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RESUMO

Atualmente o cenario competitivo € marcado por constantes mudancas, sendo necessario
gue empresas de servicos constantemente utilizem mecanismos para manter e atrair novos
clientes. Este artigo apresenta uma abordagem de andlise dos atributos determinantes da
satisfacao dos clientes de servigos, tendo como obijetivo verificar a satisfagédo de clientes em
um escritério de contabilidade. A pesquisa se caracteriza como descritiva e 0 processo
metodoldgico se deu com a aplicagédo de questionarios online e analise dos dados. A métrica
utilizada baseou-se na adaptacdo da escala de Likert, inferindo o grau de satisfacdo por
nivelamentos. Dentre os resultados encontrados, aponta-se que a percepgao da satisfagédo
dos usuérios dos servigos oferecidos pela empresa € alta, sendo que grande parte dos
respondentes atribuem significativo grau de satisfacdo aos requisitos avaliados. No entanto,
pontos de atencdo foram identificados e sugeridas a¢des para melhoria nesses aspectos, a
fim de garantir ampliacdo da percepcao positiva da experiéncia do servigo prestado pela
empresa.

Palavras-chave: Satisfagcéo. Atributos. Percepgéo.

ABSTRACT

Currently, the current scenario is marked by constant changes, being necessary to constantly
use mechanisms to maintain and new customers. This article presents an approach to the
determinant attributes of service customers' satisfaction, having as control the customer
satisfaction in an accounting firm. The research is characterized as descriptive and the
method process took place with an application of online data analysis and data. The metric
used was based on the adaptation of the art scale, inferring the leveling satisfaction degree.
Among the results found, the perception of satisfaction belongs to the users of the services
offered by the company, and most of the respondents attribute the degree of satisfaction of
the expected requirements. However, the points of attention identified by the company
identified aspects and suggested actions for improvement.

Keywords: Satisfaction. Attributes. Perception.

1. INTRODUCAO

O expressivo crescimento do setor de servigos exige que as empresas desse

segmento estejam atualizadas e mais competitivas. Dessa forma, percebe-se que os



clientes estdo cada vez mais exigentes, e com altas expectativas em relacdo ao
atendimento, por isso estdo avidos por uma solucao rapida para seus problemas.

A qualidade do atendimento ao cliente € de suma importancia para o
crescimento de uma empresa, pois através de um bom atendimento, as
organizacdes valorizam sua imagem, atraem e retém clientes.

Nesse sentido, as empresas do setor de servicos devem responder as
necessidades e expectativas de seus clientes, conhecer a percepc¢ao dos clientes
em relacdo a empresa, transforma-las em um plano de acdo para alcancar sua
satisfacéo.

Uma pesquisa de satisfacdo pode, assim, ser uma importante ferramenta para
estabelecer a comunicag¢do com os clientes e desenvolver relacionamentos de longo
prazo, e talvez até mesmo alcancar a tdo esperada fidelizacdo do cliente. Afinal, as
organizacbes buscam sobrevivéncia e diferenciacdo competitiva que podem ser
captadas por meio de pesquisas de satisfacao.

Assim, o0 estudo procura responder ao seguinte problema: Os clientes da
empresa de contabilidade localizada no municipio de Peabiru/PR estdo satisfeitos
com 0s servigcos prestados pela empresa?

Para responder a este problema, o objetivo geral da pesquisa € analisar o
nivel de satisfacdo dos clientes do escritério de contabilidade do municipio de
Peabiru/PR e em relacdo aos objetivos especificos, busca-se identificar os fatores
que influenciam a satisfagdo dos clientes; verificar se 0s servi¢gos prestados pelo
escritorio de contabilidade satisfazem os clientes e, por fim, propor a melhoria dos
servicos. A pesquisa foi realizada em um escritorio de contabilidade que atua neste
municipio ha 60 anos e tem como foco micro, pequenas empresas e pessoas fisicas.

A implementacdo deste estudo justifica-se pelo fato de contribuir para o
segmento de servigcos, pois por meio de pesquisa de campo junto aos clientes da
empresa, sera possivel analisar o grau de satisfagdo com a empresa, 0 que permitira
identificar pontos de melhoria a fim de para garantir maior satisfacao e fidelizagéo do
cliente. A logica académica se baseia na importancia do desenvolvimento de
pesquisas nessa area, o que contribui para o avancgo da pesquisa aplicada.

