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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo apresentar o grau de satisfacdo dos atributos
valorizados pelos clientes durante a realizacdo de um processo de compra.
Durante o trabalho serdo apresentados assuntos como: Processo de Decisdo de
Compra, Tipo de Tomada de Decisdo, Processo de Compras e Principais
Influencias, Satisfacdo dos Consumidores e a Importancia da Administracdo de
Servicos, onde € possivel avaliar o comportamento dos clientes. Tal
conhecimento apresenta aspectos da identificacdo das necessidades e desejos
do mesmo, se de um lado o cliente esta cada vez mais exigente, por outro as
empresas precisam se empenhar para manter-se competitiva no mercado,
oferecendo um atendimento de qualidade que possa ser percebida pelos seus
clientes. A revisdo bibliografica permitiu abordar os principais tépicos do tema em
estudo, foram realizadas pesquisas juntamente com o gerente da organizacao
para avaliar os atributos de qualidade valorizados e percebidos pelos clientes, e
uma pesquisa quantitativa com os clientes para avaliar o grau de satisfagéo de

cada um dos atributos identificados.

Palavra chave: Qualidade em servigos, satisfagcdo de clientes, atributos

identificados.



ABSTRACT

This job gotta how objective submit the degree to satisfaction of the attributes
valued by clients for at accomplishment of a buying process. During the work will
be presented as subjects: Proceeding to Decision to Purchase,Type to Outlet to
Decision, Proceeding to Shopping and Major Influences,Satisfaction of the
Consumers and Importance the Administration to Services, where you can assess
the behaviour of the clients. This acquaintance features spects the identical of the
necessitys and wishes to even, if of a side the client is growing choosy, secondly
the enterprises need if commit to maintain-if competitive on the marketplace,
offering an attendance to quality which can being seen by its clients. At overhaul
bibliografica enabled broach the major threads to theme in scholarship, went
carried searches along with the manager the organisation to assess the attributes
to quality valued and percebidos by clients, and a quantitative with clients to

evaluate the satisfaction degree of each of one the identified attributes.

Keyword: Quality service, customer satisfaction, identified attributes.
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1 INTRODUCAO

Desde o surgimento das atividades comerciais, sabe-se que, para que uma
empresa possa existir, gerar empregos, criar ou vender produtos, € necessario que
haja alguém disposto a adquirir tais bens ou servicos.

Este trabalho apresenta o tema administracdo de servigcos ao cliente como
sendo um diferencial competitivo, para agregar valor para o cliente, promovendo a
satisfagéo e garantia de vendas futuras para a empresa.

Devido as constantes mudancas no mercado, as organizacdes precisam
realizar acdes voltadas para os seus clientes, que tém se tornado cada vez mais
exigente. O relacionamento entre a empresa e o cliente € essencial para a existéncia
e sobrevivéncia de qualquer negdcio, independente de seu tamanho, o que torna
relevante o gerenciamento desta relacdo extremamente importante.

Atender as necessidades do cliente, que antes era menosprezado por donos
e diretores de empresas e obrigado a adquirir produtos feitos sem padrbes de
qualidade ou que nao satisfazia suas necessidades por completo, foi ganhando novo
papel no mercado durante os anos.

Os clientes passaram a ter poder de barganha com o aumento da
concorréncia e dos avancos tecnolégicos, ao pesquisar e decidir de qual empresa
comprar, tornando-se cada vez mais exigentes. Em um cenéario em que produtos e
servicos sdo semelhantes, as empresas devem estar atentas para atender os seus
clientes, o que vai diferenciar uma marca da outra € a experiéncia positiva
proporcionada em todos os contatos com um produto ou servico.

Portanto, para garantir sua sobrevivéncia e progresso no mercado, as
empresas precisam entender essa relacéo de dependéncia que possuem sobre seus
clientes e adotar medidas utilizando ferramentas de marketing que lhes
proporcionem gerenciar este relacionamento com o objetivo de encanta-los e reté-
los, tornando-os fiéis a elas.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 04), “marketing € o processo pelo qual
as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com

eles para capturar seu valor em troca”.
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Em empresas no ramo de prestacdo de servigos, tais relacionamentos séo
fundamentais para o sucesso do negocio, toda empresa precisa se caracterizar por
alguma diferenga, pois elas se distinguem pela qualidade dos seus servigcos com
padrdes elevados que oferecem .

A Associagdo Americana de Marketing define servicos como “aquelas
atividades, vantagens ou mesmo satisfacdes que sdo oferecidas a venda ou que sao
proporcionadas em conexdo com a venda de mercadorias”. (LAS CASAS, 2007, p.
17).

Ainda de acordo com Las Casas (2007), a prestacao de servicos inicia com o
fechamento do pedido ou assinatura de um contrato, e este € o momento em que
todas as promessas comecam a ser cumpridas. O autor ainda enfatiza que se as
expectativas do cliente ndo forem atingidas, havera insatisfacdo e perda de
credibilidade por parte dos mesmos, o que afetara negativamente a imagem da
empresa.

Para se lancar no mercado produtos que atinjam 0s objetivos da empresa e
ao mesmo tempo manter um nivel satisfatério, de acordo com Las Casas (2009), é
necessario entender a razdo e a forma pela qual os clientes realizam as suas
compras.

Os clientes ndo adquirem somente produtos ou servigos, eles compram a
satisfacdo de suas necessidades, que se tornam mais dificeis de ser atendidas,
guando se trata de servicos.

A gestdo da qualidade de um servico ou produto é um trabalho arduo, mas
necessario, que impulsiona a empresa e nédo permite a perda de foco na satisfacéo
do cliente.

1.1 Problema

As empresas tém consciéncia de que o cliente é o ponto chave para que
possa obter lucro, sendo fundamental o bom atendimento aos mesmos para que
haja uma boa relacdo entre empresa e cliente, e a mesma possa estar se

desenvolvendo e garantindo sua competitividade no mercado.
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A administracéo de servi¢co procura promover um bom relacionamento entre o
cliente e a empresa, que resulta na fidelizagcdo dos mesmos, com um relacionamento
a longo prazo.

Por isto é importante conhecer qual o resultado de se ter uma boa
administracdo de servicos entre cliente e empresa, dessa forma faz-se necessario
descobrir:

A Gestdo de Relacionamento com o Cliente é uma questdo significativa
para o sucesso da organizacao?

1.2 Justificativa

A justificativa pelo tema proposto esta pautada na satisfacdo do cliente, que
tem se tornado mais exigente, em um mercado acirrado onde a tecnologia oferece
oportunidade, de o cliente realizar compras sem ter que sair de casa, as empresas

precisam administrar o atendimento de forma a satisfazer e reter os seus clientes.

1.3 Objetivo
1.3.1 Objetivo geral

Pretende-se ao longo deste trabalho estudar a administracdo dos servigos
prestados aos clientes, identificar as causas que levam a insatisfacdo dos clientes,
pesquisar possiveis solu¢des para sanar as insatisfacdes e elaborar procedimentos

para um bom atendimento.

1.3.2 Objetivos especificos:

Analisar o Comportamento dos clientes;
Descrever as fases de um Processo de Decisdo de Compra;
Identificar os Tipos de Tomada de Deciséo;

Estudar o Processo de Compras e Principais Influéncias;

NN NN

Estudar aspectos como qualidade, comportamento e satisfagdo dos clientes.
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2 O COMPORTAMENTO DOS CLIENTES

Através do “Estudo do Comportamento do Consumidor”, segundo Las Casas
(2009) e Kotler (1998), foi possivel identificar que o cliente diante de uma situagéo
de compra age em decorréncia de uma série de influéncias de ordem interna ou
externa, que pode ser classificado como o Processo de Decisdo de Compra.

