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Antes de ser o mais inteligente. Esforce-se mais, e conseguira.
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RESUMO

As empresas hoje fazem parte de um ambiente extremamente competitivo
e para tanto se sentem obrigadas a efetuarem mudangas estratégicas. Essa tem
sido a preocupacéo de todas as empresas desde pequenas até grandes varejistas.
Superar o tumulto das mudancgas e transformagdes deste mercado competitivo.
Nesse mercado em constante mudanca surge a constatacdo de que a maioria das
empresas hoje passa a perceber que o diferencial competitivo decorre em trabalhar
para atingir um publico-alvo especifico dos clientes da Loja Contato. Diante dessas
mudancgas qUe ocorrem constantemente, este trabalho monografico identificou os
problemas existentes quanto a qualidade do atendimento feito aos clientes da Loja
Contato, localizada em Rubiataba, ,visando assim dar sugestoes que melhore o
atendimento final. Em relacdo & empresa estudada, e mediante a analise, sugere-se
que a Loja Contato, responda aos anseios da maioria dos clientes, o qual versa

sobre a quest&o da préatica comercial. Portanto, a empresa deve a titulo de sugestéao

melhorar a sua estratégia de venda, pois mediante o resultado da pesquisa efetuada
pode-se observar que a empresa conquistou seu espago no comércio de Rubiataba,
pois seus proprietarios s&o pessoas educadas e procuram agradar seus clientes em

todos os meios possiveis.

Palavras-chave: Atendimento, Clientes, Organizag&o.
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1 INTRODUCAO

A func3do de vendas tem evoluido no tempo como decorréncia natural das
mudangas ocorridas no mundo dos negécios. Num passado ndo distante, o
- profissional de vendas era apenas preocupado em gerenciar negodcios, fechando
vendas.

Vivemos uma época em que se torna cada vez mais claro que o sucesso
ou fracasso de uma empresa no longo prazo dependera fortemente de uma
capacidade de atrair e administrar a intelectualidade e de orientar a especializagéo
funcional em torno dos processos que impactam os clientes.

Atualmente, além da qualidade, o atendimento e a satisfagédo do cliente
também s&o prioridades das empresas, pois os clientes estdo cada vez mais
exigentes e conscientes das suas necessidades.

A maior meta de todas as empresas deveria ser satisfazer integralmente o
seu cliente, fazendo com que este se sinta bem no estabelecimento e saia realizado,
com vontade de retornar ao local, recomendar aos amigos e, também fazer com que

ele se sinta que a relagdo custo - beneficio tenha valido a pena.

1.1 PROBLEMA

O atual cenario, extremamente competitivo, aliado & busca incessante por
novos clientes e & procura pela manutengdo dos mesmos, gera expectativas e
especulagdes em torno da qualidade no atendimento e da fidelizag&o. Para melhor
entender esta questéo que tanto pressiona o mercado, € importante estudar: Se o
atendimento ao cliente da Loja Contato € um fator que contribui para a fidelizag&o

dos mesmos?



‘\

12

{
2 OBJETIVOS

2.1 GERAL

v ldentificar o nivel atual da qualidade do atendimento oferecido pela “Loja

Contato”, e sua influéncia na fidelizagdo dos clientes.

2.2 ESPECIFICOS

v Avaliar o grau de satisfac&o geral dos clientes da “Loja Contato” em relacéo
ao seu atendimento;

v Identificar o grau de Satisfacdo Total;

v Analisar a importancia do atendimento na fidelizagao;

v' Sugerir solugbes caso possua grau de insatisfacéo.
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3 JUSTIFICATIVA

Considerando um maior nivel de exigéncia dos clientes em todos os
segmentos de mercado e o aumento da concorréncia em razdo da expansao
econdmica e da globalizacdo, esse trabalho pretende desenvolver uma melhoria no
atendimento na loja Contato.

A venda esta voltada tanto para as necessidades do vendedor quanto
para necessidades do comprador. Ha duas preocupagbes por parte do vendedor que
s&0 as necessidades de converter seu produto em dinheiro, e a idéia de satisfazer o
cliente por meio do produto. Para isso, devem levar em conta os seguintes
requisitos: atender as necessidades de maneira lucrativa; identificar os desejos e
anseios do cliente, procurando atendé-lo de forma satisfatéria. Lembrando que o
cliente é a meta preferencial da empresa.