Assim, este artigo esta estruturado para introduzir temas como aquisicao e
retencdo de clientes, servicos de escritorio de contabilidade e satisfacdo do cliente

em sua fundamentacéo teorica explicada na Secéo 2 para melhor compreenséo do



tema. A parte 3 apresenta a proposta metodologica para a realizacdo do estudo. A
secdo 4 apresenta os resultados obtidos pela pesquisa. Assim, apos compilar e
analisar os resultados, sdo avaliados os niveis de satisfacdo pelos clientes da
empresa avaliada, sendo propostas alternativas para pontos de atencéo, a fim de

gue a empresa possa atender satisfatoriamente as expectativas de seus clientes.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nessa secao serdo abordados aspectos conceituais a respeito do tema, que
propiciam o entendimento de estudiosos da area sobre o assunto, embasando a

proposta do estudo.

2.1 AQUISICAO E RETENCAO DE CLIENTES

A competitividade global, o amadurecimento dos mercados e as rapidas
mudancas nas demandas dos clientes direcionam as empresas a uma concentracao
cada vez maior em busca de reducdo de custos, aumento da lucratividade e da
rentabilidade (KOVACS; KOT, 2016). Com isso ¢ essencial antecipar as
necessidades dos clientes, sendo que o mercado vai ficando cada vez mais
competitivo.

Kyei e Bayoh (2017) afirmaram que, em um ambiente competitivo, a retencéo
de clientes é importante para o crescimento sustentavel de um negécio. Desse modo,
garantir que os clientes ndo busquem a concorréncia através de estratégias de
retencdo, € uma das alternativas para que as empresas sejam bem-sucedidas no
contexto atual.

Milan et al. (2015) declararam que as empresas contam com duas alternativas
para o crescimento ou manutencao de sua participacdo de mercado: a retencao de
clientes e a aquisicdo de novos clientes. Diante disso investir no relacionamento é
uma das melhores alternativas para a busca dos objetivos, pois por meio do
relacionamento com o cliente, além da manutencéo pode se atrair novos também.

Para obter a retencdo de clientes, é importante observar que eles tendem a
avaliar suas experiéncias de compra em termos do valor percebido que resulta da

quantidade de dinheiro gasto para obter um produto ou servico e 0s beneficios



recebidos em troca (BAPAT; THANIGAN, 2016). Assim a retencdo dos clientes
beneficia a empresa, pois gera a recompra ao longo do tempo.

Além de ser compensadora financeiramente para as empresas, pois, além da
continuidade das receitas advindas da manutencdo da carteira de clientes atuais,
apoia-se o conceito de que, com o passar do tempo, os clientes tendem a ser menos
sensiveis aos precos e mais dispostos a pagar pregos premium (JAHROMI,
STAKHOVYCH; EWING, 2013).

2.2 DETERMINANTES DA SATISFACAO DOS CLIENTES

A satisfacdo de cliente segundo Fornell (1992), pode ser entendida como
resposta do cliente ou consumidor a uma avaliacdo da discrepancia percebida entre
as expectativas e o desempenho de um produto, percebidos ap6s seu uso ou
consumo.

Para Kotler e Keller (2012), a satisfacdo € a sensacao de prazer ou frustacéo
em decorréncia da relacdo entre a finalizacdo recebida de um produto com a
expectativa aguardada pelo consumidor. Assim o desempenho do produto ou servigo
ao qual o cliente busca é a medida para ele ficar satisfeito ou insatisfeito. O cliente
insatisfeito € aquele que percebe um desempenho inferior as expectativas, o
satisfeito € aquele em que o desempenho do que foi comprado correspondeu as
suas expectativas. Por outro lado, se o desempenho for maior do que o esperado,
esse cliente ficara muito satisfeito.

Segundo La Casas (2012), a satisfacao para o cliente depende de como ele
percebe o produto e o servico, e se aquilo que ele desejava foi alcancado ou néo.
Quando o cliente tem o atendimento desejado considera-se satisfeito, o que reitera
a relevancia do relacionamento com o cliente para a fidelizagao dele.

A avaliacdo da qualidade em servicos € complexa, pois esta ndo pode ser
medida como nos produtos, mas a sua analise ocorre de acordo com a percepgao
do cliente em relacdo ao valor percebido e ainda se o servi¢o prestado atende ou
excede as suas expectativas (TRIEBNIGG et al.,2018). Desse modo, estudar o
comportamento e anseios dos consumidores é de grande importancia para qualquer

empresa.



De acordo Barros (2017), a qualidade do servico e a satisfacéo do cliente estao
interligados, e claramente, os conceitos da satisfacéo do cliente e a qualidade dos
servigos estao entrelacados, sendo que a satisfacao do cliente esta ligada a fatores
de curto prazo e a qualidade dos servicos sendo uma avaliagdo de desempenho a
longo prazo.

Os consumidores tém expectativas em relacdo aos produtos oferecidos,
cabendo a empresa entender essas necessidades para entregar produtos e servicos
com qualidade, assim gerando valor a marca, sendo que empresas que focam na
satisfacdo tem como objetivo transferir o valor que os consumidores esperam nos
servicos entregues, enquanto os consumidores esperam que suas nhecessidades
sejam atendidas ao maximo (MARANGONI, 2015).

