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RESUMO

A filosofia Kaizen defende a teoria que nenhum dia pode passar sem que exista alguma mudanca. Estas
melhorias podem ser implementadas num curto espago de tempo e com um custo minimo para o
empreendimento. No entanto, o objetivo primordial da filosofia Kaizen vai muito além do tangivel: é uma
atitude, um desejo de superacdo. Trata-se de um estudo do tipo descritivo - analitico, quali-quantitativo. Os
dados foram coletados através de um questiondrio e de uma entrevista com o proprietario, observou-se que
investir em qualidade no atendimento através da melhoria continua € uma acéo essencial para satisfazer os
clientes, como resultado do questiondrio percebeu-se a insatisfagdo no tempo de espera para o atendimento,
levando-nos a conclusdo de como a filosofia Kaizen pode contribuir para a otimizagdo e satisfacdo dos
clientes da MC Copiadora.

Palavras-chave: Melhoria Continua. Servicos. Cliente. Satisfacdo.

ABSTRACT:

Kaizen philosophy upholds the theory that no day can pass without any change. These improvements can be
implemented in a short time and at minimal cost to the venture. However, the primary Kaizen philosophy goes
far beyond the tangible, is an attitude, a desire for overcoming. This is a descriptive - analytical, quali -
quantitative study. Data were collected through a questionnaire and an interview with the owner. It was
observed that investing in quality in service through continuous improvement is an essential action satisfy
customers, as a result of the questionnaire perceived dissatisfaction in time. waiting for service, lead the
conclusion the Kaizen philosophy can contribt the optimization and customer satisfaction at MC Copiadora.
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1 INTRODUCAO

Para fornecer um bom atendimento ao cliente, as companhias empresariais se
aprimoram cada vez mais, jd que estes sdo responsdveis por trazerem lucros para a
organizacdo. Quando satisfeitos, eles podem passar informagdes positivas sobre o
estabelecimento que frequentam, gerando novos clientes para o empreendimento em que
costumam adquirir produtos/ou servigos.

A satisfacdo do cliente € de suma importancia para as organizagdes empresariais.
Neste contexto, apresentamos a filosofia Kaizen como ferramenta de aperfeicoamento,
considerando sua influéncia na satisfacdo dos clientes. De acordo com Robbins (2011), a
satisfacdo do cliente estd relacionada diretamente a qualidade do servigo prestado pelos
colaboradores. Nesse contexto nasce a situa¢ao problema: Como o Kaizen pode influenciar
na satisfacdo dos clientes em relacdo aos servicos prestados pela MC Copiadora através do
atendimento?

Alguns dos fatores que contribuem para a satisfacdo do cliente sdo: a qualidade nos
servicos, € o excelente atendimento a eles prestado. A satisfacio do cliente pode ser
alcancada quando a empresa busca por melhorias constantemente. O trabalho tem como
objetivos especificos: medir a satisfacdo dos clientes da MC Copiadora; identificar os
fatores a serem melhorados, e mostrar as vantagens da ferramenta Kaizen para melhoria dos
servigos prestados pela MC Copiadora.

A filosofia Kaizen entra justamente neste contexto, mostrando que a melhoria
continua € o fator primordial na otimizacdo de alguns processos, como o tempo de espera
para o atendimento. A ferramenta tem como objetivo promover pequenas mudancas de
forma gradativa, j4 que sua filosofia “Hoje melhor do que ontem e amanha melhor do que
hoje” estd ligada a essas pequenas melhorias que sdo realizadas no cotidiano.

O presente trabalho visa apresentar a filosofia Kaizen como ferramenta de melhoria
no atendimento dos clientes da Mc Copiadora. Justifica-se o tema escolhido devido a
necessidade de se praticar a melhoria continua dentro do estabelecimento de prestacdao de

servigos, para assim manter e alcancar a satisfacdo dos seus clientes.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A filosofia do Kaizen

Kaizen € uma palavra japonesa em que Kai significa mudancga, e Zen significa para
melhor, ou seja, mudar para melhor. Surgiu no Japdo em meados dos anos 50 e
inicialmente foi implementado na Toyota Motor Corporation (TMC). O criador do conceito
Kaizen € Masaakilmai (1950), ele trabalhou por varios anos na empresa junto com Taiichi,
o responsavel pelo Sistema de Producdo da montadora. (OHNO, 1997)

Segundo Briales (2005), a filosofia do Kaizen declara que a maneira de vivéncia de
qualquer individuo - seja no ambiente de trabalho, na comunidade, ou em sua residéncia -
requer melhorias constantes. Essa mudanca se baseia na otimizacdo de recursos e
eliminacdo de desperdicios, mediante a motivacido e a engenhosidade dos funciondrios em
aperfeicoar seus processos gerenciais, buscando o melhoramento continuo.

De acordo com Ohno (1997) Kaizen tem uma filosofia que auxilia assegurar a
maximizac¢do da qualidade, eliminando os desperdicios e melhorando os processos, tanto
em maquindrio, como no posicionamento do trabalho. Kaizen, além de proporcionar
aperfeicoamento no trabalho convencional, ajuda a potencializar a produtividade em cada
setor da empresa.

O trabalho convencional envolve acompanhar os processos de forma consistente e,
desse modo, os funciondrios podem reconhecer os problemas. O Kaizen ameniza o
ambiente de trabalho, preparando alguns funciondrios para identificar dreas que necessitam
ser melhoradas e propor solucodes efetivas. A atividade destacada em torno desta conclusdo
¢ muitas vezes mencionada como uma blitz Kaizen, que € um projeto focado e de curto
prazo para melhorar um processo através de treinamento seguido por uma andlise, design e,
muitas vezes, reorganizacdo de uma linha ou drea de produto. Isto se torna um
compromisso de cada membro de adotar o procedimento padronizado melhorado, e
eliminar o desperdicio dentro do ambiente local. (OHNO, 1997).

