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RESUMO

Este artigo explora como 18 pequenas empresas do setor de comércio e servicos da
cidade de Jundiai acompanham a satisfagdo dos seus clientes, descrevendo as principais
praticas adotadas e discutindo os pontos fortes e fracos dessas praticas. Trata-se de uma
pesquisa de campo baseada na vivéncia de um dos autores pesquisadores enquanto
Agente Local de Inovacdo no Programa Brasil Mais. Os resultados mostram que as
pequenas empresas investigadas acompanham a satisfacdo dos clientes por meio de
ferramentas como Google Meu Negdcio, Ifood e Whatsapp. O artigo discute que, por um
lado, o uso dessas ferramentas basicas reflete préaticas vélidas que podem ser
aprimoradas e complementadas. Por outro, aponta pontos fracos do acompanhamento
informal, explicando, por meio da heuristica da disponibilidade, como tal postura pode ser
prejudicial aos empreendimentos.

Palavras-chave: Satisfacdo do cliente; Marketing; Comércio; Servicos; Heuristica da

disponibilidade.

ABSTRACT

This article explores how 18 small businesses in the commerce and services sector in the
city of Jundiai keep up with customer satisfaction, describing the main practices adopted
and discussing the strengths and weaknesses of these practices. This is a field research
based on the experience of one of the research authors as a Local Innovation Agent in
the Programa Brasil Mais. The results show that the small businesses investigated keep
up with customer satisfaction through tools such as Google My Business, Ifood, and
Whatsapp. The article discusses that, on the one hand, the use of these basic tools
reflects valid practices that can be improved and complemented. On the other hand, it
points out weaknesses of informal follow-up, explaining, through the availability heuristic
theory, how the practices can also be negative to the enterprises.

Keywords: Customer satisfaction; Marketing; Commerce; Services; Availability heuristic.

RESUMEN

Este articulo explora como 18 pequefias empresas del sector del comercio y los servicios
de la ciudad de Jundiai realizan el seguimiento de la satisfaccion del cliente, describiendo
las principales practicas adoptadas y discutiendo los puntos fuertes y débiles de estas
practicas. Se trata de una investigacion de campo basada en la experiencia de uno de
los autores investigadores como Agente de Innovacion Local en el Programa Brasil Mais.
Los resultados muestran que las pequefias empresas investigadas hacen un seguimiento
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de la satisfaccion del cliente a través de herramientas como Google Meu Negécio, Ifood
y Whatsapp. El articulo analiza que, por un lado, el uso de estas herramientas basicas
refleja practicas validas que pueden ser mejoradas y complementadas. Por otro lado,
sefala los puntos débiles de la supervision informal, explicando, a través de la heuristica
de la disponibilidad, como esa postura puede ser perjudicial para los emprendimientos.

Palabras-claves: Satisfaccion del cliente; Marketing; Comercio; Servicios; Heuristica de

disponibilidad.

1 INTRODUCAO

A fim de contextualizar o tema central deste artigo, o mesmo inicia-se
apresentando uma conceitualizacdo sobre o que é marketing. Marketing pode ser
entendido, de acordo com Kotler (1998, p.31), como “a atividade humana dirigida para a
satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca". Por sua vez,
Churchill e Peter (2000, p.4) dizem que “Marketing é o processo de planejar a concepcéo,
0 preco, a promocao e a distribuicdo de bens e servi¢os para criar trocas que satisfacam
0S objetivos individuais e organizacionais”. Em ambas as definicdes apresentadas, a
satisfacdo do cliente € mencionada direta ou indiretamente, sendo assim, podemos

pensar a satisfacdo do cliente como um tema que integra a dimensao de marketing.