De acordo com Kotler (1998), os estimulos internos sdo as necessidades
normais de uma pessoa, como por exemplo: sede, sexo e fome. J& os estimulos
externos, ainda de acordo com o mesmo autor, sdo percepc¢des que as pessoas tém
acerca de situacdes que podem influencia-las, como: assistir a um comercial de

televisdo ou admirar o carro novo do vizinho.

2.1 Processo de Decisdo de Compra Planejada

O primeiro fator a desencadear um processo de compra de acordo com Las
Casas (2009), é a necessidade por um produto; a procura de informacdes sera o
passo seguinte no processo; a avaliacdo se da através da analise quanto as
caracteristicas, condicdes de pagamento, precos, comparacdo das marcas e 0s
beneficios oferecidos; a decisdo se da pelo produto que proporcionara maior
vantagem. No entanto, apds a compra podera ocorrer um desequilibrio psicolégico,
um estado de duvida onde procurara elementos que justifique e confirme sua
escolha, como mostra a figura 1.

Para Kotler (1998) ap6s comprar o produto, o cliente experimentara algum
nivel de satisfacdo ou de insatisfacdo. Quanto mais satisfeito estiver o cliente, maior
sera a probabilidade de repeticdo da compra. Outro efeito positivo seria a

possibilidade de recomendacao do produto a outros clientes.

Figura 1 - Processo de Decisdo de Compra

> > —> —

Fonte: Las Casas (2009, p. 151)
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2.2 Tipo de Tomada de Deciséo

Na decisdo do que comprar os clientes tem procedimentos diferentes para
cada uma de suas necessidades, conforme apresenta Las Casas (2009). Produto
muito caro exige um cuidado especial para que se possa realizar a melhor compra
em condi¢Bes mais favoraveis. O cliente ao se deparar com muitas acdes ficara na
davida de qual a melhor decisdo de compra. Outro aspecto é a importancia do
produto para o cliente, que o leva a investir mais tempo e esforco na sua aquisicao.

De acordo com Las Casas, 2009, ha trés tipos bésicos de tomadas de
decisao: rotineira, limitada e externa (tabela 1).

a) Rotineira
Na compra rotineira os produtos sdo comprados sem muito envolvimento,
esta relacionada aos produtos de conveniéncia (Util, vantajoso, discreto, decente,
apropriado), comprados de forma regular. Os beneficios procurados estdo ligados ao
preco do produto, conveniéncia, alguma caracteristica, condicfes de oferta, opcdes
de marca, credibilidade de um vendedor, entre outros. S8o de compras rotineiras

produtos como: gasolina, leite, pao, (...).

b) Limitada
Na tomada de decisao limitada, os clientes comparam ofertas, marcas, precos
e decidem com esforco moderado, obtendo informagdes com vendedores, amigos,
fontes publicitarias, entre outros. Geralmente referem-se a roupas, artigos

esportivos, sapatos, bolsas e produtos semelhantes ou relacionados.

c) Extensiva

Na tomada de decisdo extensiva, ha um maior envolvimento em funcéo do
gue o resultado da compra representa, pois se trata de produtos de especialidades,
caros, pouco conhecidos, mas de grande importancia ao cliente. O investimento de
tempo e esforgo € muito alto, muitos compradores levam meses ou anos para a
decisdo da compra de compras de produtos como: casas, automoveis,

computadores, entre outros.



Tabela 1 - Caracteristicas de trés tomadas de decisdo dos clientes

Tipo Envolvimento | Caracteristicas Fontes de Tempo
De do Cliente com do conjunto informacdes | investido
Decisao acompra considerado consultadas
Rotineira Baixo Poucas opc¢oes Internas O minimo
de marcas, possivel
vendedores e
caracteristicas de
produtos
avaliados.
Limitada Moderado Vérias marcas, Internas e Pouco
vendedores e algumas
caracteristicas de externas
produtos
avaliados.
Extensiva Alto Muitas marcas, Algumas Muito
vendedores e internas e
caracteristicas de muitas
produtos externas
avaliados.

Fonte: Las Casas (2009), p. 153.

2.3 Processo de Compras e Principais Influéncias

17

De acordo com Las Casas (2009), além de entender as etapas do processo

decisério, € importante empenhar-se em conhecer o cliente, pois estes recebem

influéncias internas e externas, sendo elas:

a) Influéncias Internas: fatores psicologicos, como motivacdo, aprendizagem,

percepcao, atitudes, personalidade;

b) Influéncias Externas: familia, classe social, grupos de referencia e cultura.
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2.3.1 Fatores internos

Las Casas (2009) defende que em qualquer situacdo de compra devem ser
considerados todos o0s aspectos influenciadores, todos os fatores de ordem

psicoldgica influenciam inconscientemente o cliente em alguns casos, como:

a) Motivacao
A motivagcdo é o conjunto de fatores que dirige o comportamento das
pessoas, que se sentem impulsionadas a comprar em grande parte pela protecéo de

Si propria.

b) Aprendizagem
O aprendizado € uma alteracdo de comportamento mais ou menos
permanente que ocorre como resultado da pratica, um processo pelo qual as
pessoas adquirem conhecimento através da publicidade, que desempenha um papel
importante na decisdo de compra.

c) Percepcéo
E o processo pelo qual um individuo recebe um conjunto de estimulos que
afeta o processo de percepcao através de diferentes sentidos, este conjunto de
estimulos d& lugar a uma interpretacdo pessoal das coisas através da selecdo e

comparacao de forma conveniente de cada pessoa.

d) Atitudes
As atitudes tendem a serem estaveis sem mudanca repentina, elas séo
normalmente aprendidas no convivio dos individuos com 0s grupos sociais que

frequentam.

e) Personalidade
A personalidade € uma variavel individual que cada pessoa possui, diferente
de qualquer outra, e que determina os seus modelos de comportamento. As

caracteristicas inatas, acumulacéo de experiéncias e a¢cdes formam um conjunto de
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tracos psicologicos internos que determinam a forma como o individuo se comporta

em situacdes distintas.

2.3.2 Fatores externos

Segundo Koltler (1998), os individuos recebem muita influéncia do meio em
gue vivem e os fatores externos que influenciam os clientes no processo de compra
sdo: Fatores pessoais, fatores socio-grupais, fatores culturais. A figura 2 mostra o

modelo de adaptacéo que o autor fez para demonstrar estes fatores.

Figura 2 - Fatores de influéncia no processo de Decisdo de CompraFigura

Fatores Culturais
Fatores Sociais
Fatores Pessoais
Fatores
Cultura L. s lAni
Grupos de Idade e estagio do Psicolégicos
Subcultura P ciclo de vida
Classes sociais Referéncia 0 x Motivacédo COMPRADOR
Familia cupagao
i Ami Percepcéo
Papéis e posices Condigdes econdmicas pe
i i Aprendizagem
sociais Estilo de vida p g
Persolnalidade Crengas e atitudes
Fonte: Kotler (1998, p. 163)
a) Cultural

Além de Las Casas (2009) acrescenta-se Kotler (1998, p. 162), “os fatores
culturais exercem a mais ampla influéncia sobre o comportamento do cliente”, sendo
0 aspecto cultural de extrema importancia por determinar habitos de compra de
muitos grupos de clientes, pois a cultura tem um profundo efeito em como e porque

as pessoas compram e consomem produtos e servi(;os.
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b) Familia

A familia € um dos primeiros fatores determinante do comportamento do
individuo, por ser uma das fontes mais importantes de hébitos e costumes, sua
credibilidade da-se ao constante contato entre os membros deste grupo social.

