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RESUMO

SCARIOT, Adriele Mazzorananalise do desempenho de uma empresa prestadora de
servicos de marcas e patentes no sul de Santa Catar. 2014. 55 paginas. Monografia do
Curso de Administracdo — Linha de Formacdo Especi#@m Comércio Exterior, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

A forma como os clientes veem uma empresa e aaavatierece a atencao dos empresarios,
diante da concorréncia assidua de novas emprasaset@ necessidade de se reinventar e
buscar um diferencial. O trabalho desenvolvido t®mo objetivo avaliar o desempenho
percebido pelos clientes em relacdo a de uma emmrestadora de servicos de marca e
patente localizada na regido sul de Santa Catdfautilizada metodologia descritiva e de
campo, onde foi aplicado um questionario com umasaéra ndo probabilistica de clientes
onde os resultados obtidos representam o niveledentbenho da empresa e levantam
atributos que podem ser considerados inovadoresienp ser aplicados pela empresa para

manter seus clientes satisfeitos e aumentar o sé@ehivel desempenho geral.

Palavras-Chave:Incremental. Servigo ao cliente. Modelo Kano.
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1 INTRODUCAO

O cenario econdmico atual esta cada vez mais cdimpet exigente, diante disso
as empresas estdo apostando de forma mais assidonavacdes buscando um diferencial no
mundo dos negdcios permitindo sua permanéncia ativaercado e a populacdo por sua vez
também estd empreendendo, criando novos produtmsseando novas solugdes para as
dificuldades encontradas no dia a dia.

Uma inovacdo sO produz impactos econdmicos parapalgcdo quando é
difundido com outras empresas e consegue desemcadea série de novos negocios,
provocando a abertura de novos mercados, desendol\getores e regides (TIGRE, 2006).

De acordo com o presidente do Sebrae Luiz Bar(2@id4) de sete a cada dez
pessoas estdo empreendendo porque identificam emandla de mercado que nao esta
sendo atendida e ndo apenas porque ndo consequiteanfonte de renda. Estes niumeros
demonstram a capacidade de inovacao que esta deselovolvida pela populagao.

Dados da pesquisa divulgada pelo Sebrae — SP soboenario para 2020 € que
no ano de 2015 o setor de servigos ird superaton de comeércio em micro e pequenas
empresas, ainda segundo a pesquisa o setor deosette escritorios e apoio administrativo €
0 segundo que mais cresce ficando atras apenastatode alimentacdo, um dos fatores que
influencia este crescimento € a terceirizagdo gtée@da vez mais em alta gerando uma nova
oportunidade de mercado e a constante busca p@géo tanto por parte das empresas como
por parte da populacao.

Neste trabalho serd abordado o tema de inovac@alelade, onde sera descrito
0S conceitos assim como o resultado de uma pesaplisada com clientes de uma empresa
de prestacdo de servicos a fim de identificar gsas os atributos que podem se tornar

inovadores para este ramo de negdcio.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A empresa em questdo é uma empresa prestadorevig@sele marcas e patentes
localizada na regido sul de Santa Catarina, atdarge participativa no mercado desde 2001
conta atualmente com dez colaboradores. Mesmodestanbastante tempo no mercado néao
havia realizado nenhuma pesquisa para medir afag#tts dos seus clientes e identificar

atributos que sao inovadores para o ramo de negb@ote disso se viu a importancia de
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pesquisar fatores intervenientes de um diferemt@ainercado para empresas prestadoras de
servicos de marcas e patentes atraves de ideizdioas.

Com o mercado de prestacdo de servico em consig@geimento a importancia
de conquistar e manter os clientes sdo relevardes que a empresa possa se manter
participativa e conquistar maiores fatias de mercdéara o setor de servicos por ser
intangivel quanto mais o cliente puder participaestar ciente do que a empresa esta
desenvolvendo mais ele vai perceber a importaneided contratado aquele determinado
servico. Diante disso a importancia em desenvoluar bom trabalho e fazer um bom
atendimento para que o nivel de satisfacdo e qaidio cliente esteja sempre em alto,
permitindo a fidelizacdo daquele cliente e a ingcado mesmo para futuros contatos.

Deste modo apresenta-se o problema: Qual o nivdesempenho referente aos
atributos de inovacdo e qualidade percebidos peiestes de uma empresa prestadora de

servigos de marca e patente localizada na reglatessanta Catarina¢,

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar o desempenho percebido pelos clientes datde a de uma empresa

prestadora de servicos de marca e patente localimdegido sul de Santa Catarina.

1.2.2 Objetivo especifico

a) Levantar possiveis inovacgoes;

b) Identificar a importancia de atributos da empresa

c) Analisar o desempenho percebido dos clientes

d) Propor agbes de melhorias do ponto de vista desteb

1.3 JUSTIFICATIVA

A pesquisa em questdo tem como objetivo avaliarivel de desempenho
referente aos atributos de inovacdo e qualidadeebiglos pelos clientes. Esta pesquisa &
relevante para os clientes porque eles podera@®sqor sua satisfacdo ou insatisfacdo com a

empresa e funcionarios, porque com estes dadopassével melhorar os servi¢cos prestados
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e atende-los para suprir suas necessidades. Aigpaggtelevante para os funcionarios a fim
de medir o seu atendimento, além de ser possiie em ambiente de trabalho mais
tranquilo porque a empresa estara direcionadagba@naer as necessidades dos clientes.
Avaliar estes atributos é importante para a emgrasear e aplicar um diferencial
para o mercado. Desta forma consegue se destamaguistar e reter novos clientes,
identificar oportunidades de mercado, além de dmitrcom o crescimento do setor de
prestacdo de servicos e divulgar a importancia agegdo de marcas e patentes. O
desenvolvimento desta pesquisa € interessante go@mmpresa porque podera identificar
diversos pontos para melhorias e atributos queoj@mustam os clientes além de poder
estruturar um planejamento estratégico baseade msstido. A aplicacdo desta pesquisa
torna-se oportuno para a empresa que neste apartoum local maior com planejamento de
expansdo, onde que com essa pesquisa tera dadaficie para estruturar este
planejamento, além da importancia de aprimoramamtetante para a prestacao do servico.
O presente estudo é importante para o desenvoltonpeafissional, pessoal e académico do
pesquisador possibilitando a oportunidade de coleeas conhecimentos obtidos em anos de
graduacdo em pratica. Para a Universidade € rakevporque esta possibilitando ao
académico uma melhor formacdo, além de oferecersaas alunos mais um trabalho

cientifico para pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados fundamentos cdeoripara melhor
entendimento do assunto abordado baseado em Esgibtiograficas em ambito nacional e
internacional.

Primeiramente sera destacado o tema principal @sstelo que € a inovagao e
suas formas, assim como assuntos relacionados l@agiga de servicos em seguida sera
descrito sobre servicos e suas inovacdes, logoisispma apresentado o conceito do modelo

Kano.

2.1 INOVACAO

A inovacgdo esta relacionada com uma criacdo ournodanca de um produto ou
processo, resultados estes que sdo alcancadoésattawmuitos estudos, pesquisas, analises,
experimentos e persisténcia com o foco sempre eésonas e resultados financeiros sejam
para uma organizacdo ou para a sociedade em §&RQet al, 201-). A inovacdo esta
atrelada pela busca constante em melhorias e dmgsgde atender um mercado cada vez
mais exigente. A mudanca vem da habilidade em ifdemt oportunidades de mercado e
transforméa-las em produtos, servi¢cos ou processnsadlores (BESSANT; PAVITT; TIDD,
2008).

A inovacéo pode ser definida como “[...] a impletagdo de um produto (bem ou
servico) novo ou significativamente melhorado, an processo, ou um novo método de
marketing, ou um novo método organizacional [.(QECD, 2005, p.55). Para que sejam
consideradas como uma inovacdo, as novidades kEmcad mercado precisam ser
reconhecidas e aceitas, seja por seus clientesesagpparceiras e sociedade em geral caso
contrario sera tratada como uma invencdo e ndo comweacdo (ABREU; CORAL;
OGLIARI, 2008).

O investimento em inovacgao € relevante para o ionesto econémico de uma
nacdo, ndo soO as inovagdes tecnologicas, mas tambémovacdes de melhorias que visam
reducdo de custos, métodos de trabalhos mais eficammento da qualidade, dentre outras
que pode ser um diferencial no mercado de trabedida competitivo e instavel (PAVITT,
1984; WOMACK; JONES, 2004).
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2.2 TIPOS DE INOVACAO

Segundo Moreira (2007) existem formas de classifas diferentes tipos de
inovacado, porém nédo seria viavel descrever toddgos e sim agrupa-los em quatro grupos
para melhor entendimento, produto ou servigo; m@m®xe de producdo; estrutura
organizacional e pessoas.

OECD (2005) também define estes tipos de inovag@imaMoreira (2007),
porém utiliza o termo marketing para o grupo despas citado acima. Sao elas:

a) Inovacbes em produto: estd associada a inclusdonmdenovo produto ou
servico no mercado. Este pode ter aspecto totadméwdvador ou de
melhorias, facilitando a utilizacdo e aproveitameids produtos ou servicos;

b) Inovacdes em processo: esta relacionada com a&cr@g aperfeicoamento de
métodos de producdo ou distribuicdo, visando vetmz e facilidade de
producdo, aumento da qualidade e reducédo de cubdg. estar relacionado
com mudancas técnicas, siitware e equipamentos;

c) Inovacbes em marketing: corresponde a pratica deosnanétodos de
marketing, onde a percepcdo do consumir precisa serdada
significativamente. O cliente é o principal focstieinovacao, desta percepcao
pode ser alterada pela embalagem caracteristigaodiuto e posicionamento
de mercado;

d) Inovacbes organizacionais: esta associada comaegdocride novos métodos
organizacgles, seja para 0s negocios da empresapierde externo ou seu
proprio local de trabalho. Estas inovagfes podenefi@ar na reducdo de
custos, facilitar o relacionamento dentro da orgagéo, melhorar as relacdes

com clientes, entre outros beneficios.