Especificamente, a satisfacdo do cliente pode ser definida, segundo Oliver (1980),
como a avaliacdo da surpresa relativa ao processo de aquisicdo e consumo de um
produto, estado psicolégico resultante do embate de expectativa versus realidade que
desabrocha ap6s a compra e consumo de um produto. Os autores Westbrook e Reilly
(1983) seguem a mesma linha de pensamento, explicando a satisfagdo como um estado
de espirito positivo desencadeado a partir da confirmacgéo de que um produto, um servi¢o
ou um ponto de venda conduziu a realizacdo de anseios pessoais. Tendo uma vez

definida a satisfacdo, € necesséario compreender a importancia de acompanha-la em

micro e pequenas empresas.
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Rossi (1998, p. 102), expde que “as informacdes sobre os niveis de satisfacdo dos
clientes constituem uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas
comprometidas com qualidade de seus produtos e servi¢os e, por conseguinte, com 0s
resultados alcangados junto a seus clientes”. Para o autor, a satisfagao do cliente estaria
intimamente conectada aos processos de qualidade que, por sua vez, fortalecem a
competitividade das empresas. O autor ainda complementa que “a pesquisa sobre a
satisfacdo de clientes insere-se entre 0s pré-requisitos que sustentam acdes eficazes de
marketing” (ROSSI, 1998, p.102).

Contudo, apesar da evidente relevancia do tema para as organizacgées, a literatura
ainda é incipiente no reporte de praticas reais quanto ao acompanhamento da satisfacao
do cliente, especialmente em micro e pequenas empresas. Considerando este contexto,
com vistas a ajudar a mitigar essa lacuna, contribuindo para que empreséarios e
académicos reinam maiores evidéncias sobre o assunto em um ambiente pratico e real.
Este estudo tem por objetivo geral explorar como as micro e pequenas empresas do setor
de servico e comércio da cidade de Jundiai, assistidas pelo Programa ALl entre novembro
de 2020 e margo de 2021, acompanharam a satisfacdo de seus clientes em novembro

de 2020 quando foram indagadas sobre.

Para tanto, sdo objetivos especificos: melhor descrever a relevancia de se
acompanhar a satisfacdo do cliente; descrever os principais meios utilizados pelas
empresas analisadas para acompanhar seus clientes; e discutir pontos fortes e fracos do
uso desses mecanismos no setor de servigos, indicando as abordagens de maior
sucesso e insucesso. Trata-se de um estudo de cunho qualitativo baseado principalmente
na pesquisa de campo, ou seja, ha vivéncia do autor pesquisador enquanto Agente Local

de Inovacéo junto ao Programa Brasil Mais.

O Programa Agentes Locais de Inovacdo (ALI), foi desenvolvido pelo Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e funciona em parceria
com o CNPq (Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico) com o

intuito de implementar a cultura da inovacao nas organizacdes. Atualmente, o Programa
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ALl integra a iniciativa Brasil Mais, oriunda do Governo Federal, que objetiva aumentar a

produtividade e competitividade das empresas nacionais-

O presente artigo esta dividido em cinco grandes titulos. O primeiro, narra a
importancia do acompanhamento da satisfacao do cliente nas empresas, especialmente
nas MPEs e no setor de servicos e comércio, indo de encontro ao primeiro objetivo
especifico. O segundo tépico apresenta a metodologia empregada para cumprir os dois
seguintes objetivos especificos. Desde modo, os titulos “Os meios utilizados para
acompanhar a satisfagao dos clientes” e “Pontos fracos e fortes dos meios utilizados para
acompanhar a satisfacdo dos clientes” respondem aos dois objetivos especificos
restantes. O sexto topico "A heuristica da disponibilidade e acompanhamento informal”
propde uma aproximagéao entre a informalidade da satisfagéo dos clientes e a economia
comportamental a fim de abrir espaco para novas discussdes e relagOes
interdisciplinares. O sétimo e ultimo tépico apresenta, por sua vez, as consideracdes

finais.

2 A IMPORTANCIA DA SATISFACAO DOS CLIENTES

Dando continuidade a discussao acerca da importancia da satisfacéo dos clientes,
Kotler (1998) reforca que a satisfacdo € o sentimento de prazer ou desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho esperado do produto (ou resultado) em
relacdo as expectativas da pessoa. Ainda de acordo com Kotler (2017), em um dos seus
livros mais recentes, sera cada vez mais dificil transmitir uma mensagem de marca visto
a grande quantidade de estimulos e informacbes que o0s consumidores estao
constantemente expostos. Assim, a atencdo do consumidor sera escassa e disputada.
Nesse sentido, o “Fator UAU!”, ou seja, a expressao de satisfagdo maxima de um cliente,

torna-se um elemento chave na gestéo da satisfagéo do cliente.