Segundo Imai (1990), Kaizen significa estar sempre mudando para melhor. Seu
significado vai além, pois essa mudanca tem que ser continua tanto na sua vida profissional
como pessoal. Para o autor, ele representa uma forma de gestdo direcionada para a
potencializacdo da produtividade e rentabilidade. Deste modo, a todo momento € possivel
fazer o mais adequado, entdo nem um dia deve se passar sem que nenhuma melhoria tenha

sido efetivada, seja ela na composi¢do da empresa ou no trabalhador, desde que ndo haja



aumento dos custos no processo, e que todos os membros da organizacdo esteja envolvidos

e comprometidos.

2.1.1 Método Kaizen

Conforme Imai (1990), o método do Kaizen exige esforcos prolongados de
aprimoramento, essa prdtica visa desenvolver satisfatoriamente, ndo somente a
organizacdo, como o individuo que trabalha nela, partindo da razdo de que o prazo € o
melhor apontador de concorréncia. Quer dizer que o método é uma disputa constante aos
padrdes existentes. Nele, os padrdes sdo apenas para serem alterados para outros mais
adequados.

Todos os modelos, todas as classificagdes e todas as avaliagcdes exigem constantes
reavaliacdes e melhorias. O planejamento Kaizen pode ser segmentado em trés divisdes:
Kaizen direcionado para a administracdo, Kaizen direcionado para equipe, e Kaizen
direcionado para o individuo. (IMAI, 1990).

Direcionado para a administragcdo: apresenta um formato de trabalho em grupo, ja
que a convivéncia envolve os individuos de diferentes setores que desenvolvem as
atividades juntos para solucionar os problemas ajustaveis, de forma a prestigiar as equipes
de projetos. Uma das atividades mais significativa do Kaizen com a administragcdo € o
aprimoramento dos sistemas, que sdo: organizacdo e dominio, metodologia e resolugdes,
constituicao e métodos de esclarecimento, de acordo com (IMAI, 1990).

Kaizen direcionado para equipes: pode ser com perspectiva permanente ou
perspectiva tempordria. Quando é com perspectiva, permanente € necessdrio aplicar o ciclo
PDCA®. A equipe deve detectar as dreas com complicacdes e encontrar seus motivos.
Assim, deve examinar e introduzir normas e novos modelos de mecanismo. Quando trata
de perspectiva tempordria, as equipes sdo formadas para solucionar atividades exclusivas.
Frequentemente sdo instruidos para usar técnicas de levantamento analitico, e quando as
finalidades das atividades sdo alcancadas as equipes se desmancham. (IMAI, 1990).

Kaizen direcionado para o individuo € constantemente visto como motivador do
carater e a administracdo a todo o momento reivindica o retorno financeiro rdpido de cada
proposta. O cuidado e a aceitagdo da administracdo sdo primordiais e os operdrios precisam
se transformar “individuos pensantes”, sempre buscando por meios mais favoraveis de
fazer o seu trabalho. (IMAI, 1990).

Para Chiavenatto (2000), o Kaizen é uma ferramenta de modificacdo na empresa,

onde seu comego geralmente acontece no dmbito operacional, podendo atingir at€¢ mesmo



qualidade elevada de gerenciamento. Contudo esse modelo de mudancas deve apresentar-se
de forma constante em pequenas porcoes, tendo como base os trabalhos em equipes. Para a
introducdo e execucdo do Kaizen, alguns passos precisam ser utilizados para conquistar
bons frutos, sendo eles: descricdo dos grupos, descricio da regido a ser executada,
conferéncia dos processos existente elaboracdo dos aperfeicoamentos, para depois medir o

éxito mediante aplicabilidade.

2.1.2 Vantagens do Kaizen
Kaizen, como dito anteriormente, trata-se da filosofia “hoje melhor do que ontem e

amanhd melhor do que hoje”. O método tem como principal objetivo trazer resultados na
area financeira e nos demais departamentos da empresa tendo em vista a colaboracdo de

toda equipe. De acordo com Daychom (2018, p. 250):

Sua metodologia traz resultados concretos, tanto qualitativamente como
quantitativamente, em curto espago de tempo e a um baixo custo (que
consequentemente, aumenta a lucratividade), apoiados na sinergia gerada por
uma equipe reunida para alcancar metas estabelecidas pela dire¢do da empresa.

Ballestero-Alvarez (2010) afirma que Kaizen trata-se de um processo que envolve
melhorias de forma continua, envolvendo todos os colaboradores da empresa, desde os
niveis hierdrquicos mais altos até o nivel operacional, sendo que estes deverdo estar
conectados em algum tipo de aspecto do Kaizen. Continuando, o autor diz (p. 288):
“Melhorar diz respeito as atividades que podem e devem ser desenvolvidas para que os
padrdes atuais sejam aperfeicoados a todo instante”.

De acordo com Valente e Aires (2017), a aplicacdo do Kaizen pode trazer beneficios
de melhoria continua, como o aumento da satisfacdo e da eficiéncia produtiva minimizando
ainda o tempo de espera, tendo em vista a reducao de retrabalho na busca da perfei¢ao. Para
que se tenha a obtencdo de bons resultados nas organizacdes € necessario utilizar-se da
ferramenta Kaizen, buscando sempre atingir a melhoria continua.