Devido a existéncia do relacionamento mais intimo, muitos habitos séo
transmitidos na propria unidade familiar. De acordo com Las Casas (2009, p. 163),
“os pais poderdo ter o habito de comprar em determinados locais e os filhos
automaticamente poderdo assimilar estes habitos e passar fazer suas compras nos

mesmos locais de seus pais simplesmente por estarem acostumados”.

c) Classe Social
“Os padrdes de consumo sao tipicos das classes sociais das pessoas. O que
fica bem ou ndo consumir € uma regra silenciosa em que as pessoas transitam.
Cobra (2009, p. 86)”, ou seja, uma pessoa pobre nao deve exibir riqueza mesmo se
isso for possivel, j& as pessoas de classe social mais elevada, mesmo quando sem
dinheiro, ndo podendo perder o ‘status’... E assim consomem determinados produtos

de grife, mesmo quando ndo podem.

d) Grupos de referéncia
“No grupo de referéncia de um individuo estéo incluidos amigos, colegas de
trabalho, colegas de esporte/escola e outras pessoas de convivio permanente ou
eventual. Todas essas pessoas de uma maneira ou de outra acabam por influir no

comportamento de outros individuos”, Cobra (2009, p. 86).

2.4 Satisfacdo dos Clientes

2.4.1 Como avaliar a satisfagcédo dos clientes

Segundo Grenberg (2002), no mundo dos negécios para gerar valor aos
investidores, € preciso primeiro criar valor para os clientes. Entretanto, hoje o ato de
servir bem os clientes € tdo desafiador e importante como foi no passado. Isso
ocorre porque os clientes sdo mais ativos, tanto nos mercados de consumo como no

business-to-business (B2B), eles se tornaram mais sofisticados e exigentes.
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Ponderam suas escolhas e, em muitas categorias de produtos, trocam de
fornecedores se acharem um melhor negocio, o que faz as empresas se
conscientizar de que é preciso se colocar profundamente no lugar do cliente e
chegar a suas necessidades néo expressas.
“De acordo com a definigdo classica, consumidor — ou cliente -
é o individuo ou grupo que paga por bens e servicos. Esse,
porém, é um conceito ultrapassado. No vocabulario do século
XXl, cliente é o individuo ou grupo que troca valor com outra
pessoa ou grupo. Incluem-se funcionarios, clientes (no sentido

classico do termo), fornecedores ou vendedores, bem como
parceiros de alianga ou canal’. (GRENBERG, 2002, p.49).

Segundo Gomes e Zambon (2012), todos os clientes tém necessidades,
desejos ou expectativas e entender tais elementos € um passo fundamental para
guem deseja satisfazé-los. Para que isso ocorra faz-se necessario em primeiro lugar
que se entendam as diferencas dos conceitos de necessidades, desejos e
expectativas para, entdo, entender como esses conceitos se aplicam aos clientes
nos diferentes papéis que normalmente exercem, sejam eles compradores, pagantes
e usuarios, como medida para Ihes oferecer o que almejam.

A satisfacdo é um dos principais elementos capazes de fidelizar um cliente.
Dessa forma, as empresas devem buscar a satisfacdo como forma de estreitar a
relacdo com seus clientes, tornando-0s parceiros comerciais.

A empresa pode acreditar que seu produto é impecavel, que nao tem defeitos
e resultard em muitas vendas, mas se o cliente ndo ficar satisfeito com ele, é sinal
de que o produto ndo tem a qualidade necesséria para ser um sucesso de mercado
e tera que ser melhorado.

Segundo Kotler (1998), a satisfacdo aliada ao bom atendimento é o aspecto
que faz o cliente retornar, por isso, ela tem que ser o motivo maior, pois os clientes
quando satisfeitos além de consumidores ou clientes, passam a ser parceiros
comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem propaganda para amigos
e familiares.

Um cliente fica satisfeito quando as ofertas (produtos, servigos e atendimento)
oferecidas a eles ultrapassam as suas expectativas, Kotler (1998, p. 53) define que:
"SATISFACAO é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
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comparacao do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacéo as
expectativas da pessoa”.

A empresa que tem o foco no cliente alcanca a exceléncia no nivel de
satisfacdo, muitas organizagdes que possuem sucesso mundial, como, por exemplo,
a McDonald's, adotaram esta estratégia. Para estas empresas os valores
corporativos sdo: qualidade, atendimento, limpeza e valor, de acordo com Kaotler
(1998).

Toda empresa deve atentar aos detalhes, permitindo que os clientes sintam-
se satisfeitos, sendo que o foco no cliente, junto a um atendimento de qualidade e
um bom processo gerencial de recursos humanos € garantia de sucesso a qualquer
empresa, dessa forma € necessario que as organizacfes estejam aptas a
desenvolver acbes que elevem a qualidade no ambiente, no atendimento e,
consequentemente promovam a satisfacédo de seus clientes.

A competitividade faz com que a realizacdo de um trabalho de pds-venda seja
praticado com mais assiduidade, como por exemplo entrar em contato com o cliente
e perguntar sobre a satisfacdo do mesmo em relacdo ao produto que adquiriu. Em
grandes empresas, esta atividade faz parte da rotina diaria, em organizacdes
menores, este habito ainda ndo esta consolidado.

Outro fator importante é a pro atividade, levando em conta que, nem todos os
clientes reclamam quando tém problemas com a qualidade do produto/servico
prestado, eles simplesmente procuram outro fornecedor. Itens como custo,
qualidade e prazo de entrega devem ser avaliados, pois fazem parte do produto
como um todo, o torna a satisfacio do cliente importante para a
obtencdo/manutencao da credibilidade da organizacdo perante o mercado.

2.4.2 Cbodigo de defesa do Consumidor

A década de 70 contemplou um marco no pais. Em 1976, pelo Governo do
Estado de Sdo Paulo foi criado o primeiro 6rgao publico de protecdo ao consumidor

que recebeu o nome de Grupo Executivo de Protecdo ao Consumidor, mais
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conhecido como PROCON!. Também nessa década houve a promulgacéo e
implementacdo de normas direcionadas aos segmentos de alimentos (Decreto-lei
986/69), saude (Decreto-lei 211/70) e habitacdo (Lei 6649/79 — locacao e 6676/79 —
loteamento).

No inicio dos anos 90 foi sancionada a Lei 8.078, conhecida como Cédigo de
Defesa do Consumidor, que também criou o Departamento de Protecdo e Defesa do
Consumidor, da Secretaria de Direito Econémico do Ministério da Justica. Outras
entidades civis passam a atuar na protecao e defesa dos interesses de associados,
a exemplo da Associacdo das Vitimas de Erros Médicos, a ANDIF - Associacéo
Nacional dos Devedores de Instituicbes Financeiras e a ANMM - Associacao
Nacional dos Mutuarios e Moradores. Nessa década também é criado o
BRASILCON - Instituto Brasileiro de Politica e Direito do Consumidor, entidade de
carater técnico, cientifico e pedagogico.

O Cadigo de Defesa do Consumidor foi o grande marco na evolugdo da
defesa do consumidor brasileiro, sendo uma lei de ordem publica e de interesse
social com inimeras inovag6es inclusive de ordem processual.

Segundo Las Casas (2009, pg. 172), o Cddigo de Defesa do Consumidor tem
0 aspecto positivo de dar maior poder ao consumidor brasileiro, pois agora 0s
comerciantes devem responsabilizar-se por prejuizos e danos causados aos
consumidores.

Os consumidores mudaram, estdo mais consciente de seus poderes, suas
responsabilidades e limitacbes. E consequentemente, essa consciéncia resulta em
mudancas, nas suas relacdes de consumo. Como o consumidor esta mais atento,
tanto a qualidade, ao preco dos produtos e aos servigcos, € ao que chamamos
também de responsabilidade social, onde o comportamento das empresas resulta no
poder de compra, pois se percebe que € mais seguro comprar de empresas éticas,
honestas e socialmente responsaveis. Desde a sua implementacdo no Brasil em
1991,0 Cdbdigo de Defesa do Consumidor, vém fazendo com que 0S comerciantes
tenham conhecimento da lei, visando assim uma comercializacdo mais saudavel e

necessaria.

