coleta de dados, constituído por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presença do entrevistador”.

Neste método segundo Cervo e Berviam (2005) é preciso saber quais as questões mais importantes a serem levadas em consideração dependendo do objetivo da pesquisa, devendo ser de fácil interpretação, facilitando no preenchimento da resposta. A utilização de perguntas fechadas, a qual foi utilizada; devem ser padronizadas e de fácil aplicação, levando a obtenção de respostas mais precisas. 

Os dados para resposta aos objetivos da pesquisa foram coletados através de um questionário com dez perguntas fechadas. O questionário foi entregue para sessenta clientes com idade entre 14 e 77 anos. O cuidado adotado foi o de entregar o questionário somente para clientes que já haviam concluído suas compras. A data para a coleta de dados foi definida após uma entrevista com o gerente da loja “Estação”, levando-se em consideração o dia de maior movimento, que segundo o gerente entrevistado ocorre nos sábados.  O data escolhida foi o dia 14 de fevereiro de 2009, no período da manhã, onde estima-se que passaram na loja uma média de 200 pessoas.
2 Revisão de Literatura

A qualidade deixa de ter um papel de diferencial para assumir um papel fundamental para as organizações. Como todos os processos de gestão sofreram mutações, assim também o papel da qualidade na administração sofreu mudanças em seu conceito e aplicabilidade. O cliente sabe o que pode exigir, sabe que as organizações têm obrigação de garantir produtos e serviços de qualidade, enfim sabe o seu papel e o da qualidade no contexto. 

2.1 Conceito de Qualidade

O conceito de qualidade não é novo para Rodrigues (2004) que afirma que revendo a história podem-se identificar diversas preocupações com a qualidade dos produtos desde a existência da humanidade. O homem primitivo buscava materiais resistentes para construir suas ferramentas e métodos para obter uma melhor colheita.
A busca de serviços e produtos com características ideais, que atendessem as necessidades já eram desejadas, desde os primórdios da humanidade e como tudo na história sobre alterações que a bibliografia vai identificar a seguir, trazendo evolução no pensamento e na aplicabilidade da qualidade.
A idéia de qualidade segundo Maximiano (2005), data dos filósofos gregos aos chineses, dos renascentistas aos engenheiros e fabricantes da Revolução Industrial. Na Administração a qualidade surgiu para resolver primeiramente o problema da uniformidade e padronização.

A Revolução Mercantil (século XVI) conforme Rodrigues (2004) possibilitou a integração de várias sociedades através do intercâmbio de produtos; na Revolução Industrial no século XIX, as máquinas possibilitaram a produção em série trazendo com elas à padronização e a uniformidade nos processos e produtos. Já, no início do século XX, a qualidade tornou-se uma preocupação e passou a fazer parte das normas e objetivos da unidade produtiva. 
Nos anos 40, Rodrigues (2004) enfatiza que durante a Segunda Guerra Mundial as indústrias bélicas norte americanas buscaram novas técnicas de controle de produção e da qualidade, pois precisaram produzir mais e com maior eficácia. Após a guerra, várias potências como Inglaterra, Japão, Alemanha e França estavam com seus parques industriais destruídos, com isso os Estados Unidos passou a ditar os modelos de gestão e expandiu suas corporações para todo o mundo. O Japão teve uma recuperação fantástica, criando o Plano Marshall. A disciplina e dedicação, assim como a cultura dos japoneses aliadas as novas técnicas de controle e produção, geraram modelos e técnicas de gestão específica. 
Um produto ou serviço de qualidade para Falconi (2004) é aquele que atende perfeitamente (projeto perfeito), de forma confiável (sem defeitos), de forma acessível (baixo custo), de forma segura (segurança ao cliente) e no tempo certo (entrega no prazo, local e quantidade certa) às necessidades do cliente. 
A qualidade tem papel fundamental para as organizações, ao longo de todo o estudo de sua história, percebem-se as mudanças que incidiram sobre a adjacência da qualidade e que ainda vão acontecer, a qualidade é um termo que está em constante crescimento e para tanto o estudo discorre para a qualidade no atendimento.
Não se deve confundir atendimento com tratamento. O bom atendimento de um grupo de vendas baseia-se na conclusão de que o vendedor é a ligação entre a demanda do cliente e a proposta da empresa; para alcançá-lo é necessário que os profissionais desenvolvam habilidades e as apliquem nas tarefas realizadas. (SEBRAE, 2005).
Para Marcante (2008), entende-se por atendimento a relação da empresa com o cliente na prestação de serviços a ele; assim, podemos dizer que a qualidade no atendimento é a capacidade que a empresa tem de satisfazer seus clientes.
A palavra cliente segundo Houaiss (2008) etimologicamente vem do latim cliens,entis 'protegido de um patrono, espécie de vassalo'. Na antiga Roma era o indivíduo que estava sob a proteção de um patrono (cidadão rico e poderoso). É o comprador assíduo de uma casa comercial, de um estabelecimento; freguês.
De acordo com Rodrigues (2004, p.198) “o cliente é uma pessoa ou organização beneficiária ou usuária de um produto (bem ou serviço), mediante retorno financeiro ou de outra natureza, produzido por um fornecedor”.
Cliente no conceito de Marcante (2008) é todo aquele que mantém contato com a empresa seja as pessoas, outras organizações, é quem se direciona os serviços. Podem-se identificar dois tipos de clientes, o externo e o interno. O cliente interno são os próprios vendedores, caixas, gerente, diretor, os que trabalham dentro da empresa, e o cliente externo e aquele que vem de fora, também conhecido como clientes finais, são os que adquirem mercadorias/produtos ou serviços que necessitam. 
Para um melhor atendimento as empresas de modo geral precisam buscar conhecer seus clientes, conhecer suas necessidades, seus desejos e as expectativas em relação à própria empresa. Além disso, precisam conhecer o produto, a empresa e saber solucionar problemas.
O diagnóstico para Oliveira (2004) configura-se como uma das fases mais importantes para a sustentação e maximização da vantagem competitiva da empresa. Diagnóstico Estratégico: auditoria de posição ou análise corresponde a primeira fase do processo de planejamento estratégico e procura responder à pergunta básica: “qual a real situação da empresa quanto a seus aspectos internos e externos?”, determinando “como se está”, através da verificação do que a empresa tem de bom regular ou ruim em seu processo administrativo. 