Melhorar significa fazer de forma diferente algo que gere resultados mais
significativos. Através desta linha de pensamento é possivel notar que Kaizen pode trazer
pequenas mudancas de forma gradativa naquilo que é feito, tendo em vista a obtengdo de
pequenos resultados podendo também modificar de forma drdstica o que se deve fazer;
sendo que em ambos os casos deve se obter a melhoria continua. (BALESTERO-
ALVAREZ, 2010).

Segundo Oakland (1994, p. 311) “Os pontos-chave residem nas recompensas dadas,

que sdo pequenas, € a implementacdo € rdpida, o que resulta em muitos e pequenos



aperfeicoamentos, que no total somam substancias melhoramentos e economias”. Neste
Kaizen é a soma das atividades e esforcos realizados dia apds dia na busca do

desenvolvimento continuo visando o alcance de resultados satisfatorios.

2.2 Servicos

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 4) “Servigo ¢ uma experiéncia
perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de
coprodutor”. O cliente tem o papel fundamental na prestagdo de servigos. Toda atividade de
servico busca aprimorar seu atendimento para obter melhor desempenho em suas atividades
prestadas, e por se tratar de uma venda simultinea, o cliente é fator primordial para a
personalizacdo dos servigos.

Segundo Gianesi e Corréa (2009), os servigos possuem caracteristicas que os
separam dos produtos, algumas dessas caracteristicas podem ser notadas através da forma
simultanea em sua venda, pois os servicos ndo podem ser tocados ou mensurados. Essas
principais caracteristicas sdo: inseparabilidade, variabilidade, perecibilidade e a
intangibilidade.

O segmento de prestacdo de servicos tem destaque entre as organizagdes, assim
como na economia de um pais, Segundo Gianesi e Corréa (2009), essa crescente nos
servicos dentro das organizacdes se dad através do conceito de que o primeiro cliente € o
proprio colaborador, com isso essas atividades de apoio atinge grande importancia nas
empresas em geral.

Segundo Mello et al. (2010), a prestacdo de servigos cresce de forma
simultanea com a globaliza¢do e, com isso, podemos notar vdrias demandas que estao
sendo criadas auxiliando a gerar novos empregos. Os servi¢os possuem papel fundamental
para economia em geral. Neste contexto, cresce a importincia do setor de servigos, pois
todos os dias sejam no ambiente profissional ou pessoal utilizamos algum tipo de servigo.

Mensurar a satisfacdo dos clientes é primordial para o sucesso, pois o que
diferencia um servico com boa qualidade € a volta do cliente a empresa. Com isso, a
qualidade nos servigos deve atingir até mesmo o pds-venda nas organizacdes. (ZANINI,

2016).

2.2.1 Qualidade nos servicos
A qualidade no servigco abrange duas vertentes. A primeira € como o servigo €

visto, ou seja, cada cliente espera atingir suas necessidades de acordo com suas preferéncias



e vivéncia, podendo agregar valor pela forma que € percebido. A segunda como o servico
estd sendo entregue para o cliente, se ndo hd divergéncias entre o que foi proposto com o
que estd sendo entregue. O desejo do cliente em obter um servico de qualidade implica
diretamente com a necessidade de cada um. Cada cliente € nico e busca por experiéncias
distintas, quando procuram por um produto ou servico com qualidade. (LAS CASAS,
2017).

De acordo com Paladine (2017, p. 6), “Pode-se considerar que o conceito de
qualidade seja um aspecto subjetivo de que ela varia de pessoa para pessoa, em funcdo de
especificidades que cada cliente possui”. E dificil obter um parimetro quando se busca por
qualidade, cada cliente enxerga a qualidade de uma forma, por isso delimitar seus aspectos
seria como dizer que qualidade ndo existe.

Nesse sentido Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 115-116) afirmam:

Qualidade em servigos é um tema complexo, como mostrado pela necessidade de
uma defini¢do com cinco dimensdes: confiabilidade, receptividade, seguranca
empatia e aspectos tangiveis. Com essas dimensdes, apresentamos o conceito de
lacuna na qualidade em servicos. Essa lacuna baseia-se na diferenca entre a
expectativa de um cliente em relacdo ao servigco e as percepgdes de como ele é
prestado.

A qualidade do servi¢o ndo estd ligada somente em satisfazer as necessidades dos
clientes externos. O primeiro cliente da empresa € o funciondrio, toda organizacdo que
busca pela qualidade de seus servicos deve sempre buscar formas de melhorar seu
atendimento interno, para que seus servicos prestados sejam entregues da melhor maneira
possivel, assim garantindo a satisfacio de todos. A qualidade em servicos deve ser
abordada por todos que buscam melhorias continuas em seus resultados, focando
especialmente em seus clientes como salienta (LAS CASAS, 2017).

Wellington (2011) afirma que a qualidade da prestagdo dos servicos é influenciada
por meio dos profissionais da linha de frente da empresa. Estes tém como responsabilidade
cuidar dos clientes, pois a qualidade no servico de atendimento estd ligada ao nivel de

entusiasmo deles.

2.3 Cliente
Os clientes, segundo Bezerra (2013), sdo a razdo de existir das empresas. Eles sdo o

foco da sua atencdo. Mas o que satisfaz um cliente ndo satisfaz necessariamente outro.
Entdo descobrir os desejos e necessidades dos clientes e satisfazé-los sdo a diferenca entre

o sucesso e o fracasso das empresas. Albrecht e Bradford (1992), descrevem que o cliente
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jamais deve ser tratado com apatia, pois 0 mesmo deseja ser tratado com individualidade e
sentir-se importante.