! Disponivel em: http://devel.americana.sp.gov.br/americanaV/5/site_procon.php-acesso em 29/05/2012 as
14:20h
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2.5 A Importancia da Administracao de Servicos

De acordo com Cobra (2009), o ponto chave do novo pensamento
mercadoldgico € garantir a satisfacdo do cliente por meio da qualidade e valor, esse
pensamento parte da premissa bésica de que os clientes comprardo da empresa
que lhe entregar maior valor. Assim, diante da concorréncia acirrada que as
empresas enfrentam, a oferta de produtos ou servicos de maior valor para o cliente
passa a ser o diferencial que determina a vantagem competitiva em relacéo a outras
organizagoes.

Segundo Cobra (2009), uma empresa néao vive sem clientes, e estes sdo uma
das duas coisas mais importantes para uma empresa — a outra é o produto, ele
ainda adverte que se uma empresa cuida exclusivamente de seu produto o cliente
nao volta, mas isso ndo acontece quando ela cuida de seus clientes.

Para que a empresa possa cuidar de seus clientes e fideliza-los, € preciso
que ela os conheca primeiro, s6 assim poderd satisfazer seus desejos e suas
necessidades, e em tempos de intensa competitividade, o conhecimento dos fatores
que influenciam o comportamento do consumidor nas decisbes de compra €
fundamental para a sobrevivéncia das empresas.

Atualmente, ndo basta apenas oferecer bons servicos e produtos e esperar
qgue o cliente retorne, pois com o aumento da competitividade, a necessidade de
sobrevivéncia e 0 aumento das exigéncias dos clientes pela prestacdo de melhores
produtos e servigos, fazem com que as empresas busquem manter-se proximas de
seus clientes num relacionamento que oferecga valor para ambas as partes.

Acbes como: troca de mercadorias, medir a satisfacdo e fazer com que o
cliente se sinta parte da empresa através de sugestdes, uso de telemarketing, e-
mail, SMS, redes sociais, treinamento, assessoria e acompanhamento, entrega,
montagem, conserto, informar promocdes, parabenizar em aniversarios, entre
outras, auxiliam a empresa a manter um relacionamento produtivo com os clientes.

Levando em consideracao que se o servigo ou produto adquirido pelo cliente
encontra-se com qualidade, ndo gera reclamacdes e ou insatisfacdo, e o consumidor
satisfeito volta a adquirir novamente o produto ou servigo.

De acordo com Rodrigues (1997), aferir a satisfacédo do cliente com o produto

comprado ou o0 servico executado € uma atencdo especial que marca o
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profissionalismo da organizacdo vendedora. E uma forma de criar uma imagem
responsavel da empresa no mercado, um diferencial em relacédo as outras empresas
que ndo praticam e que é apreciado por muitos consumidores.

No setor de servicos a relagdo entre cliente e empresa € muito mais direta e
exige mais cuidado. Segundo Las Casas (2007, p. 18), “servico € a parte que deve
ser vivenciada, é uma experiéncia vivida, € o desempenho”. E, portanto, a qualidade
do atendimento, seja ele durante a venda ou apos ela, é imprescindivel.

Assim, de acordo com Lima (2007), o desafio de se criar e manter um
relacionamento duradouro com o cliente tornou-se atualmente, na tarefa mais
relevante para os gestores de marketing, especialmente em se tratando de
organizacdes de servico.

Segundo Rodrigues (1997), um estabelecimento comercial se mantém vivo e
atuante em funcéo de seus clientes. Perdé-los por reclamacdes é no minimo estar
desatento ao desenvolvimento comercial da organizacao. Além disso, perder clientes
significa perda na lucratividade da empresa.

De acordo com Kotler (2007, p 97), “muitas empresas estdo recorrendo a
Gestdo de Relacionamentos com o Cliente CRM (Customer Relationship
Management), para gerenciar informagdes detalhadas sobre clientes individuais e
cuidadosamente administrar pontos de contato com os clientes para maximizar sua
fidelidade”. Utilizado de maneira correta, o CRM proporciona conhecer com
profundidade as expectativas e desejos de seus clientes, identificar clientes de alto
valor e concentrar-se neles de maneira eficaz, criar ofertas ajustadas as exigéncias
especificas do cliente, visando Ihes oferecer um atendimento especial. Cativa-los e
manté-los significa assegurar vendas, competitividade e crescimento.

“CRM - Geréncia de Relacionamento com Clientes é uma
abordagem empresarial destinada a entender e influenciar o
comportamento dos clientes, por meio de comunica¢fes

significativas para melhorar as compras, a retencéo, a lealdade
e a lucratividade deles” (SWIFT, 2001, p. 12).

De acordo com Swift (2001), o CRM é um processo interativo que transforma
as informacdes sobre clientes em relacionamentos positivos, deve ser integrado em
tudo o que empresa faz, com todos que ela trabalha, incluindo os fornecedores, e

com todos os quais ela se relaciona.
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Para manter esse relacionamento positivo com o cliente, a empresa precisa
se equipar com um banco de dados e nele processar as diversas informacdes de
seus clientes para atendé-los de forma diferenciada, e assim, cativa-los e reté-los.

Portanto, & medida que a empresa valoriza seu cliente a ponto de ouvir suas
reclamacdes e resolvé-las, assim como, atendé-lo de maneira personalizada,
lembrando-se de seus gostos, oferecendo-lhe promocdes, entre outras acdes, ela
consegue obter lucros e diminuir custos altos que teria se tivesse que promover
propagandas para conquistar sempre novos clientes.

A empresa que consegue fornecer tais beneficios para o cliente, em meio a
um ambiente de alta concorréncia e tendo que lidar com consumidores exigentes,
conta com a sua fidelidade como uma resposta positiva que estes vém a fornecer

por estarem plenamente satisfeitos.
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3 METODOLOGIA

‘Para a elaboracéo deste trabalho foi realizado em estudo de caso, um dos
tipos de pesquisa qualitativa que vem conquistando crescente aceitacdo na area da
educacdo. E uma categoria de pesquisa cujo objeto é uma unidade que se analisa
profundamente. Pode ser caracterizado como um estudo de uma entidade bem
definida, como um programa, uma instituigdo, um sistema educativo, uma pessoa ou
uma unidade social. Visa conhecer 0 seu como e 0S seus porqués, evidenciando a
sua unidade e identidade propria. E uma investigacdo que se assume como
particularistica, debrucando-se sobre uma situagao especifica, procurando descobrir
o que h& nela de mais essencial e caracteristico”. (VILABOL, apud Rodrigo, 2008
p.3)

‘Como trabalhos de investigacdo, os estudos de caso podem ser
essencialmente exploratorios, servindo para obter informacéo preliminar acerca do
respectivo objeto de interesse. Podem ser fundamentalmente descritivos, tendo
como proposito essencial descrever como € o caso em estudo. E podem ser
analiticos, procurando problematizar o seu objeto, construir ou desenvolver nova
teoria ou confronta-la com a teoria ja existente. Um trabalho exploratorio pode ser
necessario como um estudo piloto de uma investigacdo em larga escala. Um estudo
descritivo pode ser necessario para preparar um programa de intervencao. Mas séao
os estudos de cunho mais analitico, que podem proporcionar avango mais signifi
cativo do conhecimento”. (VILABOL, apud Rodrigo, 2088 p.4)

Para Stake (apud Roesh, 1999 p. 197), “o estudo de caso ndo € um método,
mas a escolha de um objeto a ser estudado. O estudo de caso pode ser Unico ou
multiplo e a unidade de analise pode se um ou mais individuos, grupos,
organizacdes, eventos, paises ou regides”.