Harari (2018) discute e reforca o intenso fluxo de informacao presente no século
XXI, ja pautado por Kotler, e comenta que o fluxo imenso de informagdes inunda as
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pessoas de conteudo irrelevante a ponto de ndo saberem mais em que prestar atencao.
Dessa maneira, “somente marcas com fatores UAU! serao consideradas dignas de serem
ouvidas e defendidas por eles” (KOLTER, 2021, p. 44).

Para conseguir atingir a expressdo de satisfagdo méxima e, por consequéncia,
ganhar maior espaco e fidelidade do cliente, a empresa precisa implantar mecanismos
para acompanhar a satisfacdo do cliente. Essas acfes de acompanhamento sao

consideradas elementos bésicos na gestdo de marketing das organizagoes.

Kotler (2021, p. 240) ao falar sobre o caminho do consumidor explica que “do ponto
de vista do cliente, existem trés niveis: satisfacdo, experiéncia e engajamento. As
empresas e marcas que se concentram na superioridade dos produtos simplesmente
forneceréo satisfacdo a seus clientes.” Assim, nota-se que proporcionar a satisfacédo ao
cliente jA ndo se trata de estar um passo a frente, mas pelo menos ndo estar um passo
atrds. Nao existe diferencial em empenhar-se em desenvolver produtos e servicos que
apenas atendam as necessidades e aos desejos dos clientes. “Entretanto, aquelas que
vao além fornecem aos clientes uma experiéncia fascinante para além dos produtos e
servicos. Elas melhoram a interagdo dos clientes com um plano de servigo e design
diferenciado entre as experiéncias na loja fisica e no universo digital.” (Kotler, 2017,
p.239). Por fim, Kotler (2017) nos apresenta aquelas empresas que se dedicam no mais
alto nivel, que engajam os clientes pessoalmente e permitem que se realizem a si
mesmos. “Criam a personalizacdo transformadora da vida a partir da experiéncia do

cliente, abordando suas ansiedades e seus desejo” (Kotler, 2017, p. 240).

Assim, uma empresa que ndo acompanha a satisfacdo do cliente ndo cumpre o
nivel mais simplério da dindmica do marketing atual; correndo o risco de cada vez ser

menos ouvida e defendida pelos clientes, margeando a invisibilidade.

Fine (1990), por sua vez, salienta que a implantacdo do acompanhamento da
satisfagdo do cliente ndo depende do tamanho da empresa. Assim, uma postura de
valorizacéo da satisfacdo pode ser aplicada em empreendimentos de diversos portes,

permitindo uma gestéo voltada ao cliente.
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Contudo, segundo Freitas (2015), empresas grandes e médias costumam ter mais
traquejo desenvolvendo estratégias visando a prospeccdo de clientes e a sua
diferenciacao face aos seus concorrentes. Micro e Pequenas empresas, por outro lado,
geralmente sofrem com restricbes orcamentarias e humanas que afetam a busca e
desenvolvimento desses mesmos elementos diferenciadores. “Por isso, mostra-se fulcral
a este tipo de empresas, apostar naqueles fatores que exigem menores recursos, quer
sejam econdmicos, quer sejam humanos, e que em muitos casos nao possuem”
(FREITAS, 2015. p. 2). Assim, o0 mesmo autor concluiu que o acompanhamento da
satisfacdo dos clientes dentro de micro e pequenas empresas, além de ser possivel, &

um elemento estratégico essencial.

Esclarece-se que as Micro e Pequenas empresas sdo aquelas que obtém receita
bruta anual inferior a R $4.800.000,00 (quatro milhdes e oitocentos mil reais) (Lei n.° 155,
2016), representando 98,5% do total de empresas privadas no Brasil. Elas sao
responsaveis por aproximadamente 30% da producéo da riqueza nacional e pela geracao
de 51% dos empregos no pais (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas [Sebrae], 2021). Portanto, tratar do tema da satisfacdo de clientes nesses

empreendimentos € fundamental.

Somente a cidade de Jundiai abriga 21.2160 microempresas e empresas de
pequeno porte do setor de comércio e servigos, sendo especificamente 14.096
empreendimentos de servico e 7.120 empreendimentos do setor de comércio. Sozinhos,
estes empreendimentos empregam 43.716 mil pessoas, contribuindo fortemente para o
desenvolvimento econémico e social da regido (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas [SEBRAE], 2021).