Os fatores que determinam a competitividade segundo Silva (2001), são classificados em três grandes grupos:
a) Fatores sistêmicos - estão relacionados ao ambiente macroeconômico, político, social, legal, internacional e à infra-estrutura, sobre os quais a empresa pode apenas exercer influência. Compõem os fatores sistêmicos, dentre outros:

· a tendência do crescimento do PIB brasileiro e mundial;

· a taxa de câmbio prevista;

· as tendências de mudanças da taxa de juros;

· o nível de emprego e seu impacto nas pressões salariais e no aumento do consumo;

· os direcionamentos econômicos, sociais e políticos do Brasil e dos países com quem temos parcerias comerciais.
b) Fatores estruturais – d izem respeito ao mercado, ou seja, à formação e estruturação da oferta e demanda, bem como às suas formas regulatórias específicas. São fatores externos à empresa, relacionados especificamente ao mercado em que atua, nos quais ela pode apenas interferir. As seguintes questões devem ser respondidas pela empresa quanto aos fatores estruturais:

· Quais são os fatores de sucesso do seu mercado?

· Como se estrutura a cadeia produtiva da qual participa?

· Quais são os seus concorrentes e a estratégia dominante no mercado, enfim, quais os caminhos que os outros estão seguindo?

· Quais os fatores determinantes da sua demanda?

· Como se agrega valor ao produto que comercializa?

· Quais são os gargalos para crescimento nesse processo de agregação de valor?

· Quais as possibilidades de cooperações na sua rede de relacionamentos?

· Quais os bens e serviços substitutos e complementares ao seu produto?

c) Fatores internos - são aqueles que determinam diretamente a ação da empresa e definem seu potencial para permanecer e concorrer no mercado. Os fatores internos estão efetivamente sob o controle da empresa e dizem respeito a sua capacidade de gerenciar o negócio, a inovação, os processos, a informação, as pessoas e o relacionamento com o cliente.
Para Silva (2001) a condição para se concorrer no mercado está diretamente relacionada com a compreensão sobre onde, por que e como está competindo.

A forma para atrair os clientes conforme Rodrigues (2004) são necessários alguns passos, dentre eles: mapear o que a empresa ou organização deseja e pode fazer pelos clientes, identificar através de pesquisas o que este cliente deseja e saber quais são as suas necessidades e expectativas, procurar atender as necessidades e exceder as expectativas dos clientes em pelo menos 1% a mais.

Ao se atender um cliente Marcante (2008) é necessário ter competência, credibilidade, confiabilidade, os profissionais devem estar disponíveis para poder ajudar, devem ser organizados deixando as mercadorias em ordem e arrumadas, devem ser comunicativos e ter iniciativa.
Ao fazer o atendimento do cliente deve-se demonstrar satisfação de recebê-lo, cada cliente quer ser atendido de uma forma diferente, assim o vendedor necessita perceber as suas necessidades para satisfazê-lo. O vendedor deve tratar o cliente da forma que gostaria de ser tratado. O cliente é um patrimônio da empresa. (SEBRAE, 2008).
Vários são os motivos para se perder vendas face a face segundo Marcante (2008), entre elas se pode citar a insistência excessiva, a falta de conhecimento do produto, a falta de atenção, falta de cortesia, também não se deve desprezar a concorrência e nem as marcas menos conhecidas, a vendedor não deve se afobar e nem falar demais.
As reclamações para Marcante (2008) devem ser bem vindas, devem ser aproveitadas de forma produtiva e positiva. Deve-se deixar o cliente falar, e demonstrar que está disposto a ouvi-lo e ouvir com atenção. A empresa deve tentar entender qual é a expectativa do cliente: se o cliente quer o dinheiro de volta ou a troca da mercadoria ou até o seu conserto. As perguntas são bem vindas para descobrir o que o cliente deseja.
O cliente tem papel fundamental para a empresa diagnosticar seu ponto forte e fraco quanto ao atendimento. A empresa deve levar em consideração principalmente o cliente que reclama e sugere os problemas para que estes sejam resolvidos, estes clientes realmente querem que a empresa cresça e melhore. 