Outros métodos de pesquisa utilizados foram uma combinacao entre pesquisa
bibliografica, observacdo sistematica e questionario aplicado a empresa e
consumidores.

A pesquisa bibliografica, segundo Fachin (2006, p.120), “¢ um conjunto de
conhecimentos reunidos em obras de toda natureza, tendo como finalidade conduzir

o leitor a pesquisa de determinado assunto e ao saber’. Sendo assim, ela se
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fundamenta em processos metodoldgicos que vao desde a leitura até selecionar,
organizar e resumir textos, servindo de base para as demais pesquisas.

Neste projeto, a pesquisa bibliografica baseia-se em livros e autores de
marketing, mais especificamente em assuntos como: marketing de servico, de
varejo, de relacionamento, entre outros.

A observacao sistematica, ou pesquisa social, de acordo com Fachin (2006,
p. 143), “trabalha com a observagao dos fatos sociais colhidos do contexto natural —
sao as formas de um problema meramente observado, sem qualquer interferéncia —,
apresentados simplesmente como eles se sucedem em determinada sociedade”.

Em relacéo a observacéo sistematica, esta sera realizada tendo como objeto
de estudo a empresa Depoésito de Tecidos FATEX Ltda, situada na cidade de
Americana. Nesta observagdo busca-se analisar 0s servigos prestados, como Ss&o

realizados, qual o retorno e beneficios para a empresa.
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4 COLETA E ANALISE DE DADOS:

Como método de pesquisa, a ferramenta escolhida foi a aplicacdo de um
questionario para os clientes para avaliacdo da qualidade de atendimento ao
consumidor, em uma amostragem ndo aleatdria. e um questionario de avaliacdo da
qualidade no atendimento ao cliente da loja ao gerente da loja. Participaram da
pesquisa um namero de 26 (vinte e seis) clientes que estiveram no local durante o
periodo da tarde do dia 18 de Abril de 2013 e o gerente da loja.

A andlise dos dados é relevante para o resultado da pesquisa, ambos os
questionarios tém como objetivo avaliar o grau de importancia (0 que o usuario
espera/deseja receber) e o grau de satisfacao (o que o usuario percebe), foi utilizada
uma escala de pontuacdo de 1 a 5, sendo 1 se NAO observa a caracteristica
completamente e 5 se observa a caracteristica completamente.

Ao aplicar o questionario ao Gerente da loja, foi possivel realizar uma
entrevistar, onde a cada pergunta efetuada, ele as respondeu esclarecendo quais
medidas a organizacdo executa para alcancar o objetivo questionado, fornecendo

informacdes que contribuiram para a analise das questdes abordadas.

4.1 Dados da Empresa

A pesquisa de campo foi realizada na empresa “Dep0ésito de Tecidos Fatex
Ltda.”, situada a Av. Dr. Antonio Lobo, n° 53, centro, Americana SP, com o objetivo
de comparar os resultados com as caracteristicas do processo de decisdo de
compra citado na teoria.

O Deposito de Tecidos Fatex fundada pelo Sr. Roberto José Faé, deu inicio
as suas atividades no ano de 1968 na Rua 30 de Novembro, atuando na area de
vendas de tecidos em geral, anos depois, devido ao crescimento de demanda
acrescentou em sua linha de produtos os tecidos para decoragao.

Com o aumento de sua carteira de clientes, o espaco fisico tornou-se
pequeno e ndo comportava mais a necessidade da loja, o que fez com que se

mudasse de enderec¢o para melhor atender os seus clientes, estabelecendo-se entado
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a Av. Dr. Antonio Lobo, n® 53, centro, aumento também o seu mix de produto com
tecidos e artigos para cama mesa e banho.

O numero de clientes continuou aumentando e para alavancar ainda mais
suas vendas e proporcionar um ambiente adequado na realizacdo de suas
atividades, o depdsito expandiu mais uma vez o seu espaco fisico comprando as
lojas A Modelar e Tecidos 3R, que na época eram dois estabelecimentos vizinhos, e
apos a reforma e adaptagdo, a loja aumentou novamente o seu mix de produtos
acrescentando a linha de confeccgéo pronta.

Hoje a loja néo trabalha mais com tecidos, mas continua atuando na area de
decoracédo e vestuario, toda linha pronta de cama, mesa, banho e confeccao (infantil,
juvenil e adulto), conta com mais de 40.000 clientes cadastrados em seu crediario
proprio, que funciona como um sistema de banco de dados, armazenando
informacBes de seus clientes e de todas as suas compras realizadas, onde é
possivel visualizar a movimentacdo de compras, frequéncia, quantidade, tipos de
produtos e valores em que elas ocorrem.

A empresa tem consciéncia de que precisa se adequar ao mercado no qual
estad inserida, com isso busca se equilibar oferencendo produtos com qualidade,
precos e condi¢cdes de pagamento que lhe permite estar em direta atuacdo com o
seu publico.

Tem como objetivo expandir e alcancar todo o territério nacional e para que
iSSO ocorra 0s gestores tém como meta inaugurar quatro lojas por ano. Atualmente
em Americana o Depdsito de Tecidos Fatex possui lojas estabelecidas na Av. Dr.
Antonio Lobo — centro, Shopping Welcome Center — centro e Av. lacanga — Jd.
Ipiranga, com filiais também nas cidades de Santa Barbara D’Oeste, Itatiba e

Barretos.

4.2 Resultados da Pesquisa

Para o representante da organizagédo foi eleborado um questionario com o
intuito de identificar as acdes da administracdo dos servicos prestados para
satisfazer aos seus clientes.

Para os clientes o questionario foi elaborado com questdes fechadas que se

dividiram em duas partes. Na primeira parte as questdes referiam-se ao perfil do
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cliente: sexo, idade, escolaridade e renda familiar. Na segunda parte foram
elaboradas questdes referentes a qualidade de atendimento, tais como: atencao,
contribuicdo, iniciativa, confianca e conhecimento do vendedor, satisfagdo com o
atendimento, entre outras.

Entre os respondentes da pesquisa, participaram homens e mulheres (tabela
2 e figura 3) com o seguinte resultado: 81% dos clientes eram do sexo feminino e

19% dos clientes eram do sexo masculino, conforme tabela e gréfico abaixo.

Tabela 2 - Perfil da Amostra

Total de Respondentes 26 %
Cliente do sexo Feminino 21 81%
Cliente do sexo Masculino 5 19%

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 3 - Perfil da Amostra

Perfil da Amostra

Cliente do sexo
Masculino
(19%)

Fonte: Elaborado pela autora.

A seguir encontram-se as tabelas e gréaficos de acordo com as informagdes
obtidas na pesquisa do perfil de amostra feminina no que se refere a idade,
escolaridade e renda, onde a tabela 3 e a figura 4 relatam os dados sobre a faixa
etaria do referido publico.

v' 42% possui idade entre 21 a 30 anos,
15% de 51 a60 anos,
8% de 31 a 40 anos,
8% de 41 a 50 anos e

v
v
v
v' 8% Acima de 60 anos.



Tabela 3 - Perfil da Amostra Feminina - Idade
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Idade (anos) | Até 20 21a30 |31a40 41 a 50

51a60

Acima de 61

Quantidade 0% 42% 8% 8%

15%

8%

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 4 - Perfil Cliente Feminino - Idade

Acima de 61

(8%) (0%)

Ded41a50
(8%)

Perfil Cliente Feminino

Até 20 anos

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela 4 e figura 5, fazem referéncia a escolaridade, onde:

35% possui nivel de instrugdo Superior,
19% possui nivel de E. Médio,
15% possui nivel do Primario,

< X X

12% possui nivel de E. Fundamental.

Tabela 4 - Perfil da Amostra Feminina — Escolaridade

E. E.

Escolaridade |Primario| Fundamental | Médio |Superior

P6s Graduacéao

Quantidade 15% 12% 19%

35%

0%

Fonte: Elaborado pela autora.