A inovacdo € uma questdo de conhecimento, ondeéatdele é possivel criar
novas oportunidades, todo o processo de criac&ar&cdrteza, quem esta criando ndo tem de
forma clara o grau de aceitacdo de determinadoagémv (PAVITT, 1984; WOMACK;
JONES, 2008).

De acordo com o OECD (2005) uma inovagdo que poswis de uma
caracteristica ndo representa nenhum problemaopansendimento dos fatos, pelo contrario
uma empresa que inova em um produto e consequerteemecessite a mudanca também de

processo € uma empresa claramente inovadora.
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2.2.1 Invocagéao incremental e radical

Aléem da diferenca na classificacdo das inovacOemrre também uma
diferenciacéo de acordo com o grau da novidadenuacontecem apenas inovacdes onde
ndo altera totalmente o nosso conceito do produtoservico € chamada de inovacao
incremental j& quando a novidade muda totalmenferaa como vemos e usamos um
determinado produto ou servico € chamada de inovaghcal (BESSANT; PAVITT; TIDD,
2008).

Inovagdo incrementalimplica em pequenas mudangcas na rotina de uma
organizacdo, onde as normas e valores dos colavesmdéo sao totalmente alterados. Este
tipo de inovacdo pode ser também caracterizadgequenas adaptacbes nos métodos de
trabalho, adaptacfes sem produtos e também emsposcéMOREIRA, 2007). A inovacgao
incremental € mais comum do que a radical porqgeao de dificuldade em criar um novo
produto/servi¢co para o mundo é maior do que a tdg@de de adaptar o produto/servigo com
melhorias. Estas inovagfes provocam um ganho nmémr em longo prazo do que as
inovacdes radicais, porque podem proporcionar wgrpsso em um método de fabricacéo,
consequentemente aumentar a capacidade de prodoefmria da qualidade e um retorno
financeiro em longo prazo consideravelmente relev@BESSANT; PAVITT; TIDD, 2008).

Inovacdes radicais sdo aquelas que alteram tot&nasrpraticas habituais dentro
de uma organizacao produzindo modificacdes fundtaizenas atividades. Esta relacionada
com a mudanca total nas rotinas, crencas e vawadgados até o0 momento pelas pessoas
dentro da organizacdao (MOREIRA, 2007). Tigre (200@éntribui com o tema quando cita
que a inovacao radical € um processo descontinuempo e nos setores, onde todos 0s
procedimentos realizados antes da inovacéo sagagle=be os novos métodos passam a ser
considerados iniciando uma nova trajetoria. Estvdgao esta atrelada ao setor P&D
(Pesquisa e Desenvolvimento) das empresas, podcateayés de muitos estudos e pesquisa é
possivel criar produtos e métodos inovadores piadar ou superar as necessidades dos
clientes.

A Figura 01 faz um comparativo entre produtividedempo na inovacéo radical

e incremental:
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Figura O1: Trajetorias de inovagdes incrementas&l&ais em processos.

Inovagdo Incremental \

Inovagdo Radical

Produtividade

L

Fonte: Adaptado de Tigre (2006)

Tempo

O processo de inovacao € diferenciado entre radidacremental, onde ha a
necessidade primeiramente de aprimoramentos dahtpsd ou servigos, com 0 tempo é
necessaria a criacao de alguma inovacao radicalgiander as necessidades dos clientes e
depois esta criacao sofre constantes aprimorameotos inovacao incremental.

Bessant, Pavitt e Tidd (2008) contribuem afirmargie a inovacado possuli
diferentes estagios quanto a novidade, desde asepas inovacdes incrementais até as
inovagdes radicais que mudam a forma como vemosamas as coisas. Algumas dessas
inovacdes, principalmente as incrementais podenc@emuns em alguns segmentos e em
alguns casos a inovacao radical pode mudar até&iarbpse de uma sociedade, por trazer
conceitos que mudam a vida de uma sociedade téacib suas rotinas, possibilitando melhor
retorno financeiro e gerando ganhos relevantesgsatividades como um todo. Citam como
exemplo o papel da energia a vapor na Revolucagsindl, que mudou toda uma sociedade

gue aceitou e foi adaptando a energia.

2.3 INOVACAO EM SERVICO

Os servicos sé@o bens intangiveis e geralmente ode&np ser estocados, para que
ele possa ser executado € necessaria sua interagéa cliente. Com a tecnologia em
constante crescimento o setor de servigos estapasdrando essa linha e criando nossas

oportunidades de mercado (TIGRE, 2006).
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A prestagdo de servigo esta cada vez mais freqeemteosso dia a dia devido a
inimeras atividades desenvolvidas diariamente pildwiduos a necessidade de obter
auxilio em diversas situacfes acarreta 0 aumentofetéa em prestacdo de servicos e a
utilizacdo continua por pessoas e organizagoes.

Zeithaml e Bitner (2003) conceituam servicos contividades, atuacdes e
métodos, porém cada vez estd mais complicado ddiere produtos e servigos.
Frequentemente ao adquirir um produto estamos devale forma implicita um servigo
Bateson e Hoffman (2001) também concordam comadstéacao e citam como exemplo a
compra de um hamburguer no McDonald’s onde o €lieva o produto, mas também obtém
um servico, ou seja, adquirir um servigco puro oondeliente ndo se beneficia com um
elemento produto dificilmente vai encontrado.

Inovacdo em servigos esta associada com as inav&ed®logicas, mas também
pode ser entendida como a criacdo de novos méttmbalho. Ela esta relacionar muito
mais com as inovagdes incrementais do que comdasais, porque este tipo de inovacao
normalmente transforma as antigas caracteristieadrabalno em novos meétodos para
desenvolver as atividades (SUNDBO; GALLOUJ, 199BEKIENT, 2007).

Estudos apontam que o setor de servicos esta odesgrais que o setor de
producao, os servigcos que envolvem informagfes relsantes representam as acdes mais
inovadoras e flexiveis, porque podem ser resolvaddstancia sem que aconteca um contato
mais proprio entre prestador de servico e clieRtéRE, 2006).

A atividade de inovacao esta ligada com o cregdilme a sobrevivéncia das
organizacdes no mercado de trabalho, diante dést@agdo Bessant, Pavitt e Tidd (2008)
definiram um conjunto de elementos para 0 procdesnovacao, este processo envolve:

a) Procura: analisar o cenario interno e externo, igsaralas informacdes

encontradas e identificar quais sédo as ameacaspoesnidades;

b) Selecdo: fase de decidir, levar em consideracatens necessarios para uma

empresa se desenvolver e qual a melhor forma daglc

c) Implementacé&o: aplicar a ideia inicial no mercas#ga ele interno ou externo.

Para que esta ideia se torne uma possivel inodgémas etapas precisam ser

realizadas.
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Todo conjunto de elementos para um processo deagdovesta resumido na
Figura 02:

Figura 02: Representacéo simplificada do processonavacao.

Buscar — > Selecionar —— Implementar
(Adquinr. Executar.l angar. Sustentar)

N

Aprender

TEMPO

Fonte:Adaptado de Tidd, Bessant e Pavitt (2008)

No elemento de inovacdo de Bessant, Pavitt e T2d8) a implementacao
possui diferentes estagios:

a) Agquisicdo do conhecimento, onde se busca atravgsesiguisas de mercado,
estudos na area de P&D (pesquisa e desenvolvimeaiiajicas estratégias,
pesquisa em bases de patentes 0s conheciment@samgxe para possibilitar a
inovacao.

b) Execucdo das inovagdes, com tudo planejado inéupara lidar com o

imprevisivel.

c) Lancamento, acompanhar todo o processo de lancangeraceitacdo das

pessoas no mercado.

d) Sustentabilidade, capacidade de utilizar a inovacBmgo prazo ou de poder

modifica-la.

e) Aprendizagem para a empresa, que através destedogstonsegue se

aprimorar e criar outras inovag¢des ou melhoriaa paas criacdes.

Para muitas empresas o grande desafio é encontmalteor maneira e qual
método utilizar para se reinventar e estar congetito mundo dos negécios cada vez para
mais forte e se desenvolvendo com um ritmo freaéttmseguindo acompanhar e suprir este
mercado (BESSANT; PAVITT; TIDD 2008).
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A inovacao em servigos precisa criar uma nova dapea para o cliente, novos
valores e satisfacdes por ndo ser um produto eusinservico que esta sendo oferecido.
Pensar na inovacdo como forma sistémica € pensaigaaizacdo como um todo, analisar as
oportunidades, as mudancas que um ato pode proparceé estar preparada para qualquer
imprevisto (DRUCKER, 1986).

2.4 QUALIDADE EM SERVICOS

A gualidade em servigo esta diretamente relaciorcadaa satisfacéo. O cliente
classifica a prestacdo de um servico como de qaadiduando ela atende suas expectativas,
onde pode ser através da resolucdo de um probteatandimento de uma necessidade e ou
qualquer outro motivo que o cliente esteja precisané atendimento gerando uma satisfacao
(LAS CASAS, 2006).

Hoffman e Bateson (2003) acreditam que a qualidadeservicos esta atrelada
com a satisfacdo, porém as qualidades ndo provemagapa satisfacdo por um produto ou
servico. Explicam que estudos demonstram que sfagib do cliente € uma medida de curto
prazo, ja a definicdo de um servico como de quadidauma avaliacdo geral de longo prazo.
Citam que alguns autores acreditam que a satisthg@tiente esta atrelada a uma percepcéo
de qualidade, j& a qualidade do servico resultsatsfacdo do cliente. O sentimento de
satisfacao resulta nos clientes a atualizacdo de gercepcdes de qualidade que podem ser
medidas a longo prazo.

Fitzsimmons A. e Fitzsimmons J. (2005) também dmram com Hoffman e
Bateson (2003) onde afirmam que a qualidade vaicseanstruida de longo prazo por todo o
processo da prestacdo de servico. Ela é definittaqmenparacdo entre o desejado com a

percepcéao do servico prestado.

2.4.1 As dimensdes da qualidade em servigos

As dimensfes da qualidade sdo usadas para mediaw dg satisfacdo dos
clientes quando & diversos aspectos.