Nesse sentido, para que os resultados das organizagbes sejam alcancados
ou mantidos, € necessario um acompanhamento da satisfacdo dos seus clientes,
buscando conhecer, com base em pesquisas formais e peridédicas, o nivel de
satisfacdo da clientela, tanto dos produtos comercializados, quanto dos servigos
prestados (TRIERWEILLER et al., 2011).

O impacto da satisfacdo do cliente sobre o desempenho das empresas esta
relacionado as atitudes e comportamentos dos clientes. Expectativas prévias,
qualidade percebida, desejos pessoais, emocdes, desconfirmacao de expectativas,
preco, valor e imagem, constituem os principais fatores envolvidos no processo de
satisfacdo dos clientes e, desta forma, s&o denominados comumente de
determinantes ou antecedentes da satisfacao (TINOCO; RIBEIRO, 2007).

Na sequéncia, sdo abordados aspectos considerados determinantes para a

satisfacdo dos clientes.

2.2.1 Expectativas

Conforme Oliver (1980), as expectativas dos clientes podem ser consideradas
um quadro de referéncia sobre o qual os clientes comparam o produto ou servi¢o
adquirido. Na mesma vertente, Churchill e Surprenant (1982) afirmam que as
expectativas refletem o desempenho antecipado do produto ou servigo. Essas
expectativas sao influenciadas por necessidades pessoais, comunicacao boca-a-

boca, experiéncia anterior e comunicacdes externas (KOTLER E KELLER, 2012).



Olson e Dover (apud Spreng et al., 1996) indicam que as expectativas sao as
crencas sobre 0s atributos ou desempenho de um produto em qualquer momento no
futuro. Segundo Fornell et al. (1996), as expectativas representam as experiéncias
de consumo anteriores — incluindo as adquiridas através de propaganda boca-a-boca
— e a previsdo da capacidade do fornecedor para proporcionar produtos de qualidade
no futuro.

Para Kotler e Armstrong (2015), os clientes criam expectativas com referéncia
ao valor e a satisfacao de diversas ofertas que lhe oferecem e fazem a aquisicéo
conforme as suas perspectivas. Assim se 0s clientes se sentirem satisfeitos vao
repassar para outros potenciais compradores, desse modo € importante ter o devido

cuidado para ndo deixar de cumprir as expectativas desse cliente.

2.2.2 Desejos, Afetos e Emocdes

Conforme Spreng et al. (1996), os desejos sdo os niveis de atributos ou
beneficios que o consumidor almeja alcan¢ar com a aquisicdo de um produto e que
estdo associados com a mais alta escala de valores. Do ponto de vista de Sheth et
al. (2001), um desejo é o anseio de obter mais satisfacdo do que é realmente
necessario e ocorre quando as pessoas querem levar suas condi¢cfes fisicas e
psicoldgicas a um nivel além do estado de conforto minimo.

Ja os afetos sdo definidos como o somatério de experiéncias positivas e
negativas respectivamente com um produto ou servi¢co (OLIVER, 1993). Sheth et al.
(2001) definem as emocdes como a consciéncia da ocorréncia de alguma excitacéo
fisiologica seguida por uma resposta comportamental e uma avaliacdo cognitiva.
Essas emocdes orientam as acdes do dia a dia das pessoas e sdo geradas através

de estimulos que podem vir do ambiente externo e também de dentro do organismo.

2.2.3 Qualidade percebida

Fornell et al. (1996) definem a qualidade percebida como a avaliacdo em nivel
de mercado de uma experiéncia recente de consumo. Segundo estes autores a
qualidade percebida pode ser chamada também de desempenho percebido. A

qualidade percebida pode ser definida como os julgamentos do consumidor sobre a



exceléncia ou superioridade global do produto (ANDERSON et al.,, 1994; BEI;
CHIAO, 2001)

Tinoco e Ribeiro (2007) relata que diversos autores definem qualidade
percebida como a avaliacdo do cliente sobre a exceléncia do produto ou servico.
Johnson, Nader e Fornell (1996) indicam que qualidade percebida pode ser
considerada como desempenho percebido, definindo-o como a percepgéo do servigco
pelos clientes relacionando os beneficios recebidos com os esforcos desprendidos
para se obter o servico.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), quando os objetivos dos clientes nao
sdo atingidos, sdo gerados sentimentos negativos que tendem a afasta-los da
empresa, ou seja, eles evitardo recomprar do fornecedor do servico ou produto. Se
0s objetivos forem atingidos, as emocdes serdo positivas, gerando motivacdes de
aproximacao e repeticdo de compra, nesse sentido, Churchill e Surprenant (1982)
afirmam que o crescimento positivo do desempenho percebido aumenta a satisfacéo
do cliente.