Figura 5 - Perfil Cliente Feminino — Escolaridade

Escolaridade Cliente Feminino
Pos

Graduacao
(0%)

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela 5 e figura 6, relatam a faixa salarial, onde:

35% possui renda de 1 a 3 Salarios,
23% se recusa informar a sua renda,

12% possui renda de até 1 salério,

D N N NN

12% possui renda de 4 a 7 salarios.

Tabela 5 - Perfil da Amostra Feminino - Renda Salarial

Renda (saléario Até 1
Minimo) salario Delas3 Deda7 Recusa
Quantidade 12% 35% 12% 23%

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 6- Perfil Cliente Feminino - Renda Salarial

Renda Cliente Feminino

Fonte: Elaborado pela autora.

As tabelas e graficos abaixo referem-se as informacdes obtidas na pesquisa
do perfil de amostra masculina que relatam sobre a idade, escolaridade e renda

salarial, onde a tabela 6 e figura 7 traz a representacao da faixa etaria :
v' 12% possui idade de 21 a 30 anos,

v' 4% de 31 a 40 anos,
v' 4% de 41 a 50 anos.

Tabela 6 - Perfil da Amostra Masculina — ldade

Idade (anos) |Até 20 21a30 | 31a40 41a50 | 51a60 |[Acimade 61

Quantidade 0% 12% 4% 4% 0% 0%

Fonte: Elaborado pela autora.



Figura 7 - Perfil Cliente Masculino — Idade

35

De51a 60
(0%)

(0%)

té 20 anos

(0%)

Perfil Cliente Masculino

Acima de 61

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela 7 e figura 8, mencionam o grau de escolaridade do referido publico,

em que:

v' 12% possui nivel de ensino Superior,

v' 8 % possui nivel de E. Médio.

Tabela 7 - Perfil da Amostra Masculina - Escolaridade

E. Pés
Escolaridade Primério | Fundamental | E. Médio | Superior| Graduacgéo
Quantidade 0% 0% 8% 12% 0%

Fonte: Elaborado pela autora.




Figura 8 - Perfil Cliente Masculino - Escolaridade

Escolaridade Cliente Masculino
Pos
Graduacao
(0%)

Primario {0%)

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela 8 e figura 9, descreve a renda salarial:
v 23% se recusam a informar a sua renda,

v' 12% possui renda de 1 a 3 salarios,

v' 4% possui renda de até 1 salario.

Tabela 8 - Perfil da Amostra Masculina - Renda Salarial

Renda (salério

Minimo) Até 1 salario |Delas3 Deda7 Recusa

Quantidade 4% 12% 0% 23%

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 9 - Perfil Cliente Masculino - Renda Salarial

Renda Cliente Masculino

De4 a7 Sal.
{0%)

Fonte: Elaborado pela autora.

Os dados obtidos através da segunda parte da pesquisa dos clientes foram
comparados com as informagdes fornecidas pelo gerente da loja.

De acordo com teoria sobre o processo de decisdo de compra em que Las
Casas (2009) relata ser a necessidade o primeiro fator a desencadear tal processo,
foi questionado aos clientes se eles (a) ja sabiam qual produto queriam adquirir
guando chegou a loja (figura 10), constatou-se que 62% dos clientes ja haviam

identificados sua necesidade, de acordo com as seguintes pontuacoes:

0 pessoas (0%) pontuaram em (1), as suas respostas;
3 pessoas (12%) pontuaram em (2), as suas respostas;
4 pessoas (15%) pontuaram em (3), as suas respostas;

3 pessoas (12%) pontuaram em (4), as suas respostas;

AR NEE N NN

16 pessoas (62%) pontuaram em (5), as suas respostas.



38

Figura 10 - Vocé ja sabia qual produto queria adquirir, quando chegou a esta loja.
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Fonte: Elaborado pela autora

A “Tomada de Decisao Limitada”, € assim classificada devido a comparagao
de ofertas, marcas, precos, informacdes através de fontes publicitarias e
vendedores. Para caracterizar o tipo de tomada de decisdo, levou-se em conta o tipo
de produtos que a loja oferece.

Como tentativa de identificar as principais influéncias na tomada de decisao
de compras, percebeu-se a presenca de fatores internos tais como: motivacao,
aprendizagem, percepc¢ao, atitudes e personalidade.

Ao questionar os clientes se o vendedor contibuiu para a decisdo de compras

(figura 11), observou-se que:

v 7 pessoas (27%) pontuaram em (1), as suas respostas, em compras
realizadas no sistema de auto atendimento.

v' 6 pessoas (23%) pontuaram em (3), as suas respostas;

v' 5 pessoas (19%) pontuaram em (4), as suas respostas;

v' 8 pessoas (31%) pontuaram em (5), as suas respostas.
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Figura 11 - O vendedor contribuiu para a sua decisdo de compra.
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Fonte: Elaborado pela autora

Em relacdo ao sistema de auto atendimento o gerente declarou ser um dos
préximos passos da organizacdo para o setor de confeccdo, uma vez que o cliente
quando vai até a loja ele ja sabe o que vai comprar, este sistema ja é utilizado em
grandes magazines como C&A e Lojas Marisa, o que comprova a sua eficacia.

A percepcao dos clientes para com o atendimento prestados pelos vendedos,
foi evidenciada ao passo que 46% responderam ter o vendedor recebido(a)
prontamente e a atencdo oferecida satisfatéria (figura 12). Esta questdo recebeu a

seguinte pontuacéo:

2 pessoas (8%) pontuaram em (1), as suas respostas;
2 pessoas (8%) pontuaram em (2), as suas respostas;
2 pessoas (8%) pontuaram em (3), as suas respostas;
8 pessoas (31%) pontuaram em (4), as suas respostas;

A N N NN

12 pessoas (46%) pontuaram em (5), as suas respostas.
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Figura 12 - O vendedor o (a) recebeu prontamente, a atencdo que lhe ofereceu foi satisfatoria.
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Fonte: Elaborado pela autora

Quando se perguntou ao gerente como € a organizacao da loja em relagcédo a
disponibilidade dos produtos e a facilidade de acesso para atuar com servicos de
gualidade no atendimento ao cliente, ele relatou que a loja procura se organizar da
melhor forma possivel para se adequar as necessidades de cada cliente levando em
consideracao a posicao dos produtos e layout do ambiente, pois tem consciéncia de
que € preciso oferecer desde a um ambiente agradavel a um atendimento com
qualidade, porém existem alguns quesitos a melhorar.

Este relato pdde ser observado quando foi questionado aos clientes se o
vendedor demonstrou iniciativa, transmitindo confianca durante o seu atendimento,

observado por 46% do total do nimero entrevistado (figura 13):

2 pessoas (8%) pontuaram em (1), as suas respostas;
1 pessoas (4%) pontuaram em (2), as suas respostas;
6 pessoas (23%) pontuaram em (3), as suas respostas;

5 pessoas (19%) pontuaram em (4), as suas respostas;

AN N NN

12 pessoas 46%) pontuaram em (5), as suas respostas.
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Figura 13: O vendedor Ihe demonstrou iniciativa, transmitindo confianca
durante o seu atendimento.
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Fonte: Elaborado pela autora

O gerente declarou que a organizacdo mantém parcerias com 0S Seus
fornecedores, o que possibilita oferecer melhor preco, maior variedade e maior
quantidade, visando aumentar a qualidade no atendimento e os beneficios aos seus
clientes. Quando por exemplo, se um cliente realiza uma compra grande de toalhas,
da qual o estoque da loja no momento ndo tem como atendé-lo, em contato com seu
fornecedor, é possivel providenciar a quantidade demandada em um prazo de 24
horas, acdo que garante a satisfacdo para ambas as partes.