Pesquisas sugerem que os clientes ndo conseguesurares qualidade como um
conceito unidimensional, ela é avaliada agrupangersbs fatores, inclusive a satisfacao
(BITNER; ZEITHAML, 2003). Diante disso um grupo dautores revela que os

consumidores costumam usar 0s basicamente os mesitdéo®s de avaliacdo para medir a
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qualidade do produto ou dos servicos oferecidosepaddentemente do tipo de

servico/produto, estes critérios sdo enquadrados 1€mcategorias nomeadas como
determinantes de qualidade de servico (PARASURAMARITHAML; BERRY, 2006).

Parasuraman, Zeithaml e Berry, (2006) definiram diezensdes da qualidade e

conceituaram de acordo com o Quadro 01:

Quadro 01: Descri¢cao dos determinantes da qualidesiservigos.

a

borte

mplo,

tato

ente

vido

CO;
10 d

ATRIBUTOS FATORES DETERMINANTES
a) Presta o servigo corretamente da primeira vez;
CONFIABILIDADE b) Cumpre o que promete;
c) Cobranca correta;
Consisténcia da prestacdo e da confiabilidaded) Manutencédo correta de registros;
e) Realizacdo do servico no prazo indicado.
SENSIBILIDADE a) Remessa imediata do comprovante;
b) Respostas rapidas aos telefonemas dos clientes;
Disposicao ou prontiddo dos empregados.| ¢) Prestacao pronta de servico (marcar consulta rapid
- a) Conhecimento e habilidades do pessoal de contata;
COMPETENCIA b) Conhecimento e habilidades do pessoal de suj
Habilidades e conhecimentos necessarios. operac_lonal, . o
c) Capacidade de pesquisa da organizacdo, por exe
de uma corretora de valores.
ACESSO a) Disponibilidade de prestar o servico por telefone;
b) Tempo razoavel de espera para receber o servigo;
Facilidade de abordagem e contato. g) Horar_|0 C(gnvenlente_,
) Localizacdo conveniente.
CORTESIA a) Consideracdo pelos bens do consumidor
b) Aparéncia limpa e arrumada do pessoal do cor
Respeito, consideracao e comportamento. publico.
a) Explicar o servico em si;
COMUNICACAO b) Explicar quanto ira custar o servico;
c) Explicar a relacdo entre o servi¢o e 0 custo;
Manter os clientes informados d) Garantir ao cliente que o problema sera devidam
encaminhado.
CREDIBILIDADE a) Nome da empresa
b) A reputacdo da empresa;
Ser digno de confianca e ser honesto c) As caracteristicas pessoais da equipe de contato;
d) O grau de trabalho concentrado de venda envol
nas interacdes com os clientes
a) Seguranga fisica;
. SEG.URA.NCA : b) Seguranca financeira;
Livre de perigo, risco ou duvida. o
c) Sigilo.
COMPREENSAO/CONHECIMENTO a) Aprender as necessidades especificas do cliente;
Esforcos para entender as necessidades dpb) Dar atencéo individual,
cliente. ¢) Reconhecer clientes habituais
a) Instalacdes fisicas;
b) Aparéncia do pessoal;
TANGIVEIS c) Ferramentas ou equipamentos para prestar o servi
Evidencias fisicas do servico d) Representacdes fisicas do servico, como um caes
crédito ou um extrato bancéario;
e) Outros clientes presentes nas instalac6es da goeata
de servigos. 1

Adaptado de Parasuraman; Zeithaml; Berry, (2006)
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De acordo com o Quadro 01 Parasuraman, Zeithaneriy B2006) definiram 10
dimensdes que sao avaliadas pelo cliente na hocardpra de um produto ou servico, estas
dimensdes foram conceituadas de acordo com avaldgs clientes, desde a aparéncia nas

instalacGes até a prestacdo do servi¢o corretamente

Alguns autores definiram as dimensdes da qualidad®rme Quadro 02:

Quadro 02: Atributos para medida de desempenhaiaegde

Parasuraman;
Zeithaml e Berry

Las Casas (2006)

Fitzsimmons A. e
Fitzsimmons J.
(2005)

Lovelock, Wirtz
2006

Zeithaml e Bitner
(2003)

Conflab|I|AdaQe Confianga Confiabilidade Confiabilidade Confiabilidade
Competéncia .
e Autoconfianca

Cortesia Seguranca

Credibilidade ' 9 & Seguranca Seguranga
Confianca

Seguranca
Se'r&?gg;doade Responsividade Responsividade Responsividade Resjade
Compreensao/
Conhecimento Empatia Empatia Empatia Empatia
Comunicacao

Tangiveis Tangibilidade Tangiveis Tangiveis Tangive

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Baseado na obra de Parasuraman, Zeithaml e Bd®g)2s autores citados no
guadro 02 definiram algumas das dimensdes, agropalglmas destes e das quais séo
avaliadas pelo cliente para medir a qualidade dosc®s.

Para Las Casas (2006) as nomenclaturas de algimgad sdo diferentes porém
0S conceitos sdo 0s mesmos, para o atributos ngafestdo subentendidos na confiabilidade,
credibilidade e seguranca; o atributo autoconfimmacompeténcia, cortesia; responsividade
em sensibilidade e acesso; empatia em compreeos&elmento e comunicagao; e
tangibilidade em tangiveis.

(2005) também a@mt@sn outras
nomenclaturas, porém seus conceitos estdo de acond@ quadro YY. Concordam com 0s
atributos de confiabilidade e tangiveis; segurasta nos grupos de competéncia, cortesia,

credibilidade e seguranca; responsividade nosuabisbde sensibilidade e acesso; e empatia

Fitzsimmons A. e Fitzsimmons J.

em compreensao/conhecimento e comunicacao.

Lovelock e Wirtz (2006) apresentam atributos quabiém estdo baseados no
guadro YY e com nomenclaturas diferentes, confiddule juntamente com confiabilidade e
competéncia; seguranca com cortesia, credibiligagksguranca; responsividade esta alinhado

com sensibilidade e acesso; e tangiveis estdo coesma nomenclatura do quadro YY.
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Zeithaml e Bitner (2003) trazem os atributos defiabilidade que estd com
grupos de confiabilidade juntamente com competéseiguranca com cortesia, credibilidade
e seguranca; responsividade esta alinhado conmbditesie e acesso; e tangiveis estdo com a

mesma nomenclatura do quadro YY.

2.4.2 Qualidade, satisfacdo e expectativa

Trabalhar para entender as expectativas dos dietdmmam as empresas
preparadas para atender essas expectativas eageatisfacdo de seus clientes. As empresas
voltadas para alcancar estes resultados podenideies satisfeitos e que consequentemente
irdo recomendar ou voltar a comprar seus produtaotratar 0s servigos desta empresa. Se
a percepcao que o cliente tem pelo servigo seradpele vai ficar mais do que satisfeito, se
for atendida ele vai ficar satisfeito, caso naoasppde até gerar uma insatisfacédo
(JOHNSTON; CLARK, 2002).

A Figura 03 representa as expectativas dos clieptasdo a sua satisfacao:

Figura 03: Expectativas — satisfagéo do cliente

Expectativas - satisfagdao do cliente
Avaliagéo
Expectativasdo __~, Entrega do Percepgao do Nivel de
cliente servigco servico satisfacdo

Adaptado de Johnston e Clark (2002).

Pode ser percebido como a expectativa do clierfligéncia a sua percepcéo e
consequentemente a satisfacdo de acordo com a f@jronde a avaliacdo do cliente esta

entre as suas expectativas e a sua percepcaovamser
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Abaixo a Figura 04 onde a lealdade e a satisfa@doepresentadas:

Figura 04: Mensuracgao da satisfacao.
100 -

80 -

60 -

40

Lealdade (retencédo) (%)

20 -

O T T T 1
1 2 3 4 5

Mensuracdo da satisfacao

Adaptado deZeithaml e Bitner (2003)

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que as percepgliesatisfacdo estao ligadas
com a lealdade dos clientes, quando maior a fideéddo cliente maior seu grau de
satisfacdo. Um dos atributos que deixam os cliesdtisfeitos € a lealdade, as intencdes de
recompra demonstram quanto um cliente estd fielelagorganizacdo. Atualmente as
empresas estdo investindo mais em pesquisas padir roe grau de satisfacédo

consequentemente o nivel de fidelizacéo (ZeithBitrer, 2003).

2.4.3 Zona de tolerancia

As expectativas dos clientes estdo em um pont@ enideal e o intoleravel e
variam de acordo com o local onde estamos e o0 paeser pago. Acredita-se que as
expectativas ndo estdo apenas em um determinadio @sim cada cliente possui sua escala
onde ele acredita que o produto/servi¢co estejasnala ideal de expectativa (JOHNSTON,;
CLARK,2002).
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Figura 05 - Zona de tolerancia ou de aceitabilidade

Zona de tolerancia ou de aceitabilidade
- Ideal
Mais do que aceitavel
Aceitavel i
Inaceitavel i
- Intoleravel
EXPECTATIVAS

Adaptado de Johnston e Clark (2002).

A Figura 05 traz a correlagcdo com a expectativa@esancia dos clientes, onde
as expectativas estdo atreladas nos resultadoslaté@nicia, um fator que contribui € o
interesse que as pessoas estao por determinadacaggiando mais interessadas a tolerancia
aumenta e quanto mais desinteressadas as expest@itivinuem e a tolerancia também com
mais facilidade (JOHNSTON; CLARK,2002).

2.4.4 Desempenho de servigos

Os indicadores de desempenho de servigcos saotasridafinidos pelos clientes
onde as empresa utilizam estes atributos paratarieraumentar seu patrédo de desempenho e
conseguir melhorar seus resultados com seus diekttes indicadores nem sempre sao
padrées (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 228) citam galgumas empresas maiores utilizam
alguns indicadores padrdes que sao estes:

a) Compreenséao das demandas mais importantes daeclient

b) Relacionamento dessas demandas aos aspectos imrgjimeensuraveis da

prestacéo do servico;
c) Uso do retorno fornecido pelos indicadores parantifiear e resolver os

problemas de servicos.
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Johnston e Clark (2002) citam que existem quatmbes principais para a
medicdo de desempenho dos servigos, porém nemdedaspresas conseguem desenvolver
esses tipos de pesquisas porgue envolvem dinhégm@o, as quatro razdes principais sao,

comunicacao, motivacao, controle e melhoria.