Segundo Almeida (1995), é do cliente que vem o lucro, o saldrio, 0os impostos, o
supermercado, etc. Enfim, sob o ponto de vista material, tudo tem origem no cliente. Um
cliente satisfeito tem todas as suas expectativas e necessidades sobre os produtos e servigcos
atendidas. Dentre os fatores que impactam nas expectativas dos clientes estdo: as suas
necessidades pessoais, as experiéncias anteriores, a forma como a empresa se comunica
com eles, a propaganda boca a boca, dentre outros.

Conforme Bezerra (2013, p. 12) “satisfazer um cliente ndo ¢ facil”. Contudo,
conhecer o cliente se torna uma vantagem competitiva extremamente importante. Os
clientes se tornaram mais exigentes e conscientes dos seus direitos, fruto do processo de
ampliacdo da educacdo, e hoje se deparam com um vasto universo de produtos, marcas,
precos e fornecedores pelos quais optar. As expectativas mais elementares e, em qualquer
segmento estdo presentes e eles esperam que os profissionais que o atendam se
comprometam, se envolvam a fim de ajuda-los a atingir seus objetivos.

Ao atender um cliente, é essencial ser cortés e entender o cliente. Para Las Casas
(1999, p. 47) “os clientes percebem servigos de maneira diferenciada, tendo em vista que a
qualidade do servico é varidvel de acordo com cada pessoa”, o que confirma que o
atendimento diz respeito a relacionamento, e como vocé faz o cliente se sentir; € um fator
determinante para o sucesso de qualquer negécio. Todo cliente € Unico e ndo gosta de ser

tratado como mais um na multidao.

Almeida (1995, p. 18) afirma que encantar o cliente é procurar sempre atendé-lo
da melhor forma possivel, dando atencdo a seus pedidos e satisfazendo as suas
necessidades. Mesmo em caso de insatisfacdo se deve manter essa visdo, e
procurar sempre o tratar desse caso como sendo de total importancia para a
empresa, pois pode trazer melhorias e resolugdes de possiveis problemas futuros.

2.3.1 Atendimento ao Cliente

Para Fernandes (2016), atendimento € englobar toda a cadeia do processo envolvido
e a melhor forma de atender com exceléncia € entender que se estd falando da empresa
como um todo desde seus produtos/ou servicos até aos colaboradores que se relacionam
com os clientes. Prestar um bom atendimento € mostrar o que a empresa oferece como sao
seus produtos e servicos além de atender os clientes com empatia e cortesia.

Silva (2018) afirma que o atendimento é muito importante nos servigos ja que estes
sdo prestados as pessoas de forma constante; tendo em vista a necessidade das empresas se

empenharem para oferecerem um atendimento excelente aos clientes.
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Segundo Wellington (2011, p. 30) “O modo como o cliente ¢ atendido desde o
primeiro instante influencia 0 modo como ird se sentir em relacdo a organizacado, e se vai
querer continuar pensando em comprar dela”. O atendimento é fator decisivo e comeca
desde o primeiro contato do cliente com a organizacdo. Todavia, vale destacar que o
primeiro atendimento € fator chave para a parceria de bons negdcios entre clientes e
empresa.

Zanini (2016) enfatiza que as empresas ndo devem se preocupar apenas com pregos
e produtos de qualidade, mas deve observar também se estd prestando um atendimento
satisfatério e de qualidade. E necessario voltar-se para o cliente, pois ele é o que traz lucro
para as organizagdes. O cliente nao busca somente preco e qualidade no produto ou servico,
ele procura um atendimento cortés, receptivo e que seja a solucdo de suas necessidades e
que ainda supere suas expectativas.

Atender bem € crucial para as empresas, j& que o atendimento estd ligado a
satisfacdo do cliente tendo este a decisdo de fazer ou nao bons negdcios. Segundo Zanini
(2016, p. 21) “O bom atendimento ¢ a porta de entrada da empresa e a falta dele ¢ o maior
motivo para que clientes ndo voltem a fazer negdcio com quem lhes atendeu mal”. Atender
bem € vital para as empresas e seus negdcios, uma vez que o cliente € mal atendido este ndo
retornard mais a organizacdo e ainda replicard sua indignacdo para outras pessoas que

poderiam ser potenciais clientes.

2.3.2 Satisfacao

A satisfacdo estd relacionada aos sentimentos de prazer, encantamento na area de
servicos, ela estd relacionada também a eliminar algo negativo, causando alivio ao cliente.
Sobre isso Drucker (2002, p. 35) esclarece que: "s6 existe uma defini¢do valida para a

finalidade de uma empresa: criar um cliente".

Aliada ao bom atendimento, a satisfacdo € o aspecto que faz o cliente retornar,
por isso, a satisfacdo do cliente tem que ser o motivo maior, pois estes quando
satisfeitos sdo mais do que simples consumidores ou clientes, mas, parceiros
comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem propaganda para
amigos e familiares (KOTLER, 1998, p. 53).

Kotler (1998, p. 53) define que: “Satisfagdo ¢é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”. Nesse raciocinio, a satisfacdo estd
relacionada a sensacdo de ambivaléncia, ocorrendo uma mistura de experiéncias positivas e

negativas, envolvendo o servigo prestado.
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A satisfacdo do cliente também € influenciada pela qualidade do produto ou servigo,
preco e fatores pessoais, como a condi¢do emocional do cliente, fatores situacionais, como
o clima e acontecimentos no trajeto. A qualidade é dindmica € influenciada por vérios
fatores que evoluem com o tempo, pois todas as vezes que o cliente tem um contato com o
servigo ou o uso do produto, a percepcao da satisfacdo pode variar. Segundo Evrard (2004),
a satisfacdo é frequentemente conceituada como um continuo unidimensional opondo dois
polos extremos: o “muito satisfeito” e o “muito insatisfeito”.

Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 5) afirmam que “para cada cliente insatisfeito
que reclama, estima-se que, aproximadamente, outros doze irdo ficar igualmente
insatisfeitos, mas ndo se dardo ao trabalho de reclamar, simplesmente irdo transferir seus
negdcios para um fornecedor e poderdo até contar a outras pessoas suas experiéncias
ruins”.

2

A satisfacio é uma reacdo completa do cliente ao ato de consumir. E um
julgamento de que os atributos do produto ou servico proporcionam, ou estdo
proporcionando um nivel de experiéncia completa de consumo, que pode ser
agraddvel ou ndo. (OLIVER, 1996, p. 13).

Portanto, a satisfacio ndo € um ponto fixo para uma populacido. Ela diverge de
acordo com cada individuo. O que satisfaz uma pessoa pode nao satisfazer outra, pois as
pessoas possuem diferentes necessidades e niveis de exigéncia. Um cliente encantado cria
uma relacdo emocional com um produto ou servigo, ndo apenas uma preferéncia racional,

mas sim um alto nivel de lealdade com a empresa ou a marca, segundo (KOTLER &

ARMSTRONG, 1999).

2.3.3 Satisfacao do cliente
A satisfacdo é um dos elementos fundamentais para a fidelizacdo de um cliente.
Sendo assim as organizagdes devem buscar meios de afunilar o panorama com seus
clientes, fazendo deles parceiros comerciais, pois o cliente satisfeito € o elemento
fundamental para o resultado de uma empresa (SANTOS, 2008). Santos (2008) diz que o
cliente tem que ser o motivo maior, pois estes quando satisfeitos sdo mais que simples
consumidores, sdo parceiros e advogados que defendem a empresa e fazem propaganda
para amigos e familiares.
Para sobreviver no mercado global de hoje, uma empresa precisa satisfazer os
clientes fornecendo bens de qualidade e prestando servicos de qualidade. Isto
exige uma reavaliacio continua das necessidades dos clientes € um compromisso

inabaldvel de mudar quando necessdrio, para satisfazer ou superar as expectativas
deles. Allaire apud Detzel e Desatnick (1995).
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Kotler (1998, p. 53) define satisfacdo como "o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da compara¢do do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacdo as expectativas das pessoas". Porém, Kotler afirma que mensurar o
grau de contentamento dos clientes quanto aos servigos prestados é uma tarefa desafiadora.

Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros sobre suas boas
experiéncias com o produto. A chave € equilibrar as expectativas do cliente com o
desempenho da empresa. As empresas inteligentes t€m como meta encantar os clientes,
prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do que prometeram
(KOTLER EARMSTRONG, 1999, p. 6).

Quando satisfeitos, os clientes produzem diversos proveitos para o empreendimento.
Clientes satisfeitos sao menos sensiveis aos precos, falam bem da empresa e de seus
produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um periodo mais longo (Kotler e
Armstrong, 2003, p. 477). Entretanto as empresas também devem examinar
cuidadosamente o apreco do cliente em si, que quase sempre ¢ um indicador melhor das
atitudes e do comportamento dele.

Miranda (2001) entende que o contentamento do cliente esta ligado a sua fidelidade,
e essa com a lucratividade, estabelecendo assim uma dependéncia constante. O que faz um
cliente retornar € a combinacdo de satisfacdio e bom atendimento. A satisfacdo do cliente
continua sendo um importante componente da fidelidade do cliente — qualquer empresa
verificard que € dificil conseguir a fidelidade do cliente sem antes atingir altos niveis de
satisfacdo para ele (KOTLER E ARMSTRONG, 2003).

O foco no cliente permite que a empresa alcance exceléncia no nivel de satisfacdo.
Para Fitzsimmons (2000), a satisfacio do cliente com a qualidade do servi¢co pode ser
definida pela comparag@o da percepcido do servigo prestado com a expectativa do servigo
desejado. Quando se excede a expectativa, o servico € percebido como de qualidade

excepcional, e também como uma agraddvel surpresa.

3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada trata-se de uma pesquisa de campo, bibliogréifica e
descritiva tendo como objetivo apresentar a filosofia Kaizen e suas vantagens para MC

Copiadora. A metodologia € o trajeto que os pesquisadores percorrem na procura de

informacdes de um determinado assunto. De acordo com Andrade (2010, p. 117),
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“Metodologia ¢ o conjunto de métodos ou caminhos que sdo percorridos na busca do
conhecimento.”

A pesquisa bibliografica descritiva é de uso fundamental na elaboracdo do trabalho
cientifico. Este artigo tem como autores referenciais Imai, Kotler e Fitzsimmons e
Fitzsimmons, que em seus estudos mostram a melhoria continua por meio da Filosofia
Kaizen, da satisfacdo do cliente e importancia do servico.

Como o préprio nome diz, a pesquisa bibliografica se fundamenta a partir do
conhecimento disponivel em fontes bibliograficas. Koche (2015) define a pesquisa
bibliografica como “indispensdvel para qualquer pesquisa”. Em geral, a pesquisa
bibliografica tem como alvo apoiar a reda¢do de um projeto, um artigo ou um relatério, mas
para ser bem sucedido € importante ter bem claro seu objetivo. Neste trabalho, a pesquisa
bibliografica foi abordada, por fazer uso de material de facil acesso ao publico em geral,

por meio de auxilio de livros, sites e artigos que tratem do assunto.