Assim, para que o cliente realize a sua compra de maneira que possa
considera-la como satisfatéria em meio a um amplo leque de produtos, questionou-
se aos entrevistados se o conhecimento do vendedor para responder as suas
davidas e orientar corretamente sobre preco, prazo e quantidade de produtos foi
satisfatorio (figura 14), 46% confirmaram estarem satisfeitos, enquanto que 23%

equilibraram suas resposta ao pontuarem em 3 este quesito.

2 pessoas (8%) pontuaram em (1), as suas respostas;
2 pessoas (8%) pontuaram em (2), as suas respostas;
6 pessoas (23%) pontuaram em (3), as suas respostas;

4 pessoas (15%) pontuaram em (4), as suas respostas;

A N N N

12 pessoas (46%) pontuaram em (5), as suas respostas.
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Figura 14: - O conhecimento do vendedor para responder as suas davidas e orientar
corretamente sobre precgo, prazo e quantidade foi satisfatorio.
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Fonte: Elaborado pela autora

Os colaboradores consiste em um grande diferencial competitivo entre as
empresas, assim, colocar as pessoas certas para 0s locais certos e atender as
necessidades das empresas, faz-se necessario um Plano de Treinamento, que visa
a melhora no desempenho dos funcionarios no seu trabalho, o que proporciona
funcionarios mais capacitados e em consequencia maior satisfacdo dos clientes.

Em relacdo aos vendedores, ao indagar o gerente se a loja oferece
treinamento aos seus vendedores como medida para a melhoria no atendimento,
este relatou que o treinamento é oferecido aos gerentes de vendas, que
posteriormente repassa-o para os demais colaboradores. A gerencia da loja entende
gue para uma melhoria significativa no atendimento, este treinamento deveria ser
estendido diretamente a todos os funcionarios. Porém o grande nimero no quadro
de colaboradores e a variedade nos horarios de trabalho impossibilitam esta acao,
mas informa que ja esta sendo realizado pesquisas para que todos possam ser
alcancados, e com isso obter o melhoria que se espera na qualidade dos servigos
oferecidos.

A teoria ressalta que a empresa com o foco no cliente, junto a um

atendimento de qualidade alcanca a exceléncia no nivel de satisfacdo. Isso leva a



43
administracdo atentar aos detalhes permitindo que os clientes percebam o seu valor,
o que foi observado quando se perguntou aos entrevistados se eles encontravam-se

satisfeitos com o tempo total do atendimento, sendo pontuado em (figura 15):

1 pessoas (4%) pontuaram em (1), as suas respostas;

4 pessoas (15%) pontuaram em (2), as suas respostas;

v
v
v 5 pessoas (19%) pontuaram em (3), as suas respostas;
v 4 pessoas (15%) pontuaram em (4), as suas respostas;
v

12 pessoas (46%) pontuaram em (5), as suas respostas.

Figura 15 - Vocé esta satisfeito com o tempo total de atendimento.
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Fonte: Elaborado pela autora

As campanhas publicitarias consistem em uma ferramenta para influenciar o
cliente, normalmente elas sédo elaboradas de forma a fazer com que o cliente se
sinta impulsionado a comprar determinado produto ou servico, seja por
convencimento ou por sugestdo, e assim promover um aumento significativo das
vendas.

Influenciar o consumo através de estratégias de promocdo que usam de
meios diversos, como artigos, notas, matérias de jornais, entre outros, sao formas

mais sutis e poderosas de convencimento.
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Ao se perguntar se a empresa utiliza ferramentas de Marketing para fidelizar
clientes, o gerente respondeu afirmativamente a utilizacdo de ferramentas como
jornal, radio, panfletos, folder, carro de som, abordagem pessoal, como medida para
alcancar um publico maior e diferenciado.

As respostas dos clientes em relagcdo a expectativa de compra percebida,
revela o quanto a empresa conhece acerca da influéncia destas ferramentas sobre o
cliente, e o quanto ela se empenha em atender as suas necessidades. Para esta

guestao obteve-se a seguinte pontuacao (figura 16):

1 pessoas (4%) pontuaram em (1), as suas respostas;

3 pessoas (12%) pontuaram em (2), as suas respostas;

v
v
v' 8 pessoas (31%) pontuaram em (3), as suas respostas;
v' 3 pessoas (12%) pontuaram em (4), as suas respostas;
v

11 pessoas (42%) pontuaram em (5), as suas respostas.

Figura 16 - O atendimento da loja atendeu perfeitamente a sua expectativa.
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Fonte: Elaborado pela autora

Uma das medidas que auxilia a empresa a manter um relacionamento
produtivo com os clientes, com o objetivo de fideliza-los, refere-se a acdes de pds

venda. Considerando que se 0 servi¢co ou produto adquirido ndo gera reclamacoes



45

elou insatisfacdo, entende-se que o cliente esta satisfeito podendo voltar a comprar
novamente na loja.

Com o intuito de avaliar tais a¢des levantou-se a seguinte questdo: apos a
compra a loja j& resolveu problemas com produtos ou servigos? Esta postura da loja

foi medida e recebeu a seguinte pontuacéo (figura 17):

5 pessoas (19%) pontuaram em (1), as suas respostas;
1 pessoas (4%) pontuaram em (2), as suas respostas;
2 pessoas (8%) pontuaram em (3), as suas respostas;

6 pessoas (23%) pontuaram em (4), as suas respostas;

NN

11 pessoas (42%) pontuaram em (5), as suas respostas.

Figura 17 - ApGs a compra a loja ja resolveu problemas com produtos ou servigos.
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Fonte: Elaborado pela autora

Os resultados confirma a informacdo fornecida pelo gerente quando
guestionado se quando um produto necessita de reparos ou troca, a assisténcia é
realizada com rapidez, ele afirmou que a empresa entende que um cliente satisfeito
sempre retorna para novas compras e indica a loja para outras pessoas, que
também recomendam para outras, formando um ciclo positivo, a medida que um

cliente insatisfeito tende a propagar a sua insatisfacdo para mais de dez pessoas.
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Sendo assim, a assisténcia aos seus clientes quando solicitada independente do tipo
de reclamacéo, é realizada de forma imediata.

A satisfacdo é um dos principais elementos capaz de fidelizar um cliente.
Clientes fiéis mantém uma regularidade de compras, e ao divulgarem a loja para
outras pessoas resulta em mais clientes e consequentemente em mais vendas.
Assim se perguntou aos entrevistados se eles indicariam a loja para outras pessoas

(figura 18) sendo observado completamente em 62% das respostas.

v' 1 pessoas (4%) pontuaram em (1) as suas respostas;

v' 3 pessoas (12%) pontuaram em (3), as suas respostas;
v' 6 pessoas (23%) pontuaram em (4), as suas respostas;
v' 16 pessoas (62%) pontuaram em (5), as suas respostas.

Figura 18 - Vocé indicard esta loja para outras pessoas.
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Fonte: Elaborado pela autora

Para se conquistar um cliente ndo facil, € necessario muito esfor¢co e
determinacdo com muita responsabilidade. Ap6s a conquista é importante a
manutencao da satisfacdo dos mesmos, pois depois de perdé-los, reconquista-los &
uma tarefa muito dificil.

Os clientes tém se tornado mais rigorosos e exigentes devido ao acesso cada

vez maior a informagdes, e com o0 aumento da concorréncia no mercado, saber
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como se da a percepcao do seu cliente em relacdo ao seu negécio é fundamental
para o crescimento da empresa.

As empresas precisam além de atrair e conquistar novos clientes, buscar
incansavelmente manté-os fiéis, o investimento para melhoria do produto ou servigos
pode tornar-se uma acado extremamente relevante.