2.5 MODELO KANO DE CLASSIFICACAO DE ATRIBUTOS DE SASFACAO

A satisfacdo dos clientes esta relacionada com mpdmento de suas
necessidades, sejam elas implicitas ou explichaante da necessidade em atender as
expectativas dos clientes a identificagcdo de gatibutos provocam maior percepcao de
satisfac&o é relevante para melhorar o desempanhme organizacéo. E preciso identificar
qual atributo traz mais satisfacdo e qual podeziaiselevante (TONTINI; SANT'ANA,
2008).

Kano desenvolveu um modelo para medir a qualidadepdodutos/servigos, sua
principal premissa é de que alguns atributos gexaratisfacdo dos clientes e outros podem
gerar a insatisfacdo, o0 mesmo atributo pode treemiltados diferentes de acordo com a
situacao atual do nivel de satisfacéo dos cligiMésULIC, 2006).

O modelo Kano de qualidade atrativa e obrigatéosspi uma relacdo néo linear
entre o desempenho e a satisfacdo e faz distingé® teés tipos de atributos de produtos e
servicos (TONTINI, 2003 ; TONTINI, 2008):

a) Atributos Obrigatérios: Os atributos obrigatéri@® saqueles que se estiverem
presentes e forem suficientes ndo geram satisfagéo os clientes, mas por
outro lado se estiverem ausentes e ndo sdo sudisi@s clientes ficaram
extremamente insatisfeitos. E um atributo que saaegmca nao influencia na
percepcdo de satisfacdo do cliente, mas sua aas@®ixa o0s clientes
insatisfeitos.

b) Atributos Unidimensionais: os atributos unidimensis estdo atrelados ao
nivel de atendimento ao cliente quanto maior semdanento maior sua
satisfac&o, e quanto menor seu atendimento, mesatisfacdo. E um atributo
gue esté atrelado ao desempenho, quanto maiorsat&facado, quanto menor
mais insatisfacéo.

c) Atributos Atrativos: Os atributos atrativos sadoque mais geram a satisfacao
para os clientes, porque eles ndo sdo esperaddgei®s sdo surpreendidos

por este desempenho gerando uma satisfacdo, aceusi&ste atributo nao
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gera a insatisfacdo. Um atributo cuja presencaacams satisfacdo superior e
na auséncia ndo gera insatisfacao.

Tontini (2003) identifica mais dois atributos e odsssifica como neutros e

reversos.
Os neutros sdo aqueles que nao geram satisfacamsatisfacdo, sdo utilizados

raramente pelos clientes e até em algumas vezesrnttexidos onde o cliente ndo sabe que
poderia utilizar. E os reversos sao atributos quepsesenca gera a insatisfacéo dos clientes,
(TONTINI, 2003, p. 2) cita como exemplo “[...] paagumas pessoas a presenca de TVs em

restaurantes ndo sdo bem-vindas. Para estes sl@&M¥ pode ser considerada um atributo

reverso [...]".

2.5.1 Aplicacdo do modelo Kano

Para avaliacdo do modelo Kaon um questionario Bosddo com algumas

perguntas conforme Figura 06:

Figura 06 - Exemplo de questdes para Analisgagiade melhorias
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Adaptado de Tontini e Picolo (2014)

Um questionario € elaborado com os atributos |lexo®, onde possuem duas
perguntas, uma avaliando a existéncia de um detadnoi atributo e outra avaliando a
auséncia. O cliente informa como se sente para qadatdo por meio de nove roétulos,
conforme ilustrado na figura 06. Shiba, Grahan édéfa(1997) utilizaram: “prefiro assim”,

“é uma necessidade basica ou espero que seja assou”neutro”, “ndo gosto, mas posso
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suportar” e “ndo gosto e ndo posso aceitar”. Yacwezkartin (2002) utilizaram rotulos de
respostas como: “gosto”, “é algo basico”, “para néngual’, “ndo gosto, mas tolero”, “néo
gosto e nao tolero”.

A andlise de lacunas Improvement (IGA) comparasatisfacdo do cliente em
relacdo a um atributo com baixo desempenho e octope satisfacdo caso o atributo seja
melhorado ou oferecido. Conforme a figura 06 osnééis respondem sobre sua satisfacao ou
insatisfacdo com duas perguntas, uma questéao hailcande o atributo tem alto desempenho
e outra disfuncional, onde o atributo tem baixoedggzenho. No questionario também é
solicitada o nivel de satisfacdo atual com umaygegrelacionada a um atributo conforme
segunda parte da figura 06, onde demonstram eétaguestdes (PICOLO; TONTINI, 2014).

Séo calculadas as respostas de satisfagdo média gasstédo funcional, a média
esperada de insatisfagdo com a questdo disfuna@oaahédia da satisfacao atual (PICOLO;
TONTINI, 2014).

A matriz de analise do Gap de melhorias, onde t=ilod das respostas sdo

demonstrados podem ser percebidos na Figura 07:

Figura 07: Matriz de Andlise dBap de Melhorias

- Quadrante II Quadrante [
< . - .
Manter como esta Critico para melhona
&
_‘_; Quadrante III Quadrante IV
Z o Avaliar se é necessario Atrativos
= g
A4
Baixo Alto
< Y
Gap de Melhona (GAP)

Fonte: Adaptado de Tontini e Picolo (2014)
Ao responder uma questao funcional o cliente inmegiasa situacédo ideal ou

desejada, da mesma forma ao responder a disfuhel@npode imaginar o pior cenario para
aguela situacdo (PICOLO; TONTINI, 2014).
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Quando uma questdo disfuncional é avaliada conoldésempenho é um forte
atributo para implementacdo de melhorias, poisliestes declaram sua insatisfacdo com
aquele atributo (PICOLO; TONTINI, 2014).

Os atributos de questdo disfuncional que cairemquaalrante |1 conforme figura
07 precisam de uma atencédo imediata porque asderados criticos. Os atributos que caem
neste quadrante ou eles tem um baixo desempenlodlempaumentar a satisfagédo se for
altamente melhorados (PICOLO; TONTINI, 2014).

Os atributos de questdo disfuncional que cairemuaalrante I, conforme figura
07 ndo precisam ser melhorados, porém a empresasgrenanter o padrdo de
desenvolvimento para ndo diminuir a satisfacdo demntes. Neste quadrante pode ser
considerado que a empresa tem um padrao de satisfégggquado ou superior ao esperado
(PICOLO; TONTINI, 2014).

Os atributos com baixa insatisfacdo na questaaraisinal que cair no quadrante
IV da figura 07 séo os atributos que ndo trazemdgansatisfagcdo se ndo houver, porém
podem trazer melhores percepcles de satisfacdaedenpes ou melhorados (PICOLO;
TONTINI, 2014).

As inovacdes incrementais tendem a cair no quagiahtla figura, uma vez que
o cliente ndo espera ou n&o possui naquele moraguotde servico. Diante disse as inovagdes
podem aumentar o indice de satisfacdo, ou outmnad havendo essas inovagdes nao gera
insatisfacdo (PICOLO; TONTINI, 2010).

2.5.2 Hierarquia de valores do cliente

Segundo Kotler (1999) as empresas conseguem gerdifer uma das outras de
acordo com os valores que conseguem repassar assclentes. Poucos segmentos de
mercado comprar apenas pelo preco mais baratojaaiandas pessoas procuram algo mais
do que apenas um bom preco. Ele afirma que exigémmmaneiras das empresas oferecerem
mais valor aos seus clientes:

a) Cobrando um preco menor;

b) Ajudando o cliente a reduzir seus custos;

c) Acrescentando beneficios que tornem o produto ateasnte.

Apos a definicdo dos atributos € possivel avalimigjagregam ou nao valores ao

cliente, aumentando sua percepc¢éo de satisfacaoteDiisso pode-se avaliar se o produto
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sobe na hierarquia de valores esperada pelo clemtrme Figura 08 apresentados por
Albrecht (1990 apud TONTINI, 1996).

Figura 08: Hierarquia de valores do cliente

Inesperado
Desejado
Esperado N\ Cliente ndo Fala
Basico > . &
L2
Cliente Fala

Adaptado de Tontini (1996)

Na Figura 08 nés temos o basico, o esperado, gadese o inesperado. O cliente
consegue perceber em uma eventual pesquisa dedmerteisico e o esperado, ja o desejado
ele ndo relata e o inesperado ele ndo consegualizesuporque ele ndo possui esse tipo de
servico/produto. Quanto mais alto na hierarquiavaler esta os atributos, maior o valor
agregado (TONTINI, 1996).

A hierarquia de valores possui um relacionamento oanodelo Kano, no Kano
um atributo inesperado € extremante atrativo, g0 que o cliente ndo espera, e se tiver
vai deixa-lo extremamente satisfeito, o desejadwvadivo, onde o cliente ainda ndo tem e nao
€ desconhecido, mas seria um diferencial se a smpferecesse o0 esperado tem qualidade
basica onde é o0 que o cliente espera e desejadh)daico € obrigatdrio estar ou pertencer ao
produto ou servico (FIGUEREDO, 2005).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os noétadilizados para obtencéo
de um resultado para descricéo, analise e conctissfesquisa.

Método € um conjunto de atividades sistematicasagomais, sua utilizacao
permite alcancar o conhecimento pretendido comig&ec Conhecimento este que é obtido
que forma veridica, tornando seus dados validas,aguiliaram no caminho a ser percorrido
com determinada pesquisa apontando imprecisfese@sipo (LAKATOS; MARCONI,
2001).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Cervo e Bervian (2002) pesquisa €allasna atividade de
encontrar uma solugdo para um problema que podeprégico ou tedrico, aplicando
conhecimento e processos cientificos. Para reélizaga pesquisa alguns métodos foram
utilizados para obtencéo dos dados reais e esgdtordas analises.