Nota-se entdo que a qualidade percebida € um dos principais determinantes
que afetam a satisfacdo dos clientes de servigos, sendo necessario o estudo e a
identificacdo dos critérios segundo 0s quais os clientes avaliam a exceléncia do
servico. Dessa forma, o prestador de servico pode priorizar seus esforcos para
atender aqueles atributos considerados mais importantes pelos clientes (TINOCO,
2006).

2.2.4 Valor percebido e Prego

O preco do servico € o0 montante que se paga para a obtencdo do mesmo,
desta forma, os clientes interpretam um preco baseando-se nos conhecimentos
adquiridos em compras anteriores, nas comunicacdes formais e informais, nos
pontos de venda e nos recursos on-line. A partir disso, os consumidores estabelecem
um limite minimo e um maximo que sera aceito como pre¢o do servigo procurado
(KOTLER; KELLER; 2006).

Kotler e Keller (2006) afirmam que, embora outros fatores sejam importantes,
0 preco €&, tradicionalmente, o principal determinante na decisdo de compra, em

especial para grupos mais pobres e para produtos classificados como commaodities.



Os clientes ndo compram produtos ou servicos, eles buscam satisfazer suas
necessidades e desejos. O valor percebido pelo cliente é a avaliacdo dos beneficios
agregados pelos servigos ou produtos adquiridos em relacdo a essas necessidades
e desejos. Assim, as empresas estdo constantemente buscando aumentar o valor
de seus servicos e produtos, aprimorando seus beneficios ou diminuindo seus custos
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Segundo Andreassen e Lindestad (1998), valor é uma variavel agregada que

reflete a percepcao de todos os atributos da qualidade como uma funcéo do preco.

2.2.5 Atendimento

Segundo Gil (1991), a qualidade no atendimento envolve eficacia no
atendimento ao consumidor na satisfacdo de seus anseios e desejos de consumo.
Dessa forma, observa-se que os clientes esperam que as empresas atendam as
suas necessidades e anseios, correspondendo a todas as suas expectativas.

Com o passar do tempo, o consumidor se mostra cada vez mais seletivo e
busca pelo melhor atendimento. Este fato reitera que o servico de atendimento
aumenta a concorréncia e consequentemente, reflete na necessidade de mudancas
em todos os niveis da organizacdo, sendo relevante que todos os departamentos
estejam envolvidos com a alta administracdo na adoc¢do de politicas de

gerenciamento voltadas a qualidade do atendimento prestado (BARRIE, 2015).

2.2.6 Desconfirmacédo de expectativas

A desconfirmacdo é produzida pela discrepancia entre as expectativas
anteriores e o desempenho real do produto percebido pelo cliente (CHURCHILL;
SURPRENANT, 1982).

Quando o desempenho percebido é igual as expectativas, tem-se uma
confirmacéo, geradora de indiferenca, quando € superior as expectativas, existe uma
desconfirmacao positiva ou afirmacao, geradora de satisfacéo, e, quando é inferior,
ocorre uma desconfirmacdo negativa geradora de insatisfagdo (NASCIMENTO,
1998).



2.2.7 Imagem corporativa

Keller (apud ANDREASSEN; LINDESTAD, 1998) define a imagem corporativa
como as percepgbes sobre uma organizacdo que sdo fixadas na memoria do
consumidor. A conduta ética de uma empresa pode ter um impacto significativo sobre
as percepcoes que o publico tem dela e sobre as decisdes de ser ou ndo cliente seu.
Em muitos casos, a imagem corporativa relaciona-se ndo com o produto principal
oferecido, mas com alguma outra acédo que desempenha (SHETH et al., 2001).

Kotler e Keller (2006) afirmam que, quanto mais forte for a imagem
corporativa, mais chances a empresa tém de enfrentar as crises, especialmente as

relacionadas com credibilidade e confianca na organizacao.

2.2.8 A influéncia das percepcdes do cliente na satisfacao

Pasupathy (2007) afirma que € crescente a necessidade de investimento nos
atributos operacionais dos servi¢os, considerando o seu impacto nas percepcoes
dos consumidores, intengcbes comportamentais, lealdade, entradas de mercado e
nos lucros das empresas.

Sendo assim, Tinoco e Ribeiro (2007), relatam que o relacionamento entre 0s
determinantes da satisfagdo dos clientes é diferente para cada tipo de servico.
Exemplificando, para alguns servi¢os a imagem corporativa pode ser essencial, para
outros, a qualidade percebida ou o custo sdo os elementos essenciais. Assim, existe
a necessidade de investigar os determinantes e a relagéo entre eles que conduzem

a satisfacao do cliente para cada servico em particular.