3 METODOS

Como mencionado na introducéo, o objetivo geral do artigo €: explorar como as

micro e pequenas empresas do setor de servico da cidade de Jundiai, assistidas pelo
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Programa ALI entre novembro de 2020 e marco de 2021, acompanharam a satisfacdo de
seus clientes no mesmo periodo. S&o objetivos especificos: (i) descrever a relevancia de
se acompanhar a satisfacdo do cliente; (ii) descrever os principais meios utilizados pelas
empresas analisadas para acompanhar seus clientes; (iii) discutir pontos fortes e fracos
do uso desses mecanismos no setor de servicos, indicando as abordagens de maior

sucesso e insucesso.

Para execucéo do objetivo especifico |, foi realizado um levantamento bibliogréafico
a fim de embasar, definir e contextualizar o tema da satisfacéo do cliente. Seus resultados

podem ser verificados no titulo anterior.

A execucao dos demais objetivos especificos baseou-se na pesquisa de campo.
De acordo com Rodrigues (2002), a pesquisa de campo consiste na observacao dos fatos
tal como ocorreram em um dado ambiente. No caso deste estudo, observou-se a
trajetéria das empresas estudadas junto ao Programa ALI, considerando as proprias

ferramentas e indicadores do Programa.

A observacéo se deu em torno de 18 empresas no setor de comércio e servicos,
localizadas na regido de Jundiai, e assistidas pelo Programa entre novembro de 2020 e
marco de 2021. Ndo ha mencéao de seus nomes a fim de preservar o direito a privacidade
das organizacdes. Entre essas 18 empresas analisadas, havia 4 (quatro) restaurantes, 2
(duas) clinicas odontolégicas, 2 (duas) agéncias de turismo, 1 (uma) escola de idiomas,
1 (uma) fazenda de ecoturismo, 1 (uma) academia, 1 (uma) assisténcia técnica de
eletrodomésticos, 1 (uma) produtora de audiovisual, 1 (uma) coaching de carreira. 1 (um)

emporios, 1 (uma) loja de material esportivo, 1 (uma) loja de semijoias e 1 (uma) livraria.

Esta pesquisa se debruca especialmente sobre o Radar de Inovacéo (indicador
especifico do Programa) que “aponta em quais dimensdes as empresas de um
determinado setor tém inovado, ao mesmo tempo em que sinaliza quais dimensdes ainda
sao pouco exploradas e que, portanto, podem diferenciar uma empresa em relagéo aos
seus concorrentes setoriais” (DE CARVALHO et al., 2015, p. 163). Ele é organizado em

dezoito perguntas classificadas em seis dimensodes e dezoito temas distintos.
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A dimensdo de Marketing € particularmente interessante para este trabalho e
abrange trés temas diferentes: Publicidade, Formacéo de precos e Satisfacdo do cliente.
Considerando os objetivos supracitados, este artigo foca nas respostas dadas pelas
empresas participantes a seguinte pergunta referente a satisfacéo de cliente:

“Como vocé acompanha a satisfagdo de seus clientes com seus produtos e

servicos?”

A pergunta supracitada foi apresentada aos empresarios a fim de que eles
escolhessem entre 5 respostas possiveis (descritas abaixo), sendo a escolhida a que

melhor representasse a postura de sua empresa quanto a satisfacéo do cliente.

A) N&o costumamos acompanhar a satisfacdo de nossos clientes;

B) Fazemos perguntas informais aos nossos clientes sobre 0s nossos
produtos e servicos e sondamos sobre outros produtos e servicos que poderiamos
vender,

C) Fazemos perguntas informais aos nossos clientes sobre 0s nossos
produtos e servi¢os e sondamos sobre outros produtos e servigos que poderiamos
vender. Contatamos ex-clientes para entender o motivo pelo qual deixaram de
consumir no nosso negoécio;

D) Fazemos pesquisa pelo menos uma vez a cada trés meses para saber o
nivel de satisfacdo dos nossos clientes e que outros produtos e servicos eles
gostariam que vendéssemos;

E) Temos um sistema que mede a satisfacdo dos nossos clientes toda vez
gue eles vém a nossa empresa ou fazem negdcio conosco para identificarmos

outros produtos e servigos que poderiamos vender.
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Cada alternativa representa de maneira crescente, um nivel de desenvolvimento

guanto ao tema. Assim, a alternativa de letra A corresponde ao nivel 1; a alternativa de

letra B 0 nivel 2, e assim sucessivamente. As 18 empresas analisadas responderam ao

questionario.