Superficialmente, a melhoria do atendimento bem como a satisfagdo do
cliente & um assunto muito complexo. Exige que a empresa conheca bem todos os
seus produtos, sem esse conhecimento, € impossivel se fazer as perguntas
apropriadas para determinar o nivel de satisfag&o do cliente.
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4 QUADRO TEORICO
4.1 ORIGEM DA PROFISSAO DE VENDEDOR

Entre as profissdes, a de venda é uma das que proporcionam maiores
oportunidades para aqueles que a abragam. N&o importa a situagéc econdmica,
época de crises ou de desenvolvimento, as empresas sempre precisarao de
profissionais de vendas, com maior ou menor intensidade.

“A origem da atividade de vendas remonta aos sumérios, povo que
habilitou a baixa Mesopotamia, por volta de 4000 a.C., entre os rios Tigre e Eufrates,
préXimo ao Golfo Pérsico, onde hoje esté o lraque”.

Ainda, com uma visdo rara para a época, 0s sumerios passaram a entrar
em contato com outros povos para oferecer sobras das coisas que produziam, em
troca de outras mercadorias que ndo possuiam, ja que, apesar da iniciativa de seu
povo, a Suméria era uma regido arida e de poucos recursos.

Embora ja existiam registros ainda mais antigos sobre habitos de troca
entre outros povos, datados desde a “criagdo do mundo”, “os sumérios foram |
provavelmente os primeiros a sairem em busca de clientes para suas mercadorias”.
Com isso podemos afirmar entdo, que a atividade de vendas nasceu da
PROSPECCAO, da BUSCA de clientes que tivessem necessidade dos produtos de
que se dispunha”. (SEBRAE, 2003 p. 9).

A funcéo de vendas tem evoluido no tempo como decorréncia natural dos
negdcios. Documentos relativos & histéria da Grécia Antiga revelam, nos escritos de
Platé,' que a venda estava ali presente como atividade de troca, e que o termo
VENDEDOR j4 era utilizado.

Contudo, a p}o%i;séb ‘do verdadeiro vendedor, tal como é hoje conhecida,
data dos idos da Revolugdo Industrial, da metade do século XVIiI até a metade do
século XIX. Antes desse periodo, havia os mercadores, artes&os e outras pessoas
que exerciam a atividade de vendas”. (SEBRAE, 2003, p. 9).

De acordo com Cobra (1994, p. 25), na fase da Idade Média, os primeiros
vendedores “porta a porta’ apareceram sob a forma de PEDDLERS'. Coletavam

' PEDDLERS: venda porta-a-porta, mascate, ambulante.
\
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produtos do campo e os vendiam nas cidades e em contrapartida os produtos
manufaturados nas cidades eram por eles comercializados no campo.

A associacdo entre artesdos e mercadores tornou a venda pessoal
configurada como atividade mercantil.

4.2 A ATIVIDADE DE VENDAS NO BRASIL

A compreensdo do comportamento humano se faz, principalmente por
meio da analise de suas necessidades. Todo processo de tomada de deciséo
alinhava-se na sensacdo das necessidades satisfeitas. Isto & valido para a
satisfacdo da compra. As necessidades s&o muitas vezes percebidas ou n&o pelas
pessoas. Por exemplo: a compra de determinado produto ou marca s&o
necessidades muitas vezes levadas a nivel emocional e ndo necessariamente em
um nivel racional.

Nos primérdios historicos do comércio no Brasil a responsabilidade dos
vendedores ambulantes, mercadores que percorriam ruelas e estradas para vender
objetos manufaturados, tecidos, joias, miudezas, armarinhos, quinquilharias e
especiarias. “

A partir, do inicio do século XX e, principalmente, apos a Primeira Guerra
Mundial, configura-se na sociedade brasileira o papel do caixeiro-viajante,
mais tarde chamado apenas de viajante. Era o surgimento do vendedor
viajante, que levava ao interior do Pais mercadorias de poucas fabricas
surgidas com a Revolugdo Industrial. Esse homem era o agente de
distribuicdo de mercadorias e de noticias mundanas das cidades do Rio de
Janeiro e de Sdo Saulo. Através deles, as cidades e suas mogoilas ficavam
a par das noticias da moda e de outros eventos de cunho social e politico.
(COBRA, 1994, p. 183).