Conforme esclarece Boccato (2006, p. 266).

A pesquisa bibliografica busca a resolucdo de um problema (hipétese) por meio
de referenciais tedricos publicados, analisando e discutindo as vdrias
contribui¢des cientificas. Esse tipo de pesquisa trard subsidios para o
conhecimento sobre o que foi pesquisado, como e sob que enfoque e/ou
perspectivas foi tratado o assunto apresentado na literatura cientifica. Para tanto, é
de suma importancia que o pesquisador realize um planejamento sistemdtico do
processo de pesquisa, compreendendo desde a definicdo temdtica, passando pela
construcdo légica do trabalho até a decisdo da sua forma de comunicacdo e
divulgac@o.

Prodanov e Freitas (2013) afirmam que definir o objeto é responder a pergunta
basica do estudo em outras palavras € determinar os itens a serem pesquisados na busca das
solucdes ou respostas do problema da pesquisa.

O objeto de estudo deste trabalho ¢ a MC Copiadora instalada na instituicdo de
ensino FACUNICAMPS situada na Rua 210, 386 - St. Coimbra, Goiania — GO, 74535-280.
A copiadora possui sete colaboradores que auxiliam na prestacdo de servi¢os de impressoes
e copias e tem como clientes os académicos da Faculdade Unida de Campinas.

A pesquisa de campo por sua vez tem como finalidade conseguir os conhecimentos
necessdrios tendo como caracteristica a busca de informacdes do problema abordado no

objeto de estudo.

Pesquisa de campo é aquela com objetivo de conseguir informacdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou
de uma hipétese, que se queira comprovar, ou ainda, de descobrir novos
fendmenos ou as relacdes entre eles. (MARCONI E LAKATOS 2010, p.169).
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Este tipo de pesquisa pode ser quantitativo-descritivo. A pesquisa quantitativa-
descritiva se d4 por meio de aplicacdo de algumas ferramentas técnicas entre elas estdo a

aplicacdo de entrevista e questiondrios.

Quantitativo-Descritivo- consistem em investigacdes de pesquisas empirica cuja
principal finalidade é o delineamento ou andlise das caracteristicas de fatos ou
fendmenos, a avaliacdo de programas ou o isolamento de varidveis principais ou
chave. (MARCONI E LAKATOS, 2010, p. 171)

A pesquisa de campo foi realizada através de entrevista estruturada com o
proprietario da MC Copiadora no dia 07 de novembro de 2019. A pesquisa ainda foi
aplicada por meio de questiondrio contendo 10 questdes fechadas com o intuito de medir a
satisfacdo em relacdo aos servigos prestados pela MC Copiadora. A amostra escolhida
foram os académicos do curso de administracdo da Faculdade Unida de Campinas —
FACUNICAMPS. O questiondrio foi aplicado de forma presencial de 21 a 23 de Outubro
de 2019, nos turnos Matutino e Noturno com andlise de duzentos e cinquenta académicos,
escolhidos aleatoriamente.

O método utilizado para desenvolvimento da pesquisa foi a escala de Likert, que
criou uma escala intervalar para determinar niveis de aceitacio de produtos e servicos pelos
clientes, de acordo com sua experiéncia. Também nomeada de escalas adicionada, leva os
cidaddos a indicar o seu grau de aprovagdo ou desaprovacdo em relacdo a um objeto de
aprendizagem, oferecendo resultado para cada item alternando de acordo com o nivel de
aceitacdo, de modo a permitir o estudo do comportamento que se deseja avaliar
(LAKATOS E MARCONI, 2006).

Neste modelo de escalas, os resultados sdo associados a quantia numéricas e
simbolos matemdticos que retratar a forca do comportamento do entrevistado em relacdo a
uma afirmacdo. As categorias sdo organizadas e igualmente espacadas em todos os
elementos e afirmac¢des. Quantidade positiva maior deve apresentar uma maior combinac¢do
com a declaragdo, enquanto quantidades negativas ou menores devem apresentar a

incompatibilidade em relacdo a mesma.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
Segue os resultados do questiondrio e entrevista a fim de coletar informacdes sobre
o nivel de satisfacdo em relacdo aos servicos prestados pela MC Copiadora. Suas andlises

estdo descritas neste trabalho por meio dos grificos apresentados abaixo.

4.1 Pesquisa Quantitativa
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Grafico 1 — Acesso ao material/Organizagio

1. Quanto a organizacio da copiadora e facilidade no acesso ao
material, vocé esta?

W indiferentes
Percentual de insatisfagdo
W Percentual de satisfacdo

Fonte primaria: Autores da pesquisa (2019)

O grédfico 1 aponta que 67% dos clientes estdo satisfeitos com a facilidade e a
organizagdo da copiadora, contra 17% insatisfeitos € 16% estao indiferentes. A maioria dos
entrevistados estdo satisfeitos com o servico prestado, porém o gridfico aponta que os
nimeros de insatisfeitos e indiferentes indicam que apesar de uma avaliacdo positiva €
necessdrio trabalhar melhorias, uma vez que verificou se um nimero considerdvel de

pessoas insatisfeitas e indiferentes.

Grafico 2 — Tempo de espera

2. Como vocé esta em relacio ao tempo de espera do atendimento
da copiadora?

M Indiferentes
Percentual de insatisfagdo
W Percentual de satisfagdo

Fonte priméaria: Autores da pesquisa (2019)
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O grafico 2 demonstra a insatisfacdo dos clientes quanto ao tempo de espera na
copiadora. Com um percentual de 46% insatisfeitos, 35% satisfeitos e 19% indiferentes,
pelo alto indice de insatisfacdo a necessidade de melhorias com senso de urgéncia, devido

ao alto indice de insatisfacdo.