4 OS MEIOS UTILIZADOS PARA ACOMPANHAR A SATISFACAO DOS CLIENTES

Como determinado, a pergunta fechada “Como vocé acompanha a satisfagdo de
seus clientes com seus produtos e servicos?” foi realizada a 18 empreendedores do
setor de comércio e servigcos participantes do Programa ALI entre novembro de 2020 e
marc¢o de 2021 na cidade de Jundiai. Cinco alternativas que, por sua vez, representavam
cinco niveis distintos de classificacdo em relacdo ao acompanhamento de satisfacao do
cliente foram apresentadas para que cada empreendedor escolhesse livremente a

alternativa mais adequada ao contexto e realidade da empresa:

Figura 1. Gréfico Niveis de acompanhamento da satisfacédo do cliente

18 respostas

[ N
9?2

@4
@5

Fonte: elaboracao propria

Como é possivel interpretar por meio da FIGURA 1, as alternativas D e E que

indicavam niveis mais sistematicos e ideais de acompanhamento da satisfacéo do cliente
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nao foram selecionadas por nenhum participante da pesquisa, enquanto a alternativa C
foi selecionada apenas uma vez. Por outro lado, 27,8% (n=5) dos participantes indicaram
a alternativa A como a mais adequada para representar a realidade do empreendimento,
declarando assim que “Ndo costumamos acompanhar a satisfagdo de nossos clientes”.
Quando os empresarios foram perguntados sobre o porqué ndo acompanham a
satisfacdo de seus clientes, palavras como receio e medo foram usadas para explicar a

falta de acOes nesse sentido. Receio e medo de incomodar o cliente, sobretudo.

J& 66,7% (n=12) dos empresarios escolheram a alternativa B, assim, a maioria das
empresas consultadas estdo em nivel 2 quando pensado em acompanhamento da
satisfacdo dos clientes. De acordo com informacfes complementares do préprio radar de
inovacgado, no nivel 2 a empresa nao utiliza ferramentas ou um processo especializado
para analisar como esta sendo a experiéncia do cliente, porém, eventualmente realiza
essa analise de maneira informal, interagindo com os clientes em momentos pontuais.
Em relacdo aos meios utilizados por essas empresas para coletar informacfes em
relacdo a satisfacdo dos clientes, € possivel elencar trés principais meios: Ifood, Google
e Telefone.

4.1 IFOOD

O Ifood, aplicativo de delivery de comida, permite que os clientes de
estabelecimentos cadastrados na plataforma avaliem o produto recebido por meio de
estrelas, sendo 1(uma) estrela a menor e 5 a maior quantidade de estrelas que se pode
atribuir ao produto recebido. O cliente ao atribuir entre 1 (uma) ou 4 estrelas € indagado
pelo Ifood como aquele produto pode melhorar. Por outro lado, quando o cliente atribui 5
estrelas, o aplicativo o convida a apontar quais sdo as caracteristicas de destaque
daquele produto. Para ambas perguntas supracitadas, o Ifood apresenta categorias para
direcionar e delimitar a resposta do cliente, sdo elas: sabor, tempero, aparéncia,

guantidade, embalagem, temperatura, ingredientes, pontos de cozimento. Por fim,
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independente do numero de estrelas atribuidas a um pedido, o aplicativo sugere que 0
cliente faca um comentario que ficara visivel para todos usuérios da plataforma ao

visitarem o perfil do estabelecimento avaliado.

Os estabelecimentos, por sua vez, podem acompanhar as avaliacdes e
apontamentos que sao feitos pelos clientes e podem, inclusive, responder aos
comentarios também pelo aplicativo. Os empreendedores participantes da pesquisa
relataram se atentar principalmente as atribuicbes de apenas (1) uma estrela
acompanhadas de comentérios negativos, porém declararam que ndo existe um
processo, rotina ou responsavel para acompanhar as opiniées que os clientes expressam
por meio deste recurso da plataforma ou plano de acéo para resolucédo dos apontamentos

de melhoria feitos pelos clientes.