De acordo com o gerente do Depdsito de Tecidos Fatex o investimento seja
em novos produtos ou tecnologias, € continuo, procurando sempre agradar os seus
clientes com o objetivo de fideliza-los, e garantir a sua sobrevivéncia no mercado.

Através de pesquisas é possivel mensurar o nivel de satisfacdo de seu
publico, colher sugestdes e criticas, identificar o comportamento da populacéo.

Para identificar as necessidades e avaliar a satisfacdo de seus clientes, a
empresa realiza pesquisas diariamente entre 0s seus concorrente diretos, por meio
de investigacdo pessoal, anuncios em radios. Toda informacdo é processada e
analisada com o objetivo de oferecer sempre uma melhor alternativa para aos seus

clientes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos dados coletados e analisados e com a teoria aprendida nos
capitulos anteriores, conclui-se que a “Administracado de Servigos ao Cliente” é
extremamente importante e possui uma influéncia direta no processo de decisao de
compra do cliente.

O setor de atendimento mantém uma interface direta com o cliente, onde a
preocupacdo com a satisfacdo do mesmo € um ponto relevante para as empresas
em um mercado cada vez mais competitivo, este servico responde pela maioria das
reclamacdes feitas no Brasil de acordo com a Unidade Setorial de Defesa do
Consumidor - PROCON.

A maioria das organiza¢cbes que atuam com foco no cliente devem direcionar
este posicionamento para todo o seu corpo funcional que se encontra diretamente
envolvido no processo de atendimento ao cliente. No mercado de varejo isso &
perceptivel, sendo o foco nos clientes uma das questdes mais significativas para
toda empresa que trabalha nesta area.

A administracdo deve se preocupar com a retencdo e fidelizacdo de seus
clientes e repassar esta importancia para toda a organizacao.

Através da pesquisa realizada no Depodsito de Tecidos “Fatex”, foi possivel
analisar o grau de satisfacao de seus clientes com relagdo ao atendimento prestado,
foi possivel constatar que a maioria dos clientes entrevistados encontravam-se
satisfeitos com o atendimento que Ihes foram oferecidos.

A satisfacdo do cliente esta intimamente ligada a avaliacdo que este faz em
relacdo a um produto ou servico. Quando a expectativa do cliente ndo corresponde a
altura da satisfacdo de suas necessidades, sua percep¢do com relacdo a empresa
tende a ser negativa, como foi no caso de alguns clientes que estavam insatisfeitos
com o atendimento prestado pelo atendente do caixa. Ou seja, o atendimento
transcorreu de forma agradavel com o vendedor, porém a sua participagéo termina
no momento de fechamento da venda, a partir de entdo o atendimento passa para
os funcionarios que operam o caixa, estes por sua vez por ndo conhecer o cliente,
ndo lhe d4 a devida atencdo gerando uma certa insatisfagdo com este servigo e

consequentemente com a empresa.
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O fato € que, os clientes gostam de ser atendidos por pessoas que lhes
transmitam atencdo e simpatia, e para que isso aconteca os funcionarios também
devem estar satisfeitos com seu ambiente de trabalho, talvez seja este 0 motivo do
atendimento descortés por parte do atendente do caixa, pelo fato de estes
funcionarios ndo receberem comisséo de vendas.

Uma sugestdo para aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes do sexo
masculino seria a implantacao do cartdo “Vale Presente”, pois um cliente alegou que
gostaria de presentear uma amiga com os produtos da loja, mais ndo sabia o que
comprar, pensou no cartdo e ao se perguntar para o vendedor foi informado que eles
nao trabalhem com esse cartéo.

Como a loja é muito grande, outra sugestdo seria criar uma area para
acomodar as criangcas que geralmente acompanham as maes enquanto realizam
suas compras. Implantar um café também seria uma boa opcdo, o cliente
permaneceria mais tempo dentro da loja, tendo a oportunidade de comprar mais.

Como sugestdo para gerenciar as informacdes detalhadas sobre os seus
clientes, e administrar os pontos de contato com 0S mesmos para garantir a sua
fidelidade, é a implementacdo da ferramenta CRM (Customer Relationship
Management), que se utilizado de maneira correta proporciona conhecer com
profundidade as expectativas e desejos de seus clientes de maneira eficaz. O CRM
irA auxiliar a criacdo de ofertas ajustadas de acordo com as exigéncias especificas
dos clientes, buscando Ihes oferecer um atendimento especial, alem de compor a
estrategia da empresa para cativar e manter seus clientes, e assim assegurar mais

vendas, maoir competitividade e crescimento de mercado.
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APENDICE A:
Questionario de avaliacdo da qualidade no atendimento ao cliente da loja.

GERENTE

Responda as questfes abaixo referente a sua percepcao sobre a
qualidade no atendimento ao cliente da loja sendo 1 se NAO
observa a caracteristica completamente e 5 se observa a
caracteristica completamente.

1- como é a organizacgao da loja em relacao a 1 |2 |3 |4 |5
disponibilidade dos produtos e a facilidade de acesso para

atuar com servicos de qualidade no atendimento ao cliente?

2- Possui parceria com fornecedores visando aumentar a 1 (2 |3 |4 |5

qualidade no atendimento e beneficio aos clientes?

3- A empresa oferece treinamento aos seus colaboradores |1 |2 |3 |4 |5

para melhoria no atendimento?

4- A empresa utiliza ferramentas de Marketing para fidelizar |1 |2 |3 |4 |5

clientes?

5- Quando um produto necessita de reparos ou troca, a 1 |2 |3 |4 |5

assisténcia é realizada com rapidez?

6- A empresa realiza pesquisas periodicas para identificaras|1 |2 |3 |4 |5

necessidades e avaliar a satisfacdo dos clientes?

7- A empresa tem realizado investimentos para melhoriado |1 |2 |3 |4 |5

produto ou servicos?




APENDICE B

Questionario de avaliacdo da qualidade de atendimento ao cliente.

Masculino () Feminino ( ) Qual a sua Idade?
anos

Qual a sua escolaridade?

( ) Primario () Ensino Fundamental ( )Ensino Médio ( )Superior ( )P06s

Graduacéao

Qual a sua renda?

(@) Até 1 sal. minimo (b) De 1 a 3 sal. minimos (c) De 4 a7 sal. minimos (Q)

Recusa

Responda as questdes abaixo referente a sua percepcao sobre a
qualidade no atendimento da loja ao cliente, sendo 1 se NAO
observa a caracteristica completamente e 5 se observa a
caracteristica completamente.

01- Vocé ja sabia qual produto queria adquirir quandochegou |1 (2 |3 |4 |5
a loja. (Processo de decisao - necessidade)

02- O vendedor contribuiu para a sua decisdo de compra. 112 |3 |4 |5
(Tipo de tomada de decisédo — Limitada)

03- O vendedor o(a) recebeu prontamente e a atengcdoquelhe |1 |2 |3 |4 |5
ofereceu foi satisfatéria? (Fatores internos)

04- O vendedor demonstrou interesse e iniciativa. (Fatores 112 |3 |4 |5
internos)

05- O vendedor lhe demonstrou iniciativa, transmitindo 112 |3 |4 |5
confianca durante o seu atendimento. (Fatores internos)

06- O conhecimento do vendedor para responder as suas 112 |3 |4 |5

duavidas e orientar corretamente sobre preco, prazo e
guantidade foi satisfatorio. (Satisfacéao)

07- Vocé esta satisfeito com o tempo total de atendimento? 112 |3 |4 |5
(Satisfacao)
08-0 atendimento da loja atendeu perfeitamente a sua 112 |3 |4 |5
expectativa.

09- ApGs a compra a loja ja resolveu problemas com produtos |1 |2 |3 |4 |5
ou servigos?(pos venda)

10- Vocé indicaria esta loja para outras pessoas? 112 1|3 |4 |5