Com a evolugo do comércio, o consumidor brasileiro esta se tornando
cada vez mais exigente. Com a tendéncia ao maior consumismo e maior exposicao
a0 processo de compra, ele passa a exigir mais de seus fornecedores, pois existe
maior conscientizacdo de seu proprio papel de consumidor. A medida que a
economia brasileira cresce, as vendas ocupam o lugar de maior destaque na
organizacao. |

Os 6rgaos de defesa do consumidor também estdo se tornando cada vez
mais atuantes. Portanto, em vista dessas tendéncias, as empresas deverao

preocupar-se ainda mais com esses problemas e preparar seu profissional em
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vendas para que desempenhem papeéis compativeis com as expectativas dos
consumidores com as expectativas dos consumidores visados.

4.3 O PROFISSIONAL DE VENDAS ATUAL

A venda pessoal € um dos mais importantes componentes do marketing.
E por intermédio da venda pessoal que muitas empresas comunicam seus produtos
€ servicos aos seus consumidores, constituindo-se, portanto, em eficiente forma
promocional disponivel as empresas, particularmente devido ao contato direto com o
publico visado.

Segundo Futrell (2003, p. 4), “no mundo dos negdcios, a venda pessoal
refere-se & comunicacdo pessoal de informacdes para persuadir um prospect
(cliente potencial) a comprar algo — um bem, um servigo, uma idéia ou outra coisa —
gue atenda suas necessidades individuais’.

A atividade de venda pessoal pertence a ferramenta de promog&o no
composto de marketing. E uma das mais importantes ferramentas de marketing,
pois, trata-se da comunicacdo direta dos vendedores com os compradores da
empresa. Por isso, o processo de comunicagdo pode ser facilmente adaptado,
tornando-se uma das mais poderosas formas de comunicacdo ao alcance dos
mercadoldgicos.

O antigo vendedor deve se transformar no novo consultor estratégico do
cliente, se, por um lado, ele transmite ao cliente tudo o que o produto é e tem,
criando confiabilidade, por outro, ele transmite para a empresa tudo o que o produto
sera e tera. Pois sabera medir o pulso do cliente.

O departamento de vendas desempenha um papel essencial na
adaptacdo das empresas a atual tendéncia de prestar esclarecimento, orientagéo e
informagédo aos clientes. O vendedor hoje passa a ser um assessor de seus clientes
e o departamento de vendas torna-se um prestador de servicos.

Sendo assim, a tendéncia da profissdo de vendas é exigir cada vez mais
de seus representantes, tanto em relagdes humanas, como em conhecimentos. Em
outras palavras: um nivel mais elevado de profissionalismo. Aos poucos, aquele
vendedor que procura vender pelo cansaco e nado pela aplicagdo das modernas
técnicas de vendas tende a desaparecer, dando lugar ao vendedor profissional.
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Segundo Las Casas (1994, p. 21), “Vender é desempenhar atividade de
negoécio que orientem o fluxo de bens e‘servigos do produtor ao consumidor, ou
usuario.” O consumidor esta se tornado cada vez mais exigente. Com a tendéncia ao
maior consumismo e maior exposicdo ao processo de compra, ele passa a exigir
mais de seus fornecedores.

Quando um vendedor se destaca profissionalmente, passa a ser
procurado por outras empresas, ou mesmo recebe maiores saldrios e prestigio
naquela em se encontra. Portanto, para aqueles que pretendem permanecer na
prdfisséo, o desenvolvimento de habilidades trara retornos garantidos.

O profissional de vendas passa a ser um administrador de sua prépria
carreira. Ele ndo é apenas “mais um’, que ndo sabe e nem que saber o que
acontece no lado empresa ou no lado cliente. O novo profissional vive em estado de
aprendizado continuo.

Hoje em dia, o papel do vendedor é mais abrangente do que em qualquer
outra época da histéria da atividade. Neste novo mercado s6 consegue sobreviver o
profissional de vendas que seja reconhecido por seus clientes como alguém que se
preocupa com eles e busca atender as suas necessidades, exigindo assim: de
acordo com SEBRAE (2003 p.13).

v Novos Conhecimentos: O vendedor ndo pode mais se dar ao luxo de achar
que conhece tudo em seu ramo s6 porque trabalha ha muito tempo nele.
Atualmente a busca do aprimoramento & fundamental par permanecer no
mercado.

v Habilidades Variadas: saber comunicar-se com eficiéncia, desenvolver
habilidades de negociagdo, organizar-se melhor, identificar opgdes variadas
para um mesmo cliente, € algumas das habilidades que o vendedor deve
deser;/olv_er.