E importante salientar que o acompanhamento da satisfacdo dos clientes por
meio de recursos oferecidos pelo Ifood foi mencionado especificamente pelos
restaurantes participantes da pesquisa, apesar de o aplicativo também permitir e

incentivar o cadastro de mercados, farmacias, adegas, petshops entre outros.

4.2 GOOGLE

Quando mencionado “Google” como meio de acompanhamento da satisfacédo
dos clientes, os empreendedores se referiram a ferramenta Google Meu Negdécio, um
recurso gratuito que possibilita que as empresas gerenciem a presenca on-line do
empreendimento no buscador. A ferramenta do Google Meu Negdcio permite que o
cliente avalie a empresa por meio de estrelas e também escrevam um comentario a
respeito do empreendimento. O empreendimento, por sua vez, pode responder o
comentario a fim de fortalecer o relacionamento com o cliente autor. Os comentarios
recebidos pelo empreendimento ficam expostos para todos que buscarem o

empreendimento por meio do Google, sendo assim, considerando a enorme popularidade
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do buscador, € de extrema importancia para a empresa estar atenta ao teor dos

comentarios recebidos por esse canal.

Kotler (p.87, 2017) explica que “como os consumidores confiam em seus
correspondentes mais do que nunca, a melhor fonte de influéncia é o exército de clientes
transformados em advogados da marca. Assim, a derradeira meta € encantar os clientes
e converté-los em advogados fiéis.” O Google Meu Negécio €, indubitavelmente, um
espaco para defensores da marca se expressarem, mas também possibilita que
detratores se posicionem, desta forma, a atracao de novos clientes pode ser influenciada
e comprometida pela satisfacdo dos clientes ativos que decidem usar o Google Meu

Negdcio como canal de expressao.

4.3 TELEFONE

Quando mencionado “Telefone” duas subcategorias foram identificadas;

Whatsapp, aplicativo de mensagens instantdneas e ligacdes telefonicas
tradicionais. Especificamente, o Whatsapp, de acordo com o relato dos participantes da
pesquisa, figura exclusivamente como canal de comunicacao por onde clientes enviam
espontaneamente feedbacks acerca dos produtos e servicos adquiridos por meio de
mensagens informais. Ja4 as ligacbes telefonicas sédo feitas aleatoriamente pelas
empresas sem rigor, roteiro ou cronograma a fim de conhecer a opiniao do cliente sobre

o produto ou servigo adquirido.

5 PONTOS FRACOS E FORTES DOS MEIOS UTILIZADOS PARA ACOMPANHAR A
SATISFACAO DOS CLIENTES

Revista Administracdao de Empresas Unicuritiba.
[Received/Recebido: Fevereiro 24, 2022; Accepted/Aceito: Margo 19, 2022]
Este obra esta licenciado com uma Licenca Creative Commons Atribuicdo-NdoComercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

—-

-»

— = e _ = /
ADMINISTRACAO DE e-issn: 2316-7548

o -
-

EM PRESAS EM REVI STA

Ea » ; < ."'

CENTRO UNIVERSITARIO CURITIBA - UNICURITIBA - VOLUME 2 - NUMERO 28/2022 - CURITIBA/PR - PAGINAS 182 A 201

Visando responder ao terceiro objetivo especifico deste artigo, inicia-se a
discusséo de pontos fracos e fortes dos meios utilizados para acompanhar a satisfacao

dos clientes.

5.1 IFOOD e GOOGLE

Como ponto forte da utilizacéo do Ifood e da ferramenta Google Meu Negdcio é
possivel elencar a praticidade em acompanhar a satisfacdo do cliente por esses canais,
uma vez que a escala de avaliacdo da satisfacdo do cliente ja estd pensada e
automatizada; o baixo custo das solu¢des também é um ponto positivo visto que este é

um recurso que em ambas plataformas € oferecido gratuitamente aos empreendedores.

Por outro lado, pautando os pontos fracos desses recursos, € necessario lembrar
que tais ferramentas possuem limitacdes. Estabelecimentos que se apoiam
exclusivamente no Ifood deixam de medir a satisfacdo de clientes que néo realizam o
pedido pela plataforma em questdo. Além disso, a empresa também ndo possui
autonomia para personalizar a pesquisa e, uma vez que o estabelecimento, por quaisquer
motivos, decida ndo utilizar mais o aplicativo, também estara sem respaldo algum no

guesito satisfacdo do cliente.