3. METODOLOGIA

Neste capitulo, apresenta-se o método utilizado na pesquisa, o instrumento

de coleta de dados, o universo, a constituicdo da amostra e a forma da anélise de

dados.



Para a realizacdo do estudo, foi realizada uma pesquisa de campo com
objetivos descritivos e abordagem quantitativa, tendo como finalidade identificar as
relacdes entre os atributos elencados e a satisfacdo dos consumidores.

Para Gil (2002), as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, ou, entéo, o
estabelecimento de relagBes entre as varidveis. Desta forma, os procedimentos
metodoldgicos foram estruturados em duas fases, sendo:

Fase 1: leituras direcionadas em artigos cientificos e livros, que forneceram
uma visao sobre o assunto abordado.

Fase 2. levantamento de dados descritivos por meio de um questionario
aplicado utilizando uma plataforma online, contendo 12 perguntas fechadas,
possibilitando atingir os clientes do escritério de contabilidade alvo do estudo de
maneira agil.

O instrumento de coleta de dados é constituido por um questionario fechado
de 12 perguntas a ser respondido pela pessoa que fornece as informacdes a respeito
de sua percepcéao dos servicos prestados pela empresa. Conforme Cervo e Bervian
(2002), o questionario possibilita medir com melhor exatiddo o que se deseja através
de respostas as questdes que o proprio informante preenche. As perguntas do
questionario buscam determinar o grau de satisfacdo dos clientes dos servigos
prestados. Para isto, as questbes possuem relacdo com as variaveis estudadas
(expectativas, desejos e emocgdes pessoais vivenciadas no momento da prestacéo,
qualidade percebida, preco e valor percebido do servico, desconfirmacdo de
expectativas, atendimento, imagem corporativa e satisfacdo dos clientes).

Para tanto, foi utilizado como métrica a escala de Likert, em que o
respondente tem a opcéo de atribuir a sua opinido por meio de niveis, tais como,
muito satisfeito, satisfeito, indiferente, insatisfeito e muito insatisfeito.

Segundo Junior e Costa (2014), a escala de Likert foi desenvolvida em 1932
para mensurar atitudes no contexto das ciéncias comportamentais, consiste em uma
escala de verificagdo que versa em tomar um construto e desenvolver um conjunto
de afirmacdes relacionadas a sua definicdo, para as quais os respondentes emitirdo
seu grau de satisfacao.

A amostra corresponde aos clientes da referida empresa, e a finalidade é

aferir o grau de satisfacdo dos clientes quanto aos atributos abordados. Foram



enviados 128 questionarios, sendo que destes, 62 responderam a pesquisa. Os
dados foram tabulados em graficos a fim de facilitar a identificacdo dos resultados e
os mesmos foram analisados com a finalidade de compreender o grau de satisfagéo

dos clientes da empresa analisada.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A fim de manter a empresa competitiva no mercado, a qualidade no
atendimento aos clientes torna-se um dos indicadores a ser analisado pelas
organizacdes. Neste sentido, as empresas precisam ter como objetivo a fidelizacao
dos clientes, buscando satisfazer suas necessidades.

A empresa alvo de estudo tem sua sede no municipio de Peabiru, no estado
do Parana e sua atividade principal é a prestacdo de servicos contdbeis a micro e
peguenas empresas e a pessoas fisicas. Os servi¢cos estdo divididos nas seguintes
areas: fiscal e tributacdo de empresas, departamento pessoal, contabilidade e
societario, sendo que a organizacdo atende mensalmente 255 clientes de 4
municipios da regido, sendo eles: Peabiru, Campo Mourédo, Araruna e Maringa.

Buscando entender a percep¢do dos clientes em relacdo aos servicos
prestados pela empresa estudada, foi realizada uma pesquisa de satisfacdo no més
de outubro de 2022, onde 62 clientes que utilizam os servigos de contabilidade do
escritorio analisado responderam ao questionario.

Por meio da pesquisa foi possivel identificar o perfil dos clientes e aspectos
gerais de satisfacdo, sendo estes relacionados a como tomaram conhecimento dos
servicos prestados escritério, os motivos que o0s levaram optar pelos servicos
prestados por essa empresa, como avaliam o0s servi¢os prestados, as condi¢coes de
pagamento, o atendimento, a pontualidade de entrega dos servigos de rotina, o valor
cobrado em relagéo aos servigos prestados, a solugao de problemas/solicitagcbes, e
por fim, se recomendariam 0s servigos do escritorio.