v Agilidade: Atender os clientes no momento em que eles precisam. Esta € uma
importante arma contra os concorrentes. Entre produtos e servigos de igual
qualidade, o cliente tendera a escolher o que atender melhor e mais rapido.

v Mudanga nas Relagbes de trabalho: O termo “emprego” esta cada vez mais
em desuso e, na atividade de vendas, tendera a desaparecer completamente.
O vendedor tera trabalho desde que conquiste clientes e consiga manté-los. A
estabilidade em vendas sera cada vez mais determinada pela capacidade do
vendedor em administrar seus cliehtes. (SEBRAE, 2003)
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Vender ndo é apenas para vendedores; é fundamental para todos. No
ambiente competitivo dos nossos tempos, em que a capacidade de relacionamento
é tao valorizada, a falta de habilidade para vender pode colocar qualquer pessoa em
desvantagem. Sendo assim, &€ necessario surpreender o cliente e acima de tudo
com qualidade. “Qualidade nao & diferencial, mas obrigagao. Surpreender, sim. Mas
surpreender com o insélito. Que congele o cliente no tempo e no espago por uma
fracdo de eternidade”. (PERSONA apud FUTRELL, 2003).

Para Brooks (1993 apud FUTRELL, 2003, p. 68), “Vender é uma ciéncia,
baseada em principios documentados que pode ser aprendido por qualquer um com
inteligéncia mediana.” ‘

A compreensdo do comportamento humano se faz, principalmente por
meio da andlise de suas necessidades. Todo processo de tomada de decisédo
alinhava-se na sensacdo das necessidades satisfeitas. Isto & valido para a
satisfacdo da compra. As necessidades sdo muitas vezes percebidas ou nédo pelas
pessoas. Por exemplo: a compra de determinado produto ou marca sé&o
necessidades muitas vezes levadas a nivel emocional e ndo necessariamente em
um nivel racional.

A medida que a condigdo de mercado vdo mudando, cada vez mais,
estara assistindo a uma transicao do “fabricar”. Isso porque o cliente esta cada vez
mais informado e com maior poder de decis&o, inclusive na fabricagao.

A venda a consumidores, por sua vez, € em geral mais répida, podendo o
vendedor atuar de porta em porta ou visitar os escritérios dos clientes; neste caso &
necessario maior agressividade, porém sempre cuidando para nao prejudicar o
relacionamento com o cliente.

De acordo com Kotler (1996, p. 40), o conceito de vendas “é uma
orientacdo de administrar que pressupbe que os consumidores normaimente néo
compraréo o suficiente dos produtos da empresa, a ndo ser que sejam abordados
por esforgo substancial de vendas e promogdes”.

As premissas implicitas do conceito de vendas so: a) A tarefa principal
da empresa é conseguir vendas substanciais para seus produtos; b) Os
consumidores normalmente ndo comprardo o suficiente por si mesmo; c¢) Os
consumidores podem ser induzidos a comprar através de varios estratagemas de
estimulo de vendas; d) Os clientes provavelmente comprar&o de novo, € mesmo que
nado o facam, ha muitos outros consumidores no mercado.
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As empresas que praticam o conceito de vendas tipicamente consideram
que seus produtos sdo vendidos e ndo comprados. Provavelmente, ha mais
esteredtipos sobre vendedores do que sobre qualquer outro grupo. O vendedor €,
tipicamente, retratado como um sujeito que adora a vida social, apesar de algumas
provas recentes de que muitos vendedores na realidade desprezam esse tipo de

vida. Ele é criticado por impingir2 agressivamente os bens as pessoas.

Segundo Cobra (1994) a venda tem sido entendida ao longo do tempo
como uma transacéo entre duas partes, ditas comprador e vendedor, na qual ha a
transferéncia de posse de um produto, de um servigo ou mesmo de uma idéia.

Tendo em vista essa compreensao, o processo de venda passa a incluir a
adoc&o das técnicas de persuasdo no contrato entre vendedor e comprador. Tantas
tém sido as técnicas utilizadas na sedugao do cliente, que o vendedor passou a ser
considerado como consultor; pois este € moldado e treinado para as condigbes de
mudanca do mercado, ampliando assim o escopo de suas atividades.

A venda eficaz é, maior parte, uma questdo de se ter uma atitude correta
para com o cliente. O cliente necessita de ajuda par solucionar seus problemas de
seus clientes e sabe como ser util.