Para realizar essa pesquisa foi realizada de fdewseritiva, onde o pesquisador
levanta as informacdes, analisa e interpreta sewlificézla. Pode ser aplicada através de
questionarios ou entrevistas (CERVO; BERVIAN, 2002)

Quantos aos meios a pesquisa é de campo porquilif@do um questionario no
local onde serédo observados os estudos. A pedsipiis@ampo é aquela aplicada como objetivo
de buscar respostas, informacdes e conhecimentasupa tema problema apresentados
(MARCONI E LAKATOS, 2002).

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO ALVO

Populacdo alvo é definida como o conjunto de elémsemecessarios para
abranger toda a pesquisa conforme a necessidad@éstdestes elementos podemos tirar as
conclusdes desejadas para que a pesquisa se (BARBETTA, 2002).

A pesquisa foi realizada em uma empresa localizemlaegido sul de Santa
Catarina, atua no ramo de prestacéo de servigpsogaiedade industrial, onde os principais
servicos prestacdo sdo para depoésito de marcateretgg Atua no mercado desde 2001,

assessorando pessoas em empresas na protecaovigesserarcas e patentes no ambito
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nacional e internacional, possui uma vasta cargralientes, conta atualmente com dez
colaboradores atendendo toda a regido de Santar@atdemais estados e alguns servicos no
exterior.

No Quadro 03 abaixo a sintese da estruturacéo plagupdio-alvo de acordo com
0 objetivo geral deste estudo.

Quadro 03 — Estruturacdo da populagéo-alvo.

, ~ UNIDADE DE
OBJETIVO GERAL PERIODO EXTENSAO AMOSTRAGEM ELEMENTO
. . Empres:a\s de Gestores das
Avaliar o nivel de prestacao de
) Empresas de empresas de
desempenho referente aos  Setembro e servicos de = N
; . N prestacao de prestacdo de
atributos de inovacéo e Outubro de marcas e patentes . )
. . servicos de marcas  servicos de
qualidade percebidos pelos 2014 que contrataram
. X e patentes marcas e
clientes. Servigos nos
- . patentes
Gltimos dois anos

Fonte: Elaborado pela autora.

O intuito da pesquisa € analisar o desempenho etgg;aes oferecidos e avaliar
alguns atributos que podem ser um diferencial paganpresa neste ramo de negdcio. Para
levantamento de dados desta pesquisa foi delimdgultblico alvo dos clientes conquistados
nos ultimos dois anos, totalizando 739 (seteceatdsnta e nove) clientes com servigcos

fechados, desde cliente 85 (oitenta e cinco) refgram o questionario.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Oliveira (1999) destaca que existem diversas fordesoletar os dados para
desenvolvimento de uma pesquisa, desde que estetaat 0 objetivo do estudo. Os dados
podem ser coletados através de questionarios,vesti® pesquisa documental, testes e
analise de relatorio.

Neste trabalho a coleta de dados foi através dwdoprimarias, sdo obtidas
através de documentos dos arquivos privados, levartto de banco de dados, relatérios de
clientes e servicos e levantamento de estatistssas fontes que depois de estudados dardo
origem a outras obras, classificadas como fonteénskzgias (ANDRADE, 2010).

Barbetta (2002) afirma que quando ndo existe neahpublicacdo ou estudo
sobre determinado assunto faz se necessario adagabode um instrumento para coleta dos
dados na populacdo alvo, este instrumento preeis&laborado de forma organizada e é
utilizado normalmente um questionario.

As técnicas para coleta de dados podem ser utiizagesquisa qualitativa: onde

7z

cada resultado é analisado de forma minuciosa,ndeveer relacionada com opinides e
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estudos ja correlatados nas situacdes pesquisada Becessaria a compreensao da realidade
estudada; ou quantitativa: trabalha com dados rioagersendo feito uma analise detalhada
dos objetivos e procedimentos da pesquisa (VIANRDQ1).

Para a coleta de dados desta pesquisa primeir@anien estruturado trés
perguntas abertas distribuidas entre quinze cliemteolaboradores. A partir das respostas
coletadas foram identificados alguns atributosresfies as dimensdes de servigos e também
atributos de inovacéo para compor um questionario.

Abaixo o Quadro 04 com as perguntas utilizadaaabedo com os atributos das
cinco dimensodes e das inovacoes:

Quadro 04: Perguntas identificadas de acordo coatriimitos

GRUPO cOD DESCRICAO
Confiabilidade| F1 | Cumprimento do acordado ao cliente
Confiabilidade| F2 | A empresa executa 0s servigos corretamente
Confiabilidade| F3 |Envio de informagdes do andamento do processo

Tangivel F4 | Apresentacdo e aparéncia dos funcionarios

Tangivel F5 | Aparéncia das instalacGes
Responsividade F6 | Velocidade da prestacio do servigo de protocoliNRd
Responsividade F7 | Prontiddo na prestacéo de servicos pelos funcimmari

Seguranga F8 | Sentir-se seguro em relacdo ao servico oferecido
Seguranca F9 | Ser tratado com gentileza

ALY

Empatia F10a | Envio de informativos de noticias relacionados acase patentes bimestrais
Empatia F10b | Envio de informativos de noticias relacionados acame patentes semestrais
Empatia F10s | Envio de informativos de noticias relacionados acame patentes anuais
Empatia F11 | A empresa estar presente nas redes sociais

Empatia F12 | Necessidade do cliente foi compreendida no atertione

Empatia F13 | Servigo acessivel por telefone e e-mail

Fonte: Dados da pesquisa

Foram utilizadas duas perguntas para cada atridato cinco dimensdes de
servigcos, confiabilidade, responsividade, empagigusanca e tangibilidade, além de dois
atributos de inovacéo, séo eles, envio de inforemgdbre o andamento do processo e envio
de informativos de noticias referente a marcastenpes que foram subdivididos em cinco
perguntas. Apos a identificacdo destes atributoselfborado um questionério e aplicado
entre os clientes através de e-mail durante tdiss

O questionario é um instrumento de coleta de dadastituido por perguntas
ordenadas, (LAKATOS; MARCONI, 2001, p. 201 — 208sthcam algumas vantagens:

a) Economia de tempo, viagens e obtém grande nimedadiss;

b) Atinge maior nimero de pessoas simultaneamente;

c) Abrange uma area geografica mais ampla;

d) Economiza pessoal, tanto em adestramento quantabaiho de campo;

e) Obtém respostas mais rapidas e mais precisas;



33

f) H& maior liberdade nas respostas, em razdo doraatw)i

g) H& mais seguranca, pelo fato de as respostas réio gkentificadas;

h) Ha menos risco de distorcao, pela nao influéncipesojuisador;

i) Ha mais tempo para responder e em hora mais faslprav

j) H& mais uniformidade na avaliacdo, em virtude dreaa impessoal do
instrumento;

k) Obtém respostas que materialmente seriam inacessive

O questionéario foi aplicado vi@oogle Docs, e enviado diretamente para a parcela
de cliente alvo desta pesquisa, foram contemplagd@eguintes aspectos: perfil dos clientes,
satisfacdo atual com o desempenho da empresaiacaeabos atributos de inovacédo. Dos
questionarios enviados tiveram 85 de retorno dgsostas.

O método utilizado para amostragem foi 0 ndo pridiséibo, onde nao é possivel
estabelecer nenhum erro amostral porque a sudiiaidae ndo é estabelecida com preciséao.
Neste tipo de amostragem alguns elementos néo grospwbabilidade de representar a
amostra e o resultado da pesquisa nédo pode seamafjado (FILHO, 2005; STEVENSON,
2001).

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Os instrumentos de andlise de dados de acordo gesweéll (2007) possuem
algumas estratégias alternativas de investigaé@oestas, quantitativa, qualitativa e métodos
mistos. A pesquisa quantitativa de acordo com Collado, d@ciSampieri (2006, p.5) pode
ser entendida como 0 método que utiliza a colet@ealise dos dados para obter as respostas
que se esta buscando e também utiliza técnicastddstica para estabelecer padrdes de
comportamento da populagao.

Para o desenvolvimento desta pesquisa foi utilizada abordagem qualitativa,
onde nao foi abordado nenhum método probabiliskcestatistica, como a utilizacdo de erro

amostral, média ponderada, entre outros.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os resultadpesdmisa através de tabelas,
gréficos e figuras os fatores de contribuem paaaise de desempenho dos clientes de uma

empresa prestado de servigos de marcas e patecaizdda na regido sul de Santa Catarina.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Inicialmente foi classificado o tipo de cliente gaeempresa possui conforme
Tabela 01:

Tabela 01: Classificag8o de clientes

ALTERNATIVA F %
Pessoa Fisica 22 25,88
Pessoa Juridica 63 74,12
TOTAL 85 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Foi levantado que o tipo dos clientes que fechara@rvico nos ultimo dois anos,
foram 74,12% pessoas juridicas, pequenas, médgareles empresas e 25,88% foram
pessoas fisicas que 25,88%.

Nota-se que a maioria dos entrevistados sdo enspgesaprocuram este tipo de
servico podemos avaliar que este resultado denaorsstrcrescimento do mercado e
oportunidades de novos negdécios constante. A ppagéio das empresas em proteger suas
marcas ou patentes, suas inven¢fes pode ser taonbéfator determinante para a maior
procura ser para empresas.

O segundo fator a ser identificado foram os atikda de negocios dos
entrevistados:

Tabela 02: Atividades de negdcio

ALTERNATIVA F %
Prestacdo de Servico 29 34,12
Alimentagdo 11 12,94
Confeccédo 11 12,94
Ceramica 4 4,71
Comeércio 4 4,71
Metallrgica 4 4,71

Continua...
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Continuacgéo...