Em relacdo a caracterizacdo da amostra, foi identificado o perfil dos
entrevistados como demonstrado nas Figuras 1, 2 e 3, sendo estes fatores

relevantes para compreender a amostra e correlacionar agdes futuras direcionadas



as caracteristicas do publico-alvo. A Figura 1 caracteriza a faixa etaria dos clientes

da empresa em questao.

® 18a30

®31a40
41a50

® 51a60

@ 60 anos acima

Figura 1: Faixa etéria dos clientes da empresa.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em relacdo a idade dos clientes, nota-se que 32,3% tém entre 18 a 30 anos,
41,9% tem entre 31 a 40 anos, 22,6% tem entre 41 a 50 anos e 3,2% de 51 a 60
anos, sendo assim, o publico se mostra heterogéneo em relacdo a faixa etaria. A

Figura 2 demonstra a divisdo dos clientes em relagéo ao sexo.

@ Masculino
® Feminino

Figura 2: Género dos entrevistados.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em relacdo ao género dos clientes da empresa, tem-se que dos
respondentes, 64,5% sdo do sexo masculino e 355% do sexo feminino,
evidenciando que a maioria dos clientes do escritério sdo do sexo masculino. A

Figura 3 apresenta o nivel de escolaridade dos respondentes.
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@ P6s-Graduado

Figura 3: Nivel de escolaridade dos entrevistados.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em relacdo ao nivel de escolaridade dos clientes sdo, nota-se que a maioria
dos respondentes possuem nivel de escolaridade superior, onde apenas 1,6%
cursaram apenas o ensino fundamental, 21% cursaram o ensino médio, 64,5% dos
respondentes possuem ensino superior e 12,9% pos-graduacao.

Para analisar aspectos relacionados a satisfacdo, foram aplicados
guestionamentos a fim de compreender os fatores determinantes de satisfagéo do
publico pesquisado. A Figura 4 apresenta as formas pelas quais os atuais clientes

conheceram a empresa.

@ Indicagdo de amigos

@ Indicagao de outro profissional
Redes sociais

@ Lista Telefonica

@ Conhecia os prioritarios

® Indicagao do meu pai

Figura 4: Forma que levou a conhecer os servicos prestados pelo escritério.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quanto a forma que levou ao conhecimento dos clientes sobre os servicos
prestados pelo escritorio, tem-se que 58,1% dos clientes foram apresentados aos
servigos do escritério por amigos, 32,3% por outros profissionais, 6,5% pelas redes
sociais, 1,6% pelos proprietarios e 1,6% pelos pais. Dessa forma, nota-se que a
empresa tem uma grande oportunidade de ganhar melhor visibilidade no mercado,

sendo essencial o investimento em midias sociais. Com isso, a empresa pode



construir relacionamentos mais proximos com os clientes e alcancar novos
consumidores de seus servicos. A Figura 5 apresenta os motivos pelos quais

fizeram os clientes optar pelos servigcos prestados pela empresa.

@ Pontualidade na entrega

@ Valor dos servigos
Atendimento

@ Credibilidade

@ Tempo de mercado

4

Figura 5: Motivos que levaram a optar pelos servicos prestados.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em relacdo ao que os levou a escolher os servigos do escritério foi, tem-se
que 6,5% dos respondentes priorizam a pontualidade na entrega; 4,8% escolheram
a empresa pelo valor do servigo; 14,5% atribuem a escolha ao atendimento
prestado ao cliente; 45,2% relacionam a escolha com a confianca que possuem na
empresa e 29% optaram pelos servicos da empresa pelo tempo em que a empresa
tem de mercado. Portanto, tem-se que a amostra analisada atribui a satisfacdo a
fatores relacionados a confianca, mostrando que a empresa passa credibilidade ao
publico-alvo. A Figura 6 demonstra como 0s respondentes avaliam 0s servicos

prestados pela empresa.

@ Superou as expectativas
@ Atendeu as expectativas
N&o atendeu as expectativas
@ Nio correspondeu as expectativas

Figura 6: Avaliacdo das expectativas pelos servi¢os prestados.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quanto a avaliacdo dos servicos prestados, 41,9% dos respondentes

tiveram suas expectativas superadas e 53,2% destes tiveram suas expectativas



atendidas. Apenas 3,2% dos respondentes relataram que suas expectativas nao
foram atendidas e 1,6% nao tiveram as expectativas correspondidas.

Analisando os dados, observa-se que a grande maioria dos clientes avalia
positivamente 0s servi¢os prestados, portanto, se 0 servigo ou produto os satisfez,
o cliente tende a ter expectativas em relacdo ao servico ou produto, e 0 mesmo
cliente tende a procurar outros servigos para comparar. Por isso, é importante que
0 servico supere as expectativas do consumidor. A Figura 7 apresenta uma escala

de satisfacdo em relacdo as condi¢cdes de pagamento oferecidas.