Grafico 3 — Qualidade do Material

3.Quanto a qualidade do material impresso pela copiadora, vocé
esta?

M Indiferentes
Percentual de insatisfagdo
W Percentual de satisfagdo

Fonte priméaria: Autores da pesquisa (2019)
O griafico 3 aponta a importincia de se entregar um produto/servico com
qualidade para o cliente. A amostragem traz um percentual considerdvel de satisfacdo, sdo
66% satisfeitos com a qualidade, contra 19% indiferentes e 15% insatisfeitos. Nota-se que o

percentual de pessoas indiferentes e nao satisfeitos e consideravelmente alto.

Grafico 4 — Custo do material
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4. Avaliando o custo(preco) do material impresso pela copiadora,
vocé esta?

M Insatisfeito
Percentual de insatisfagdo
W Percentual de satisfagdo

Fonte primaria: Autores da pesquisa (2019)

O gréfico 4 demonstra o nivel de satisfacdo dos académicos em relagdo ao custo do
material oferecido pela MC Copiadora. Nota se que o maior percentual de alunos estido
satisfeitos com os custos dos materiais. 20% estdo indiferentes em relacdo ao custo destes

materiais e 17% estdo insatisfeitos em relagdo aos precos da copiadora.

Grafico 5 — Formas de pagamento

5. As formas de pagamento, utilizados pela copiadora, te deixam?

M Indiferentes
Percentual de insatisfagdo
M percentual de satisfagdo

Fonte priméria: Autores da pesquisa (2019)

A questdo perguntada aos alunos no grifico 5 foi qual seria o nivel de satisfagdo dos
alunos no questiondrio sobre a forma de pagamento. 80% dos académicos responderam que
estdo satisfeitos com as formas de pagamentos existentes na copiadora. Outros 10%

manifestaram que se sentem indiferente, e 10% disseram estd totalmente insatisfeitos com
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as formas de pagamentos oferecidos pela MC Copiadora. Assim percebeu que a maioria

dos clientes estdo satisfeitos quanto a forma de pagamento.

Grifico 6 — Variedade de produtos de papelaria

6. Em relacio a variedade e quantidade dos produtos de
papelaria(caneta, lapis, borracha, cadernos, etc.), ofertados pela
copiadora, vocé considera?

W Indiferentes
Percentual de insatisfagdo
W percentual de satisfagdo

Fonte primaria: Autores da pesquisa (2019)

O grafico 6 mostra o nivel de satisfacdo dos académicos relacionado a
variedades de produtos de papelaria oferecidos pela MC Copiadora. 43% demonstraram
estar satisfeitos com os produtos oferecidos pela copiadora. 37% se posicionaram estarem
indiferentes, e 19% responderam nao estarem satisfeitos com as variedades dos produtos de

papelaria.

Griafico 7 — Nivel de atendimento prestado pelos funcionarios

7. Vocé entende que os atendimentos prestados pelos funcionarios
da copiadora te deixam?

M Indiferentes
Percentual de insatisfagdo
M Pecentual de satisfagdo

Fonte primaria: Autores da pesquisa (2019)
No Grafico 7, mediu-se a satisfacdo dos entrevistados em relacdo ao atendimento

prestado pelos funciondrios e, dos clientes entrevistados 71%, dizem estar satisfeitos com
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o atendimento prestado pelos funciondrios da MC Copiadora e respectivamente 17% e

12%, estdo indiferentes e/ou insatisfeitos.

Grafico 8 — Estrutura fisica

8. Quanto a estrutura fisica (Mdveis, balcao de atendimento, caixa
para recebimento, maquinas de impressio, refrigeracio e locais de
espera) da copiadora vocé esta?

W Indiferentes
Percentual de insatisfagdo
W percentual de satisfagdo

Fonte primaria: Autores da pesquisa (2019)
Ao analisar o grafico 8, nota-se que mais de 60% dos entrevistados estdo satisfeitos
com a estrutura fisica da MC Copiadora, enquanto aproximadamente 18% estdo

insatisfeitos, e 17% sao indiferentes.

Grafico 9 — Nivel de satisfacdo com a copiadora

9. Avaliando a copiadora de forma geral, te deixa?

W Indiferentes
Percentual de insatisfagdo
W Percentual de satisfagdo

Fonte primaria: Autores da pesquisa (2019)
O grafico 9 mostra que 68% dos clientes entrevistados estdo satisfeitos com a MC
Copiadora e parte dos entrevistados se mostram indiferentes ou ndo estdo satisfeitos,

respectivamente 21% e 13%.
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Grifico 10 — Indice de indicagio da copiadora

10. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé indicar
a copiadora para alguém?

M Indiferentes
Percentual de insatisfagdo
M Percentual de satisfagdo

Fonte primaria: Autores da pesquisa (2019)

O grifico 10, sendo o dltimo do questiondrio, evidenciou quanto a
probabilidade dos alunos de estarem indicando a MC Copiadora, numa escala de 0 a 10.
Desse modo 38% ndo indicariam a copiadora por algum dos outros motivos do
questiondrio, sendo que somente 62% indicariam a copiadora e seus servigos, faz-se assim

o uso da ferramenta de melhoria continua para melhorar o indice de indicacao.

4.2 ENTREVISTA

Empresa: MC Copiadora

Localizag¢do: FacUnicamps — Campus I e II

Ramo de atividades: Prestacdo se servigos — xerox e impressoes
Proprietario/Empreendedor: Marcos

Numero de Funciondrios: sete colaboradores, além dele mesmo e sua esposa.