De acordo com o SEBRAE (2003), a nova geragéo de vendedores sabe
como entender as necessidades dos clientes e reconhece como eles estdo cada vez
mais interessados em adquirir sistemas e servicos em vez de produtos,
simplesmente. Ele vai em busca de relacionamentos a longo prazo em lugar de
venda rapida.

4.4 CONSUMIDOR E A QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Partindo do principio que consumidores s&o pessoas que compram bens
e servicos para si mesma e/ou para outros, ndo com o objetivo de revender ou usar
como insumos, Churchill (2000), afirma que, para criar valor para os consumidores e
lucros para as organizagbes, os profissionais de marketing precisam entender
porque os consumidores compram determinados produtos e ndo outros. E para obter

esse entendimento estuda-se o comportamento do consumidor, ou seja, “os

Impingir — v.t. 1- Dar ou aplicar violentamente. 2 — Levar a acreditar, iludindo. 3 — Fazer passar uma coisa por outra.
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pensamehtos, sentimento e agdes dos consumidores e as influéncias sobre eles que
determinam mudancas”.

Em outras palavras, Kotler (2000), define o comportamento do
consumidor, como o campo que “estudo como pessoas, grupos e organizacdes
selecionam, compram, usam e descartam artigos, servigos, idéias ou experiéncias
para satisfazer suas necessidades e desejos”. Conforme o autor, é benéfico estudar
o cliente, pois € o estudo que fornece dados, informacées, dire¢ées e decisées para
o desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas de produtos, preco, canais de
distribuicdo, mensagens e outros elementos do ‘Mix do Marketing’. '

Por outro lado, no parecer de Stheth, Mital e Newman (2001), o estudo do
comportamento do consumidor deve ir além. Conforme suas explicagdes, o termo
‘consumidor’ convencionalmente é usado para se referir apenas aos mercados de
bens de consumo e o termo usado para mercado industrial tem sido v‘cliente’. Afirma
também que o termo consumidor é mais utilizado didaticamente, mas nos negécios
utiliza-se o termo cliente, exceto em alguns casos que sdo chamados de ‘pacientes’,
‘alunos’, ‘doadores’. Assim, em sua obra o autor citado, considera ser necessario
superar essa divergéncia e adota o termo cliente abrangendo todas as situacdes.
Consequentemente elabora suas definicdes com base em comportémentos do
cliente ao invés de comportamento do consumidor. Desta forma, para ele, o
comportamento do cliente é definido como “as atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisées
evagc“)es, como comprar e utilizar produtos e servicos, bem como pagar por eles”.

Muitos autores consideram que o processo de conhecer e consumir um
produto ou s-erVigo se da pela necessidade de informagdes sobre o que se vai
consumir. Para isso, os gerentes de Marketing procuram determinar
antecipadamente como a informacdo chegara ao consumidor. Essa informacao
passa pelo Marketing dos produtos, mas passa também e principalmente pelo
atendimen'tov a esse consumidor. A seguir, aborda-se esse outro aspecto de grande
importancia para as organizagdes.

4.5 QUALIDADE DE ATENDIMENTO AO CLIENTE E CRM

Uma informac&o amplamente generalizada é que, em média, custa cinco
a seis vezes mais para uma empresa atrair um cliente novo do que implementar



& J

21

estratégias de retencdo para um cliente atual. E é a partir dessa informagao que
'surge a necessidade de fortalecer o relacionamento com os clientes e
consequentemente o estudo de CRM (Customer Relationship Management).

Lovelock (2002), define Marketing de Relacionamento como uma
atividade que tem como objetivd “desenvolver ligacdes economicamente eficazes de
longo prazo entre uma organizagéo e seus clientes para beneficio mutuo de ambas
as partes”. Em sua obra, Marketing de relacionamento e competi¢céo em tempo real
com RCM, Bretzke (2000), explica como agregar valor para competir em Real Time
(termo sem tradugdo aceita, que significa contratos que se realizam e se atualizam
no instante em que acontecem, propiciando respostas em tempo real). A autora
afirma que as pessoas desejam formas de relacionamento diretas, com respostas
imediatas, mas para isso todos os funcionarios precisam ser “agentes de captura e
fazer a entrega do valor”, quer dizer que além do processo de fidelizago ritualizada
¢ preciso que os funcionarios reconhegcam quando o cliente € freqUente, mencionem
e procurem dar um atendimento que proporcione uma experiéncia de marca positiva,
personalizando o relacionamento. Sendo importante também que todas as
informagdes do relacionamento sejam registradas em uma data Base Marketing por
meio de um software gerenciador de relacionamento (BRETZKE, 2000).