@ Muito Satisfeito

@ satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Figura 7: Satisfacdo em relacdo as condi¢cdes de pagamento.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em relacdo as condi¢Bes de pagamento oferecidas: 16,1% muito satisfeito,
48,4% satisfeito, 4,8% indiferente, 29% insatisfeito, 1,6% muito insatisfeito. Ou
seja, percebe-se que uma parcela significativa dos clientes ndo esta satisfeita com
as formas de pagamento, neste caso, a modernizacdo dos recebimentos pelos
servigos prestados é fundamental para manter e ampliar a carteira de clientes.

Dessa forma, oferecer diversificacdo nas formas de pagamento é essencial
para o0 aumento da satisfacdo relacionada a esse aspecto. Sugere-se que 0
pagamento seja facilitado por meio da disponibilizacdo de pagamento por cartdo
de crédito e pagamento instantaneo (PIX).

Em relacdo ao atendimento, Camargo (2011) cita que a empresa que
conseguir se sobressair no atendimento, conquistara a confianca do cliente, pois teve
suas expectativas atendidas, causando um sentimento de confiabilidade. Portanto,
este fator é essencial para que ele retorne. Nesse sewntido, a Figura 8 demonstra

como os clientes da empresa avaliam o atendimento realizado aos clientes.



@ Muito satisfeito
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Figura 8: Avaliagcdo do atendimento.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quanto ao nivel de satisfacdo dos servicos do escritério, 35,5% dos clientes
se mostram muito satisfeitos, 59,7% satisfeitos e 4,8% insatisfeitos.

Como trata-se de uma empresa com muitos anos de experiéncia no
mercado, o escritdrio analisado entende que o atendimento € a primeira impressao
de um cliente a respeito do negécio, por isso ter pessoas que prestam um bom
servico é um dos motivos que garante a empresa se manter no mercado por mais
de 60 anos. A Figura 9 avalia a satisfacdo em relagdo a pontualidade na entrega

dos servicos.

@ Muito Satisfeito

@ satisfeito
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@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Figura 9: Pontualidade dos servigos.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em relagéo a pontualidade dos servicos de rotina, verificou-se que 22,6% dos
respondentes relatam estar muito satisfeitos com a pontualidade de entrega dos
servigos, 71% se mostram satisfeitos, 3,2% relatam ser indiferentes a este critério e
3,2% estavam insatisfeitos.

Pelo fato de a empresa contar com profissionais com vasta experiéncia nesta
area, este fator permite agilidade na realizagdo dos servi¢os, o que leva a garantir

pontualidade na entrega dos servigcos oferecidos. Outro fator avaliado foi em relagcéo



ao valor cobrado pelos servicos, sendo que os resultados podem ser observados na

figura 10:

@ Muito satisfeito

@ Satisfeito
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@ Muito insatisfeito

Figura 10: Satisfacdo em relacéo ao valor cobrado.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em relacdo ao valor dos servicos prestados, os clientes mostram-se na
proporcao de 16,1% muito satisfeitos, 75,2% satisfeitos, 4,8% indiferentes e 3,2%
insatisfeitos em relacdo ao valor cobrado pelos servicos, o que demonstra um nivel
se satisfacdo expressivo em relacdo a este requisito.

Os clientes procuram um servigo que satisfaca as suas necessidades e
desejos, pelo que o valor é uma variavel que reflete todos os atributos de qualidade
em funcdo do preco. Nesse sentido, o preco do servico € um fator importante na
definicdo de um servico, para isso € importante ter no¢do do valor praticado pelo
mercado, e que o valor reflita os beneficios que podem ser oferecidos aos seus
clientes.

Nota-se portanto que a longo prazo, a qualidade do servico é percebida pelo
consumidor, tornando o valor do servico menos importante, pois os clientes tendem
a pagar mais por um servico de qualidade. Na sequéncia sdo apresentados na
Figura 11 os niveis de satisfacdo em relacdo a solucao dos problemas.

@ Muito satisfeito
@ satisfeito
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@ Insatisfeito
@ Muito Insatisfeito

Figura 11: Satisfacdo em relacéo a solucéo dos problemas.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).



Em relacdo a satisfacdo em relacdo a solucdo de problemas, 46,8% dos
clientes relatam estar muito satisfeitos com resolutividade dos problemas pela
empresa, 45,2% se mostram satisfeitos, o0 que demonstra um alto nivel de
assertividade da empresa, sendo que apenas 6,5% dos respondentes apresentam-
se indiferentes e 1,6% insatisfeitos.