Ja o Google Meu negdcio, igualmente pode ndo abranger uma parcela de clientes,
uma vez que para avaliar o estabelecimento por meio desta ferramenta é necessario que
o cliente esteja conectado a uma conta Google e se sinta confortavel para, apés realizar
o comentério, ter seu nome e foto referente a conta Google utilizada expostas no
buscador. Assim, clientes reservados e/ou com pouca presenca digital podem ser

excluidos do acompanhamento da satisfacdo do cliente.

De maneira geral, Ifood e Google Meu Negocio sdo alternativas que se adequam
bem diante das restricdes orcamentarias e de tempo normalmente enfrentadas pelas

pequenas empresas, é preciso atentar-se aos pontos fracos supracitados e realizar um
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gerenciamento rigoroso dos comentéarios recebidos por ambos canais uma vez que 0s
comentarios estardo visiveis a potenciais clientes em processo de tomada decisdo de

compra.

Sendo assim, a visibilidade proporcionada por esses dois meios de
acompanhamento de satisfacdo dos clientes ora pode ser vista como um ponto forte, ora
como ponto fraco, entretanto, indubitavelmente, trata-se um ponto de alerta que explicita
ndo sO a necessidade de uma ferramenta, mas também de andlise, controle e gestédo

quando a satisfacao do cliente é pautada.

5.2 TELEFONE

O Whatsapp, possui como ponto forte o registro do feedback que, embora néo
seja sistematizado, acontece automaticamente uma vez que existe a possibilidade de
registrar o historico completo de conversas desenvolvidas por meio do aplicativo. Sendo
assim, a opinido do cliente recebida por esse canal podera ser consultada novamente e,
diferentemente do Ifood e Google Meu Negécio, o teor da mensagem nédo sera publico.
Logo, diante de criticas ou baixa satisfacdo, a marca tem sua reputacdo protegida em

algum nivel ao receber feedbacks por meio de mensagens de Whatsapp.

Como ponto fraco, essa dinamica revela informalidade e certa passividade por
parte das empresas que, além de ndo possuirem uma ferramenta para acompanhar a
satisfagdo dos clientes, apenas recebem opinibes quando 0S mMesmMos,

espontaneamente, comentam sobre suas experiéncias.

A ligacdo telefénica, por outro lado, apresenta como ponto positivo a
proatividade por parte da empresa e a pessoalidade do ato que, a depender do segmento
do empreendimento, coroa a experiéncia do cliente. Como ponto fraco, a ligacao
telefénica diferente da conversa de Whatsapp, ndo gera registros de maneira automatica

e 0 empreendedor dependera da memoria para revisitar o feedback coletado, sendo esse
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um ponto negativo da coleta informal, bem como da coleta formal quando ndo ocorre
tratamento e analise de dados. Esse contexto possibilita que o empresario ndo consiga
tomar as melhores decisGes para o empreendimento, tal situacdo serd detalhada no

proximo topico.

53 A HEURISTICA DA DISPONIBILIDADE E O ACOMPANHAMENTO DA
SATISFACAO DOS CLIENTES

O acompanhamento informal da satisfacdo dos clientes, a ndo sistematizacao e
tratamento de dados relacionados ao tema podem induzir os empreendedores ao erro.
Por meio da Teoria da Racionalidade Limitada de Herbert A. Simon explicou que as
pessoas tendem a simplificar suas buscas por respostas em relacdo a questionamentos
e dilemas que possuem, devido a limitacBes de tempo e as restricdes de trabalho mental
humano (Hammond, 2000). As heuristicas, uma das ramificacbes da economia
comportamental, sGo uma reagdo a essas limitagOes, atalhos mentais utilizados nas
tomadas de decisdes que, de acordo com Plous (1993), estdo presentes em contextos

de incerteza e sobrecarga de informacao.