Saude 4 4,71
Tecnologia da Informagédo 3 3,53
Comunicagéao 2 2,35
Construcéo 2 2,35
Educacéo 2 2,35
Metalmecéanica 2 2,35
Quimica 2 2,35
Agronegoécio 1 1,18
Artistico 1 1,18
Gréfica 1 1,18
Inddstria 1 1,18
Informatica 1 1,18
TOTAL 85 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Andlise dos resultados demonstra que as atividdelagegdcios mais levantadas
foram em primeiro lugar a Prestacdo de Servico 8dm2%, seguido da Alimentacdo e
Confeccao que totalizam 12,94% as atividades déanegom o valor menos representativo

foram agronegdcio, artistico, gréfica, industriafermatica com 1,18% dos entrevistados.

Outro fator analisado foi que tipos de servicos qaeclientes fecham com a

empresa, conforme Tabela 03:

Tabela 03: Tipo de servico contratado

ALTERNATIVA F %
Marca 68 80,00
Patente 30 35,29
TOTAL RESPOSTAS 98 115,29
TOTAL ENTREVISTAS 85 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Referente ao tipo de servico contratados pelositelie tinha como opcéao de
multipla escolha, marcas, patentes e ambos, samlcearvicos de marca foram contratados
80,00% e patentes 35,29% totalizando 98 respost®&% @ntrevistados. As respostas obtidas
por cliente para o tipo de servico foi superiomaionero de entrevistados, podemos concluir
gue um unico cliente pode ter contratado mais deiponde servico, ndo apenas marcas, mas

também patentes.
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Foi analisada também a quantidade de servigos atadtr por cliente, os
resultados obtidos estdo na Tabela 04

Tabela 04: Quantidade de servigo contratado

ALTERNATIVA F %
145 76 89,41
5410 6 7,06
10415 2 2,35
15 ou mais 1 1,18
TOTAL 85 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com os dados da pesquisa, 89,41% dodeslipossuem de 1 a 5
servigos contratados, seguido de 7,06% que pos$ueervicos e por ultimo 2,35% que
possuem de 10 & 15 servigos contratados.

4.2 DESEMPENHO GERAL DOS ATRIBUTOS

O nivel de satisfacdo do desempenho geral foi uilbugd pesquisado, resultados

obtidos estdo na Tabela 05;:

Tabela 05: Satisfacdo do desempenho geral

ALTERNATIVA F %

N&o gosto e ndo Aceito 1 1,18
N&o gosto mas € aceitavel 1 1,18
Atende as expectativas parcialmente 7 8,24
Atende as expectativas 38 44,71
Um pouco mais que as expectativas 21 24,71
Supera muito as expectativas 17 20,00

TOTAL 85 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados das pesquisas apontam que 44,71% doteglieonsideram que o
desempenho geral da empresa atende as expecta@gagjo por 24,71% consideram que o
desempenho atende um pouco mais que as expectay88% consideram que a empresa
supera muito as expectativas, 8,24% dos clientesideram que atende as expectativas
parcialmente e por fim 1,18% dos clientes clasmiim o desempenho como ndo gosto e nao

e nao aceito e ndo gosto mais é aceitavel.
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Foi questionada aos clientes qual a possibilida&daddjuirir novos servi¢cos e 0s

resultados obtidos estdo na Tabela 06:

Tabela 06: Possibilidade de adquirir novo servico

ALTERNATIVA F %

Certamente ndo comprarei 1 1,18
Possivelmente ndo comprarei 0 0,00
Talvez ndo comprarei 1 1,18
Talvez comprarei 17 20,00
Possivelmente comprarei 24 28,24
Certamente comprarei 42 49,41

TOTAL 85 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Referente a possibilidade de adquirir um novo serd9,41% dos entrevistados
citaram que certamente comprariam 28,24% possiveémeomprariam, 20% talvez
comprassem e 1,18% talvez ndo comprasse e ceram@micompraria o item possivelmente

nao comprarei nao foi citado.

A possibilidade de indicacdo da empresa foi unbatioi também questionado e

esta compreendido na Tabela 07:

Tabela 07: Possibilidade de indicacdo da empresa

ALTERNATIVA F %

Certamente ndo indicaria 1 1,18
Possivelmente ndo indicaria 0 0,00
Talvez ndo indicaria 1 1,18
Talvez indicaria 8 9,41
Possivelmente indicaria 19 22,35
Certamente indicaria 56 65,88

TOTAL 85 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

A possibilidade de indicacdo da empresa teve sear mesultado com 65,88%
para clientes que certamente indicariam a empsegpjido de 22,35% que possivelmente
indicariam, 9,41 talvez indicaria e 1,18% talvep médicaria e certamente n&o indicaria, 0

atributos de possivelmente néo indicaria néao fieicéenado.
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A intencdo de recompra foi outro item consideradopasquisa e os resultados

estdo na Tabela 08:

Tabela 08: Intencéo de recompra

ALTERNATIVA F %

Sim deixaria com certeza 0 0,00
Sim deixaria 1 1,18
Talvez deixaria 4 4,71
Talvez ndo deixaria 12 14,12
N&o deixaria 43 50,59
N&o deixaria com certeza 25 29,41

TOTAL 85 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Para medir a intencdo de recompra foi perguntadcckentes se eles deixariam

de trabalhar com a empresa, 50,59% né&o deixari@m1% dos cliente ndo deixariam com

certeza, 14,12% dos cliente talvez nédo deixarigitl,% talvez deixariam, seguido de 1,18%

que afirmaram que sim, deixaria, o item sim de&adm certeza néo foi selecionado.

A Figura 09 esta relacionado em forma de graficatobutos de satisfacao geral

Figura 09a, chance de indicar Figura 09b, chancedtpiirir Figura 09c e intencdo de

recompra Figura 09d.

Figura 09 — Desempenho geral dos servi¢os prestados

Figura 09a — Satisfacdo Geral
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Figura 09c — Chance de adquirir Figura 09d — ltderde recompra
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Fonte: Dados da pesquisa

O nivel de satisfacdo geral da empresa esta naaFia em forma de gréficos
para facilitar a visualizacdo. A Figura 09b corcelaa a satisfagdo geral dos clientes com a
chance de indicar, demonstra que quanto maiorsasz#to geral dos clientes maior a chance
de indicar os servicos.

A Figura 09c faz uma correlagdo com a chance deiiddg a satisfacdo geral dos
clientes, onde quanto mais os clientes estdo ai&tisf maior € a chance de adquirir novos
servicos. A Figura 09d também tem o atributos dengéo de recompra que € influenciado

pela satisfacéo geral dos clientes.

4.3 ANALISE DESEMPENHO ATRIBUTOS

Os atributos de satisfacdo do cliente, selecionaats empresa prestadora de
servicos de marcas e patentes, foram avaliadogéatda escala de Likert, com rétulos de
escalas que variam de 1 a 6, sendo 1 para ndo&odim aceito, 2 ndo gosto mais € aceitavel,
3 atende as expectativas parcialmente, 4 atenaxpestativas, 5 um pouco mais que as
expectativas e 6 supera as expectativas.

A seguir é apresentado o Quadro 05 percentualieiges e no Quadro 06 calculo

de Gap de melhorias.
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40

o 2 | ca | 8
P Q o |Eg|efE uf| 82|28
S 28 & o2loz|eRE 28 |ES| 28| =
8 o] = S 2| 2 ® S <
© 5 € o solazBog 20| 82| gB =
he] oo 0 G)O OCDGJ‘D'GG)‘D :% 9 ®)
© = 3 <o8lzg5 8|30 |8%| F
3 3 <3 s & 3| 29| 539
z z ET | ®
=)
Cumprimento do
F1 Confiabilidade acordado ao cliente 0,00 2,35 2,35 61{18 16,47 651}, 100,00
A empresa executa 0$
F2 Confiabilidade | servicos corretamente 0,00 0,00 4,y1 57,65 18,82,821)8 100,00
Envio de informacdes
do andamento do
F3 Confiabilidade processo 7,06 588 1529 47,06 1529 941 100,00
Apresentacao e
aparéncia dos
F4 Tangivel funcionarios 0,00 0,00 1,18 65,88 21,18 11/76 100
Aparéncia das
F5 Tangivel instalacdes 000 1,18 235 71,6 9,41 1529 100,00
Velocidade da prestagdo
do servigco de protocol®
F6 Responsividade no INPI 1,18/ 3,53 5,88 51,76 28,24 941 100,00
Prontiddo na prestacap
de servicos pelos
F7 Responsividade funcionarios 0,00 1,18 8,24 42,35 23,63 24/71 1WO|0
Sentir-se seguro em
relacdo ao servico
F8 Seguranca oferecido 235 1,18 353 51,76 1529 25/88 100|00
Ser tratado com
F9 Seguranca gentileza 0,00 0,00 0,00 5089 22,835 27/06 100,00
Envio de informativos
relacionados a marcas|e
F10 Empatia patentes bimestrais 3,33 5,88 17,65 48,24 16,47 4 8,2100,00
Envio de informativos
relacionados a marcas|e
F10 Empatia patentes semestrais 3,b3 5,88 17|65 48,24 16,474 8,200,00
Envio de informativos
relacionados a marcas|e
F10 Empatia patentes anuais 3,3 5,88 17,65 48,24 16,47 §,24 0,000
A empresa estar
presente nas redes
F11 Empatia sociais 1,18 3,53 824 77,65 5,88 3,53 100,00
Necessidade do cliente
foi compreendida no
F12 Empatia atendimento 1,18 0,00 2,35 5294 2588 17,65 100,00
Servico acessivel por
F13 Empatia telefone e e-mail 1,18 0,00 4,71 4588 23,53 24,7100,00

Fonte: Dados da pesquisa
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Na Figura 10 podemos identificar o nivel de sat@fageral da empresa mediante

aos atributos analisados:

Figura 10: Desempenho geral de satisfacao

Supera
expectativas

# Desempenho € Gap de Melhoria
2

Um pouco a
mais que as
expectativas

onde e ®o. 0
O .