Se analisarmos o processo decisério de compra, veremos que o cliente
precisa reconhecer que tem determinada necessidade, busca informagbes para
avaliar as alternativas disponiveis, e finalmente estabelece preferéncia pelo produto
em que reconhece valor. Esse valor é percebido com base nos beneficios do
produto, caracteristicas técnicas, servicos oferecidos, do atendimento recebido, da
marca. (KOTLER, 2000)

~ Os resultados em vendas dependem muito da capacidade do individuo.
Na area de venda pessoal, € normal encontrarmos grande numero de vendedores
com nivel médio de capacidade, e um numero reduzido daqueles que sdo realmente
bons. S8o0 necessarios qualificacdo e requisito para ser um bom vendedor, sendo
assim, é necessario: a) Aparéncia, o profissional de vendas deve preocupar-se com
a imagem que deseja projetar; b) Habitos, ndo é suficiente ao vendedor andar bem
trajado e asseado. Os atos, as acdes sdo importantes como complementos,
forman'do o0 seu “cartdo de visitas” (saber se expressar, saber falar, saber comportar-
se; ¢) Qualificagdo, os profissionais de vendas necessitam, acima de tudo, ser
pessoas com bom nivel de conhecimento. Devem cultivar o ato de ler jornais,
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revistas e livros, & uma necessidade, com este proposito de formagcéo de
conhecimentos.

Para Bretzke (2000), é possivel para as empresas criarem valor superior
para o cliente quando atende as suas necessidades e expectativas de forma
individualizada. O que possibilita a disposicéo do cliente em pagar mais para receber
um produto ou servico que lhe atenda da forma que deseja, com eficiéncia e
eficacia.

O vendedor precisa saber se expressar com clareza, no nivel dos seus
clientes. Se estes forem muito bem educados, o vendedor deveréa trata-los com
educacdo. Se a caracteristica dos clientes for de baixo nivel escolar, o vendedor n&o
devera se exceder, indo além dele. No entanto, o vendedor tem que se preocupar
com seu linguajar seja gestual e com o tom de sua voz. Evite girias ou expressdes
chulas, controle suas m&os e bragos, fale baixo e devagar. Preocupe-se em
controlar suas emocdes, mas ndo as anule. Elas sdo muito importantes para mostrar
0 seu envolvimento ou comprometimento com o tema que esta sendo tratado. 0
vendedor devera ser uma pessoa franca e honesta, aberta, capaz de fazer amigos e
de influenciar pessoas.

4.6 SATISFAGAO DO CLIENTE

A satisfacdo do cliente foi identificada como a chave do sucesso nos
negécios. Embora invariavelmente as empresas utilizem esse conceito mais em
palavras que em atos, percebe-se claramente em diversos ramos de atividades um
movimento na diregdo de uma ‘cultura do cliente’, incorporando nas missoes das
empresas satisfacdo do cliente como parte integrante do processo, e o estudo do
comportamento do cliente como insumo para as decisées de marketing. (STHETH,
2001).

Uma das principais formas de construir um relacionamento de longo prazo
é o processo de entrega de servigos ao cliente, que € um dos métodos mais simples
da customizacdo em massa, conforme explica Gronrros (1995). Aqui se aponta mais
um dos benéficos do CRM, que facilita o processo de entrega dos servigos, com
base no conhecimento profundo dos clientes, e permite & empresa determinar quais

os servicos sdo realmente mais valorizados.
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Outro aspecto relevante para o estudo do cliente € o conceito criado por
Albrecht (1992 apud CHURCHILL JR., 2000), sobre o grau de hierarquia de valor do
cliente, ou seja, os fatores mais valorizados pelos cientes no relacionamento: o
basico (servicos absolutamente essenciais), o esperado (servicos que s&o tidos
como parte do negdcio), do desejado (servicos que O cliente nao espera
necessariamente, mas conhece e aprecia se o relacionamento 0s incluir), o
inesperado (servicos que n&do s&o esperados, € que surpreendem). Vale ressaltar
que os beneficios podem e normalmente s&o copiados pela concorréncia, por isso a
inovacdo deve ser constante para se ter um diferencial.