Um cliente que volta a empresa para reclamar ainda deseja fazer negócio, assim ele está satisfeito e pronto para efetuar uma nova compra. (SEBRAE, 2008)
Atrasos na entrega das mercadorias a demora no atendimento para Goldbarg (1995) significam mais perdas de clientes do que eventuais falhas dos produtos e existe a clara consciência de que a satisfação do cliente está tão associada às características do produto quanto à forma de atendimento. 
Marcante (2008) destaca que o mau atendimento pode levar a empresa a perder seus clientes, ou seja, quando um cliente sai insatisfeito da empresa vai comentar com outra pessoa que falará para outra e assim sucessivamente. Vale lembrar que a relação dos funcionários dentro da própria empresa pode influenciar no atendimento ao cliente externo, e entre eles deve-se ter um relacionamento saudável e amigável.
Constata-se a seguir o que vem a ser a competitividade para Ribault (1995, p31) :
a competitividade é, por essência, a concretização dos esforços de inovação da empresa, quer estes esforços incidam sobre os produtos (responsabilidade da função estudos e desenvolvimento), os procedimentos (responsabilidade da função produção), a distribuição (responsabilidade da função comercal) ou a gestão (responsabilidade da função controle e gestão) e inovação e o resultado da aplicação eficaz de uma ou mais tecnologias ao desenvolvimento de novos produtos ou à melhoria dos processos de produção da empresa.

Já para Dahab, et al.(1995) a competitividade significa “a aptidão de uma empresa em manter ou aumentar seus lucros e sua participação no mercado. Para isso, ela precisa saber aproveitar sua capacitação e as vantagens competitivas adquiridas ao longo do tempo”. 

O que se pode ressaltar é que a competitividade, assim como a qualidade, está sofrendo uma rápida modificação e com isto é imperativo a organização ficar cautelosa a todo processo em sua volta, preocupando-se em inovar sempre, desenvolvendo novos produtos, buscando sempre capacitação através de treinamentos, fazendo esforços para que a equipe envolvida seja visionária. 

3 Resultados
3.1 Atendimento dos Caixas
O desempenho dos caixas obteve um nível bom de atendimento, obtendo 48%, seguido do desempenho considerado ótimo que ficou com 18%. Os respondentes que, consideraram o atendimento regular ou ruim ficaram em 27%. A reclamação percebida foi quanto ao tempo de espera para efetuar o pagamento.
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Gráfico 1 – Caixas
3.2 Atendimento do Crediário
Os respondentes consideraram o atendimento do crediário sendo bom, com 51%, ou seja, mais da metade, seguido por ótimo com 20%,e 18% dos respondentes consideraram o atendimento como regular e 3% consideraram ruim. Foi sugerida a implantação de carnês de pagamento por um dos respondentes.
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Gráfico 2 – Crediário 
3.3 Atendimento dos Vendedores
O atendimento dos vendedores foi considerado ótimo por 32% dos respondentes e 41% dos respondentes consideraram o atendimento bom, sendo que 15% consideraram regular e 10% ruim.
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Gráfico 3 – Vendedores 
3.4 Troca de Mercadorias
Em relação à troca de mercadorias 35% dos respondentes não utilizaram o serviço. Dos respondentes que já utilizaram este serviço, 15% consideram ótimos os serviços que envolvem a troca de mercadorias, 30% consideraram bom, 8% regular e 12% perceberam este serviço como ruim.
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Gráfico 4 – Troca de Mercadorias
4 Considerações Finais
A qualidade é um fator essencial para que as organizações alcançarem a produtividade necessária e consequentemente a competitividade tão imprescindível para o sucesso neste cenário tão conturbado por crises. 
A evolução do conceito e da aplicabilidade fica destacada nesta pesquisa, portanto, a organização observada também está consciente da necessidade de estar atenta para este novo panorama.
O grau de satisfação dos clientes, percebido nesta pesquisa leva a crer que a empresa tem conseguido um desempenho bom nos setores pesquisados, porém tem consciência de seus pontos fracos e que precisa melhorar em diversos itens em relação à qualidade do atendimento. A empresa sabe que a busca pela qualidade no atendimento deve ser continua e é um processo incansável dentro de todo processo.

Algumas reclamações foram percebidas, analisadas e posteriormente encaminhadas a administração da empresa, para que esta possa tomar medidas de correções. Algumas estratégias foram apresentadas à administração da empresa, a qual informou que vai analisar e posteriormente implantar.
A satisfação na qualidade do atendimento percebida pelos clientes da loja “Estação” é de extrema relevância para a toda a administração da empresa, o cliente é a alavanca para o seu sucesso, logo a organização trata este como foco principal. 

A importância do cliente e da qualidade para o alcance da competitividade fica destacada e a organização não mede esforços e estratégias para a obtenção da superação.
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