N&o gosto mas
é aceitavel

-1

N&o gosto e
nao tolero

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F10 F10 F11 F12 F13

Fonte: Dados da pesquisa

Com a Figura 10 pode-se perceber quais séo ostagibom melhor desempenho
e quais precisam de melhorias. Os atributos cam d@sempenho séo o F1 - Cumprimento
do acordado ao cliente; F2 - a empresa executaregas corretamente; F4 - apresentacao e
aparéncia dos funcionarios; F7 - prontiddo na pgést de servicos pelos funcionarios; F8 -
sentir-se seguro em relacdo ao servico ofereci@o: Ber tratado com gentileza; F12 -
necessidade do cliente foi compreendida no atemdan€&13 - servigo acessivel por telefone
e e-mail.

Os atributos com o nivel baixo de satisfacdo, ptotaédo considerados de mau
desempenho sdo os atributos: F3 - envio de inforosatdlo andamento do processo; F6 -
velocidade da prestacdo do servico de protocoldNiRI; F10b - envio de informativos
relacionados com marcas e patentes bimestrais; +&8sio de informativos relacionados
com marcas e patentes semestrais; F10a - envidalenativos de noticias relacionados com

marcas e patentes anuais e F11 - a empresa estan{@ nas redes sociais;



O calculo de gap de melhorias estao apresentadoQumdro 06:

Quadro 06 — Calculo do Gap de Melhoria
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co Imp
D DESCRICAO Des IG QD | I1Gpad | pad
F1 Confiabilidade Cumprimento do acordado ao afient | 0,48 | 0,16/ -1,43 -0,10 0,3p
F2 Confiabilidade | A empresa executa os servicoetamnente| 0,54 0,07 -1,13 -0,19 0,06
Envio de informac¢des do andamento dg
F3 Confiabilidade processo 0,05 0,78 -1,25 0,51 0,17
F4 Tangivel Apresentacdo e aparéncia dos funcmsari 0,43 | 0,15 -0,96 -0,11 -0,11
F5 Tangivel Aparéncia das instalacfes 0/37 0,1573-0,-0,11| -0,35
Velocidade da prestacéo do servigo de
F6 | Responsividade protocolo no INPI 0,377 0,42 -121 0,15 0,13
Prontiddo na prestacao de servigos pelgs
F7 | Responsividade funcionarios 0,68/ 0,21y -0,99 -0,05 -0,08
Sentir-se seguro em relacéo ao servicg
F8 Seguranca oferecido 0,60/ 0,22 -150 -0,04 0,443
F9 Seguranca Ser tratado com gentileza q,79 0,1223:1-0,14| 0,16
Envio de informativos relacionados a marcas
F10 Empatia e patentes bimestrais 0,10 0,48 -0/94 022 -0,14
Envio de informativos relacionados a marcas
F10 Empatia e patentes semestrais 0,0 0B1 -094 Q,04 -p,14
Envio de informativos relacionados a marcas
F10 Empatia e patentes anuais 0,10 0,20 -0/94 -0,06 -0,14
F11 Empatia A empresa estar presente nas redesssqci0,02| 0,30/ -0,50 0,04 -0,57
Necessidade do cliente foi compreendidalno
F12 Empatia atendimento 0,58 023 -1,23 -0,03 0,16
F13 Empatia Servico acessivel por telefone e e-majl 0,69 | 0,14| -1,11 -0,12 0,04

Fonte: Dados da pesquisa

Os atributos foram classificados conforme a impmigd dada pelos clientes,

sendo calculada a média ponderada das avaliacoebas®e na escala de Likert.

Os clientes foram questionados de forma positivagativa com as perguntas de

cada atributo, este tipo de questionamento é rigoegsara identificar o que o cliente espera

de um servico, o que pode faltar e 0 que ndo datar.f Também € possivel identificar as

possiveis inovacgoes.
No Quadro 06 foram calculadas as respostas nega#@vgositivas e seus

resultados sdo demonstrados na Figura 11 com angesbo geral dos atributos de

melhorias:
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Figura 11: Desempenho geral dos atributos de makor
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Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a pesquisa foram levantados doisuais considerados critico
para melhoria, F3 - envio de informativos do andamelo processo e F6 - velocidade da
prestacdo do servigco de protocolo no INPI.

Dois atributos foram considerados atrativos, F10knvio de informativos
relacionados com marcas e patentes bimestrais £ F40Qvio de informativos relacionados
com marcas e patentes semestrais.

Quatro atributos foram considerados neutros; F16avio de informativos de
noticias relacionados com marcas e patentes anb@is; aparéncia nas instalacoes; F4 -
apresentacdo e aparéncia dos funcionarios e F@ntigdio na prestacdo de servicos pelos
funcionarios.

Os demais atributos sdo considerados dentro domgesdo esperado pelos
clientes, sendo eles; F1 - Cumprimento do acor@adoliente; F2 - a empresa executa 0s
servigos corretamente; F8 - sentir-se seguro eagdelao servigo oferecido; F9 - ser tratado
com gentileza; F11 - a empresa estar presentesdas sociais; F12 - necessidade do cliente

foi compreendida no atendimento; F13 - servicosigekpor telefone e e-mail.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo avaliar seagenho percebido pelos
clientes em relacdo a uma empresa prestadora Weosede marca e patente localizada na
regido sul de Santa Catarina. A pesquisa foi reddizatraveés de coleta de informacgdes com
um questionario de resposta aberta onde foi pds#vantar atributos para medir o
desempenho da empresa através de um questionanimesio viagoogle docs.

Foram levantados alguns dados para identificar rél gos clientes o tipo de
pessoa, se juridica ou fisica, o ramo de atividagstada, se o servico fechado com a
empresa foi marca, patente ou ambos e a quantdad®rvico que a empresa ou pessoa
possui com a empresa em questao.

O modelo Kano de classificacdo foi utilizado parfirdr quais atributos,
precisam de uma atencéo especial e quais estao aealitados como bom desempenho pelos
clientes. No quadrante | - critico para melhoria diassificados os atributos, o envio de
informativos do andamento do processo e velocidadarestacdo do servigo de protocolo no
INPI, ja no quadrante Il - manter o bom desempefdram classificados os atributos,
cumprimento do acordado ao cliente, a empresa &xesuservicos corretamente, sentir-se
seguro em relagdo ao servigo oferecido, ser tratado gentileza, a empresa estar presente
nas redes sociais, necessidade do cliente foi @angida no atendimento, servigo acessivel
por telefone e e-mail. Quatro atributos foram cdesidos neutros, conforme quadrante Il o
envio de informativos de noticias relacionados guoarcas e patentes anuais, aparéncia nas
instalacdes, apresentacdo e aparéncia dos funicgngrontiddo na prestacdo de servigos
pelos funcionarios e apenas dois foram considerailagvos conforme quadrante IV o envio
de informativos relacionados com marcas e patdnmesstrais e envio semestral. A empresa
pode melhorar seu desempenho criando um métodoouiata mais frequente com os
clientes, seja através de e-mail, ligacGes, engimaticias, o cliente esta precisando de um
contato constante conforme ficou evidenciado ngupsas.

Para manter o bom desempenho da empresa € inteeesasampresa efetuar as
mudancas sugeridas pelos clientes, assim como mamteconstante monitoramento dos
atributos levantados, podendo desta forma contiooiar os atributos considerados com bom
desempenho e melhorar os atributos criticos. Iséarde gerenciar as inovacdes propostas

pelo cliente, com os atributos atrativos, mesmoeagias inovacdes sejam incrementais.
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7 ANEXO

Questionario 01

1- Qual enquadramento do cliente:

a) Pessoa Fisica
b) Pessoa Jurica

2- Cidade / Estado onde reside:
3- Qual seu ramo de negdcio:
a) Alimentacéo

b) Ceramica

C) Confeccao

d) Construcao

e) Metalmecanica

f) Metalurgica

Q) Prestacao de Servico

49

h) Saude
)] Outro:
4- Que tipo de servigco vocé tem com esta empresa:
a) Marca
b) Patente
C) Ambos
5 - Quantos processos em média a empresa acompanha  para VOCé:
a) 145
b) 5a10
C) 10415
d) 15 ou mais
E
2|l s |8 3 |8
3 ‘0 2 2 | o %)
< S |Sa| 8 |Fa| ®g
. . o ® log| o |Tg| o
Agora, assinale qual a gsatisfacdo atual com o| @ 3 Lol & |22 52 o
_ _ ° s | SE| X |eE8| ES 5
desempenho dos seguintes atributos: o E 18| v 03| ©3 9
7 g |®E| ®|Sg| gg z
S| g |32 3|3 59
o o) c c (%9}
AT ﬂ." 9 €
b z% < < )
zZ
C1 | Cumprimento do acordado ao cliente O] @ ® || 6 ® Negtro
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C2 [ A empresa executa 0s servigos corretamente O] @ ® || o6 ® Negtro
. A L Neutro
T1 | Apresentacao e aparéncia dos funcionarios O] @ ® | ®| 6 ® .
T2 | Aparéncia das instalacGes ©) @ ® |®]| 6 ® Neﬂtro
P1 Velocidade da prestacdo do servico de protocolo o ® o la| o ® Neutro
no INPI 0
P2 Pron_tidé’lo_ na prestacdo de servicos pelos o ® o la| o ® Neutro
funcionérios 0
PI3 | Frequéncia de contato com o cliente ©) @ ® |66 ® Neﬂtro
. . . . Neutro
S1 | Sentir-se seguro em relagdo ao servico oferecido O] @ ® || 06 ® .
S2 | Ser tratado com gentileza O] @ ® |® | 6 ® Ne;tro
EN Envio de informativos de noticias relacionados a o ® o |le| o ® Neutro
marcas e patentes 0
. Neutro
El2 | A empresa estar presente nas redes sociais O] @ ® || 06 ® .
. . o Neutro
EI3 | Envio de informacdes do andamento do processo | @ @ ® | ®| 06 ® .
E4 Necessidade do cliente foi compreendida no o ® o la| o ® Neutro
atendimento 0
E5 | Servigo acessivel por telefone e e-mail O] @ ® |® | 6 ® Negtro

7 - Qual seu grau de satisfacdo com o desempenho ge

ral da empresa:

1 2 3 4 5 6
N&o gosto e | N&o gosto mas Atende_as Atende as Um pouco mais Supera muito
~ . ) o, expectativas . que as X
néo Aceito € aceitavel ; expectativas . as expectativas
parcialmente expectativas
8 - Qual a chance de vocé adquirir outro servigo na empresa:
1 2 3 4 5 6
Certamente | Possivelmente | Talvez ndo Talvez Possivelmente | Certamente
n&o comprarei | n&o comprarei comprarei comprarei comprarei comprarel
9 - Vocé indicaria a empresa:
1 2 3 4 5 6
Certamente Possivelmente Talvez nao ... . | Possivelmente Certamente
R A o Talvez indicaria S NN
nao indicaria nao indicaria indicaria indicaria indicaria
10 - Se vocé pudesse, deixaria de trabalhar com ess a empresa:
1 2 3 4 5 6
Sim, deixaria com Sim Talvez Talvez ndo Nao N&o deixaria com
certeza deixaria deixaria deixaria deixaria certeza
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2 g | 3|8
[} > >
o v |5 = |2
<|lo (8o 8|20 v
. . o |8 o g o e o5 o
Agora, assinale qual a satisfacdo atual com o ® g g S_g S g -% = -% o
. . o |5 PR = s |E 8|o g 5
desempenho dos seguintes atributos 0180w »lo d5 (<}
0908w S © |2 gag| <
$lo e 8 g 3338
o 292
< 2 | 2IE
pd < < 2
Cc1 Se cumprir com o acordado ao cliente ololole| e |e]|[Neuro
0
Cc1 Se ndo cumprir com o acordado ao cliente oleolole| e |e]|Neuro
U
Se tiver uma boa apresentacdo e aparéncia dos
T1 o ole|ole|e |e]Neuro
funcionarios N
Se ndo tiver uma boa apresentacdo e aparéncia dos Neutro
T1 L (ON NG NON RON NON NG)
funcionérios 0
Se houver velocidade da prestacdo do servico de
p1 p ¢ ¢ ololeole!|loe e Neutro
protocolo no INPI U
Se néo houver velocidade da prestacdo do servigo de Neutro
P1 Ol |®|® |6 |®
protocolo no INPI 0
Se enviar informativos relacionados a marcas e Neutro
PI3 . (OB ROR NORNON NON NG
patentes bimestralmente 0
Se enviar informativos relacionados a marcas e Neutro
PI3 O|l@|®|@ |6 |®
patentes semestralmente 0
Se enviar informativos relacionados a marcas e Neutro
PI3 O|l@|®|@® |6 |®
patentes anualmente 0
Se ndo enviar informativos relacionados a marcas e Neutro
PI3 O|l@|®|@® |6 |®
patentes 0
s1 Se tiver seguranga em relagdo ao servigo oferecido oleolole| e |e]|Neuro
U
s1 Se n&o tiver seguranca em relacdo ao servigo oferecido | o | @ | o | @ | ® | ® | [Neutro
[
El2 Se estiver presente nas redes sociais oleolole| e |e]||Neuro
0
E|2 Se nao estiver presente nas redes sociais oleolole| e |e]|Neuro
U
EI3 Se enviar informagdes sobre o andamento doprocesso | o | | o | @ | © | ® | [Neutro
U
Se nao enviar informacdes sobre o andamento do Neutro
EI3 (OB ROR NORNON NON NG
processo 0
Se for compreendido a necessidade do cliente no Neutro
E4 . (ON NG NON RON NON NG)
atendimento 0
E4 Se n&o for compreendido a necessidade do clienteno| o @ |0 |@ | 0 | @ | NeUtro

O
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atendimento

Vocé conhece alguma empresa de marcas e patentes qu  e...

Sim

Neutro

Envia informacdes do andamento do processo

Mantém contato frequente com o cliente

Envia informativos de noticias relacionados a marcas e patentes

() =

Questionario 02

1 - Qual enquadramento do cliente:
a) Pessoa Fisica
b) Pessoa Jurica

2 Cidade / Estado onde reside:
3 Qual seu ramo de negocio:

a) Alimentacao

b) Ceramica

c) Confeccédo

d) Construcao

e) Metalmecénica

f) Metallrgica

g) Prestacéo de Servico
h) Saude

i) Outro:

4 Que tipo de servi¢o vocé tem com esta empresa:

a) Marca
b) Patente
c) Ambos

5 - Quantos processos em média a empresa acompanha

a) 1a5

b) 410

c) 10a15

d) 15 ou mais

para voceé:
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sl g |8 |84
‘0 = > g | @
Q (] = = () %)
< g S| 8 [ ZFa|l ©g
. . ~ o °SE| 9 S| 28
Agora, assinale qual a gsatisfacdo atual com o| @ 3 2ol & |22 52 o
. . ° s | XE| X |eE8| ES 5
desempenho dos seguintes atributos: P E 18| v 03| ©3 o
g2 | g |55 o|3g gg|| *
S 2 | 32| 8|30 50
S > | g g | e @
AT o — +—
z @ | < < |>
pd
C1 | Cumprimento do acordado ao cliente ©) @ ® | ®| 6 ® Neﬂtro
. Neutro
C2 | A empresa executa 0s servicos corretamente O] @ ® | ®| 6 ® .
~ A DL Neutro
T1 | Apresentacdo e aparéncia dos funcionarios O] @ ® |® | 6 ® -
T2 | Aparéncia das instalagbes O] @ O @] 6 ® Negtro
P1 Velocidade da prestacdo do servico de protocolo o ® o |le| o ® Neutro
no INPI 0
P2 Pron_t|da}o_ na prestacdo de servicos pelos o ® o |le| o ® Neutro
funcionérios 0
PI3 | Frequéncia de contato com o cliente O] @ ® |® | 6 ® Negtro
. ~ . . Neutro
S1 | Sentir-se seguro em relagao ao servico oferecido O] @ ® | ®| 06 ® .
S2 | Ser tratado com gentileza O] @ O @] 6 ® Negtro
EN Envio de informativos de noticias relacionados a o ® ) ® | o ® Neutro
marcas e patentes 0
. Neutro
El2 | A empresa estar presente nas redes sociais O] @ @ |®]| 6 ® -
. . ~ Neutro
EI3 | Envio de informagdes do andamento do processo | @ @ ® |® | 6 ® .
E4 Nece§5|dade do cliente foi compreendida no o ® o |le| o ® Neutro
atendimento ]
. . . Neutro
ES | Servigo acessivel por telefone e e-mail O] @ ® || 06 ® 0

7 - Qual seu grau de satisfacdo com o desempenho ge

ral da empresa:

1 2 3 4 5 6
N&o gosto e | Nao gosto mas Atende.as Atende as Um pouco mais Supera muito
" : e expectativas . que as :
ndo Aceito ¢ aceitavel : expectativas . as expectativas
parcialmente expectativas
8 - Qual a chance de vocé adquirir outro servigco na empresa:
1 2 3 4 5 6
Certamente | Possivelmente | Talvez ndo Talvez Possivelmente | Certamente
n&o comprarei | n&o comprarei comprarei comprarei comprarei comprarel




9 - Vocé indicaria a empresa:
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1 2 3 4 > 6
Certamente Possivelmente Talvez ndo .. .| Possivelmente Certamente
O o o Talvez indicaria L oo
ndo indicaria ndo indicaria indicaria indicaria indicaria
10 - Se vocé pudesse, deixaria de trabalhar com ess a empresa:
1 2 3 4 5 6
Sim, deixaria com Sim Talvez Talvez ndo N&o N&o deixaria com
certeza deixaria deixaria deixaria deixaria certeza
2 8 | 8|8
Sl |2 | 2|0
<|lo 8o 8|2 ne g
. . o |8 o g © e o5 o
Agora, assinale qual a satisfacio atual com o ® |EQ8 g |22 F| o
_ _ o SEFE SIESsE| 3
desempenho dos seguintes atributos 0|9 Bungl o|Q oo d 2
B |12@C 5 © |8 22g
Slo o8 o333 o
o2 E9EE
S g | 2IE
pd < < 2
c2 Se a empresa executa 0s Servigos corretamente oleolole| e |e]|Neuro
[
c2 Se n&o executa 0s servigos corretamente ololo | e ® | [Neutro
[
T2 Se tiver boa aparéncia das instalages oleolole| e |e]|Neuro
[
T2 Se n&o tiver boa aparéncia das instalages oleolole| e |e]||Neuro
U
P2 Se houver prontiddo na prestacdo de servicos pelos| o | @ | o | @ | ® | ® | |Neutro
[1
Se ndo houver prontiddo na prestacéo de servicos pelos Neutro
P2 L (ON RGN NON NON NONNG)
funcionarios 0
Se enviar informativos relacionados a marcas e Neutro
PI3 . (ON RGN NON NON NONNG)
patentes bimestralmente 0
Se enviar informativos relacionados a marcas e Neutro
PI3 (ON RGN NON NON NONNG)
patentes semestralmente 0
Se enviar informativos relacionados a marcas e Neutro
PI3 (ON RGN NON NON NONNG)
patentes anualmente 0
Se ndo enviar informativos relacionados a marcas e Neutro
PI3 (ON RGN NON NON NONNG)
patentes 0
s2 Se for tratado com gentileza ololole| e |e]|[Neuro
[
s2 Se néo for tratado com gentileza oleolole| e |e]||Neuro
U
EI3 Se enviar informagdes sobre 0 andamento doprocesso | @ |o | o |@ | © | @ | [Neutro
0
EI3 Se ndo enviar informagdes sobre o andamento do| @ |@ | |@ | ® | @ | [NeUtro
[
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processo

E5 | P | Se for acessivel o servico por telefone e e-mail ® |® Neﬂtro
E5 | N | Se n&o for acessivel o servigo por telefone e e-mail ® |® Negtro
Vocé conhece alguma empresa de marcas e patentesqu  e... Sim | N&o | Neutro
Envia informacdes do andamento do processo 0 0 0
Mantém contato frequente com o cliente 0 O 0
Envia informativos de noticias relacionados a marcas e patentes [ 0 [