Foi realizada uma entrevista com o proprietario da MC Copiadora, objeto de estudo
desta no dia sete de novembro do corrente ano, no qual foram abordados assuntos
referentes a empresa. O mesmo descreveu que comegou seu negécio em 2011, quando
empreendeu comprando a copiadora de sua cliente, ex proprietiria da mesma, onde ele
prestava servi¢os nos maquindrios.

Quando perguntamos a missdo, visdo e valores da MC Copiadora, o proprietario

ndo soube responder, e foi firme em dizer que tem a inten¢do de crescer, mesmo sem

missdo e visdo claras. Para ele, os diferenciais da copiadora hoje sdo seus equipamentos e
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seus colaboradores, ao qual avaliando de 0 a 10 classificou no todo uma média de 8, e
destaca a experiéncia como ponte forte e a falta de material como um ponto a ser
trabalhado. Na sua auséncia ndo tem um colaborador titulado como gerente.

Quando questionado sobre o planejamento estratégico da empresa, informou que
ndo possui um plano de a¢do e que nao trabalha com metas. Para um melhor fluxo em dias
com maiores demandas, realizar a organizacdo das pastas com os conteidos de cada
disciplina com antecedéncia poderia melhorar o tempo de espera na fila do atendimento. O
empresario ainda ressaltou que os funciondrios da copiadora possuem treinamento voltado
para a parte operacional das mdquinas, ji4 que em datas com maior demanda, os
colaboradores podem precisar de suportes devido maior fluxo de copias e impressoes.

Seguindo 0 mesmo raciocinio, repete que precisa de mais comunicacdo com a
equipe docente para ter uma melhora quanto ao tempo e agilidade no atendimento. O
proprietdrio ainda ressaltou que estd satisfeito com os resultados obtidos no decorrer deste
tempo que estd administrando seu préprio negdcio, mas tem ciéncia que a entrega de
produtos e servigcos podem ser melhorados dia apds dia e se preocupa em entregar aos
alunos/clientes produtos de boa qualidade. Perguntado sobre os aplicativos utilizados em
sala de aula, e se os mesmos beneficiam ou prejudicam os servicos da MC copiadora, o
mesmo respondeu que prejudica devido a copiadora ndo ter acesso aos arquivos publicados
em grupos de WhatsApp e até mesmo no Google Class.

Sem estratégia para fidelizar seus clientes, Marcos relata que ndo conhece a
ferramenta Kaizen, mas acredita na melhoria continua e afirma que essa melhoria é
possivel. Assim encerramos nossa entrevista convictos de que a sugestdo da ferramenta
Kaizen como filosofia de melhoria na prestacio de servicos da MC Copiadora sera
imprescindivel.

Por meio desta pesquisa, foi constatado que a empresa objeto estudada, ndo possui
visdo estratégica e seu proprietario desconhece ferramentas que auxiliem no melhoramento
da qualidade do atendimento e a satisfacdo dos seus clientes se torna vulnerdvel em alguns

aspectos, como detectado no tempo de espera na fila em resposta ao questiondrio (grafico
2).

5 CONSIDERACOES FINAIS
A satisfacdo é vista como o sentimento do cliente, quanto ao atendimento de suas

necessidades e desejos, ou seja, o grau de consisténcia entre o que o cliente espera de um
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servico e o que percebe apds seu consumo, pois o cliente € a razdo da existéncia de um
empreendimento.

A aplicacdo de estratégias como parte essencial do desenvolvimento empresarial é
indispensavel. Harmonizando técnicas administrativas e ideias inovadoras, surgiu na
década de 50 um sistema de aprimoramento constante conhecido como o Kaizen, colocado
nesse trabalho como uma ferramenta fundamental para o alcance da satisfagdo dos clientes
da MC Copiadora.

Objetivando a abordagem de como os conceitos de Kaizen, auxiliam a uma gestao
eficiente e eficaz, sendo o Kaizen uma filosofia de pequenos melhoramentos como
resultado dos esforcos continuos, por se basear em esfor¢cos continuos de melhoria
envolvendo todos da empresa € de essencial importancia para a satisfacdo dos clientes na
prestacdo de servicos.

Para manter um cliente satisfeito com a qualidade oferecida nos servigos € preciso
que a empresa esteja sempre em processo otimizacdo, sendo o atendimento um fator
determinante na relacdo entre o colaborador, empresa e cliente, criando assim uma
interdependéncia entre eles.

A filosofia Kaizen é uma ferramenta de fundamental importincia para o
melhoramento continuo, ndo se detendo somente nos resultados, mas também no processo
em geral, onde apoia e reconhece os esforcos de todos para manter uma constante melhoria
somada ao bom atendimento e a qualidade dos servigos prestados, assim alcangando a
satisfacdo dos clientes.

Este trabalho conclui sua pesquisa, mas isso ndo significa que o assunto nele
abordado estd esgotado, podendo sim gerar possibilidade de novos estudos em cima deste.
Através do questiondrio aplicado, foi identificado que a maioria dos clientes da MC
Copiadora estd satisfeita com os servicos prestados, embora exista uma parcela de
insatisfeitos, principalmente no servico que se refere ao tempo de espera na fila para
atendimento, segundo resultado do questiondrio respondido por alguns clientes-alunos do
curso de Administracdo, no geral, notamos que o grau de satisfacao esta positivo.

O presente estudo identificou a necessidade do uso do Kaizen, para que haja na
pratica uma melhoria continua nos servicos prestados pela MC Copiadora, com a busca

constante na satisfacao.
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