Para solucionar os problemas de seus clientes, a empresa preza pela
comunicacao constante, obtendo assim as solu¢cdes mais assertivas e a0 mesmo
tempo ouvindo quem mais importa no processo. Outro fator avaliado diz respeito a
recomendacdao do escritério pelos clientes, sendo os dados obtidos apresentados na
Figura 12:

@ Com certeza
@ Provavelmente
Nao

Figura 12: Recomendacdo dos servi¢os prestados por parte dos clientes do escritério.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quanto a indicacdo de servicos contabeis para terceiros, verificou-se que
72,6% com certeza indicariam os servigos oferecidos, 24,2% provavelmente indicaria
e 3,2% néo indicaria.

Quando se trata de recomendacdes de servicos, a expectativa dos clientes
em relacdo aos servigos prestados € um fator que afeta ou ndo os encaminhamentos
a conhecidos. Os consumidores compartiham o boca-a-boca sobre suas
experiéncias com as empresas das quais procuraram 0 Servigo, portanto, se essa
empresa deu a esse consumidor uma experiéncia positiva, ele a transmitira.

Por meio da pesquisa de satisfacdo foi possivel compreender com mais
clareza os pontos positivos e negativos em relagdo a empresa, e assim possibilitar
tracar estratégias mais assertivas para sanar as falhas. Nesse sentido, os principais

pontos fracos identificados dizem respeito a necessidade de atualizacdo de formas



de pagamento e a necessidade de aumentar a visibilidade da empresa por meio de
midias digitais. Em relacdo aos demais aspectos avaliados, os clientes se mostram
satisfeitos em relacdo aos critérios levantados.

Visto isso percebe-se a importancia em ouvir o0 consumidor constantemente.
Quanto mais cedo ouvi-lo e descobrir onde esta a sua falha, mais facil sera recuperar
0 consumidor antigo.

Além disso, clientes que sentem que realmente estdo sendo ouvidos, tém
mais chances de continuar a consumir servicos da empresa, pois sabem que seus
problemas serdo sanados e que sua opinido é levada a sério.

A pesquisa de satisfacdo do consumidor propiciou analisar informacdes
captadas a partir do ponto de vista do cliente, permitindo assim medir o nivel de

satisfacdo destes em relac&o aos atributos elencados.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Kotler (1994) relata que a chave para atingir os objetivos da organizacéo
consiste em determinar as necessidades e os desejos dos consumidores alvo e
satisfazé-los mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes.

Neste sentido, percebe-se o quao essencial € monitorar pontos de contato
com o cliente e analisar a adeséo do publico aos seus servicos.

Os objetivos tracados para o estudo foram atendidos, pois foi possivel
compreender a satisfacdo dos clientes da empresa estudada por meio de pesquisa
de satisfacdo. Na maioria das questdes, os resultados foram positivos, refletindo
0s pontos fortes da empresa, como agilidade nas entregas dos servi¢cos, qualidade
no atendimento, rapida resolucédo de problemas, preco justo, entre outros.

Em relacdo aos pontos fracos, sugere-se que a empresa amplie as formas e
condi¢cdes de pagamento, atualizando seus procedimentos para esta finalidade e
propiciando facilidade para a quitagcdo dos servigos contratados pelos clientes.
Outro ponto de atencao refere-se a insercao de divulgacdo da empresa em meios
digitais, a fim de alcancar novos clientes.

Sendo assim, a principal conclusdo da pesquisa ¢ a de que o nivel de

satisfagdo dos clientes da empresa em questdo é alto, sendo que em grande parte



dos requisitos o escritorio foi bem avaliado pelos respondentes, havendo porém em
todos os requisitos um intervalo de melhoria que pode ser obtido, apresentando
assim uma oportunidade de acéo em prol da ampliacdo da percepcéo da satisfagao
pelos clientes da empresa, principalmente em aspectos apontados como fragilidades
da empresa na pesquisa, sendo que o preenchimento dessa lacuna na satisfacao
dos consumidores pode ser um instrumento importante de vantagem competitiva.

O estudo se mostrou eficaz porgue atinge os objetivos propostos, amplia o
conhecimento dos envolvidos e fornece a empresa um feedback formal sobre a
satisfacdo de seus clientes. Os resultados permitem que a empresa atue em pontos
gue precisam de atencéo e melhore sua abordagem nesses aspectos. Com isso, a
empresa podera aumentar a satisfacdo e atender ainda mais as expectativas dos
clientes.

Como sugestdo para pesquisas futuras, propéem-se a continuidade da
mensuracao dos dados desta pesquisa ao longo do tempo, visando uma avaliacédo
da evolucéo da satisfacdo dos clientes. Sugere-se também a ampliagdo da aplicacéo
da pesquisa a outras organizacfes do mesmo segmento na regido de atuacédo da
empresa analisada, a fim de comparar o nivel de satisfacéo entre diversas empresas

do setor.
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