Especificamente, dentro do contexto aqui exposto, o pequeno empresario, uma
vez questionado sobre a satisfacdo do seu cliente, por ndo possuir dados e contando
apenas com analises informais e esporadicas, torna-se vulneravel a agarrar um atalho
para responder ao questionamento, neste caso, 0 nome do atalho seria a heuristica da
disponibilidade. A heuristica da disponibilidade conduz as pessoas a fazerem
julgamentos sobre a probabilidade de um evento ser veridico ou ocorrer com base na
facilidade com que um exemplo, um acontecimento ou um caso vem a mente. Assim, se
pedirmos para um grupo de pessoas estimar o grau de violéncia de sua cidade, por
exemplo, muito provavelmente, as pessoas que ja tiverem sido assaltadas, que ja
passaram por algum evento relacionado a violéncia urbana ou mesmo que tenham

assistido a uma reportagem televisiva sobre o assunto irdo avaliar o risco de agressao
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como sendo mais intenso do que aquelas que néo tiveram nenhum tipo de experiéncia
negativa nesse sentido (TONETTO, et al, 2006, p. 185). Outro exemplo da heuristica da
disponibilidade pode ser ilustrado com investidores que acabam por julgar a qualidade
de um investimento se baseando em informacdes vistas recentemente no noticiario, nao

ponderando outros pontos relevantes (Tversky e Kahneman, 1974).

O pequeno empresario pode julgar que a satisfacdo do seu cliente € alta por
resgatar em sua memoria facilmente um elogio recebido em um momento pontual, assim
como o inverso também pode ocorrer: € possivel julgar a satisfagdo como baixa por
recordar e ter disponivel em mente uma critica negativa recebida ainda que ela nao
represente o empreendimento como um todo. A facilidade com que um determinado
evento é lembrado ou imaginado é capaz de desencadear uma hiper ou subestimacéo
da probabilidade ou frequéncia desse fato ocorrer. (Tversky e Kahneman, 1974). Ao
embarcar em este atalho, o pequeno empresario perde a oportunidade de trabalhar com
a realidade e assim desenhar melhorias e inovacfes para a satisfacdo do cliente. Visto
que a Iinterpretacdo enviesada do contexto do empreendimento pode conduzir o
empresario a tomada de decisdes prejudiciais a saude do negdcio. Sendo assim, cabe
expor alternativas capazes de mapear com mais rigor a satisfacdo do cliente que

perguntas informais.

Para ter dados € possivel, por exemplo, a insercao de indicadores relacionados a
satisfacdo do cliente, tabular feedbacks recebidos por Whatsapp, assim como registrar e
tabular os feedbacks coletados por ligacdo telefbnica, estabelecer rotina e um
colaborador responsavel para analisar, responder, discutir e tracar metas com a equipe
do empreendimento sobre 0s principais apontamentos surgidos em canais como Ifood e

Google Meu Negdécio.

CONSIDERACOES FINAIS
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O presente artigo, respondendo aos objetivos de pesquisa estipulados, apontou que a
satisfacdo dos clientes em pequenas e micro empresas na regidao de Jundiai é ainda
acompanhada de maneira informal e pouco estruturada. A falta de tempo e orgamento
sdo as principais justificativas dessa informalidade e falta de estruturacdo. Entretanto, é
importante salientar que as essas empresas tém encontrado alternativas para que,
mesmo que nao de maneira sistematica ou ideal, consigam se aproximar do
acompanhamento da satisfacdo dos clientes. As ferramentas utilizadas na prética por
elas e analisadas no artigo sdo: Ifood, Google e Telefone (este ultimo incluindo Whatsapp
e Ligacdes Telefénicas). Argumenta-se que essas praticas apresentam pontos fortes e
fracos a serem ainda mais profundamente explorados pela literatura; podendo, inclusive,
serem mescladas para potencializar o adequado acompanhamento da satisfacdo do
cliente. Cabe mencionar que as empresas participantes da presente pesquisa receberam

orientacdo empresarial de um Agente Local de Inovacédo até marco de 2021.

Como fechamento, a fim de gerar espaco para debates interdisciplinares,
argumentou-se sobre a problemética do acompanhamento informal da satisfacdo do
cliente sob espectro da heuristica da disponibilidade que, diante da auséncia de dados e
embasamentos estaticos sobre o tema, pode induzir o empresario ao erro ao apoiar-se
em recordacoes disponiveis em sua memoéria e que podem nao representar fielmente a

satisfacdo dos seus clientes.

Os resultados deste estudo contribuem para que académicos e empresarios
relnam maiores evidéncias sobre boas e mas praticas de acompanhamento da
satisfacdo do cliente, especialmente quanto ao setor de comércio e servicos,

considerando vieses comportamentais.
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