E necessério descobrir o grau de satisfagéo dos clientes, pois € evidente
que clientes irritados ou insatisfeitos s&o problematicos porque podem passar para
uma outra companhia e disseminar um boca a boca negativo. Mas sera suficiente
apenas satisfazer o cliente? Afinal, uma empresa poderia argumentar que produtos
e servicos raramente sdo perfeitos e que é muito dificil agradar totalmente as
pessoas. As empresas que assumem essa perspectiva podem estar chamando os
problemas, ja que ha muitas indicagbes de que a mera satisfacéo dos clientes n&o
basta. Clientes marginalmente satisfeitos ou indiferentes podem ser atraidos por
concorrentes. Um cliente encantado, porém, € mais propenso a permanecer fiel a
despeito de ofertas competitivas atraentes. A satisfagéo do cliente desempenha um
papel particularmente critico em ramos altamente competitivos, onde ha uma
enorme diferenca entre a fidelidade de clientes meramente satisfeitos e a de'clientes
completamente satisfeitos — ou encantados. Um estudo sobre clientes de servicos
bancarios, por exemplo, evidenciou que os clientes completamente satisfeitos eram
cerca de 42% mais inclinados a serem fiéis do que os clientes meramente
satisfeitos.

Segundo Lovelock (2005, p. 113),

Os clientes experimentam vérios niveis de satisfagdo ou
descontentamento apo6s cada experiéncia de servigo de acordo com a
medida na qual suas expectativas foram atendidas ou uitrapassadas.
Considerando que a satisfagdo é um estado emocional, suas reagdes
pbs-compra podem envolver raiva, insatisfagéo, irritagao, indiferenca
ou alegria.
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Clientes inteiramente satisfeitos acreditam que uma empresa compreende
e atende a totalidade de suas preferéncias, necessidades, expectativas e problemas
pessoais. Os fornecedores de servico, cujas notas de satisfagdo do cliente s&o 5,
ouviram cuidadosamente seus clientes e, por isso, foram capazes de incorporar um
ndmero significativo de elementos venga-os em sua oferta basica. Uma vez que 0
elemento vencga-os podem facilmente se converter em elementos alcance-os forem
copiados pelos concorrentes, as empresas devem ouvir constantemente os clientes
e descobrir novas maneiras de encanta-los.

Embora todo profissional de vendas bem sucedido deseje fornecer um
servico que satisfaga os clientes, esta ndo & a Unica meta. As empresas podem
perder de vista metas empresariéis basicas, tais como obter uma vantagem
competitiva ou fazer lucro. A satisfagdo do cliente fornece muitos beneficios para
uma empresa e niveis mais altos de satisfagdo do cliente resultam em maior
fidelidade. No longo prazo, é mais lucrativo manter bons clientes do que
constantemente atrair e desenvolver novos clientes para substituir os que saem.

4.7 EXCELENCIA NO ATENDIMENTO

A satisfacéo do cliente é indispensavel, para tanto os vendedores devem
sempre procurar melhorar sua qualidade na maneira de receber o cliente ao adrentar
no local para efetuar suas compras. A satisfagdo do cliente com a exceléncia no
atendimento traz ao estabelecimento uma série de modificagcbes em sua rotina, pois
com a conscientizacéo da importancia do cliente consumidor os estabelecimentos
diferenciam parte de seus investimentos em forma mais eficientes e eficazes no
atendimento ao cliente buscando como resultado a fidelidade por meio da
satisfacdo. Esta satisfagdo possui uma série de conseqUéncias sobre seu
comportamento com relagdo as empresas onde ele compra, como compra e qual a
freqUiéncia em relagéo a quanto tempo demora comprar, se 0 consumidor comecar a
comprar com certa regularidade produtos na mesma empresa ele estara se tornando
fiel & empresa. O cliente fiel € o que proporciona maiores lucros as empresas, razéo
pela qual muitas empresas tem tomado atitudes para evitar perdas de clientes, o que
se chama retengéo.

Clientes altamente satisfeitos disseminam informacbes positivas e, na

verdade, se torna anuncios ambulantes e falantes para uma empresa, o que reduz o
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custo para atrair novos clientes. Isso & particularmente importante para fornecedores
de servigos profissionais (como dentistas, advogados, engenheiros ou contadores),
porque a reputacéo e a comunicagéo verbal séo fontes de informacdo fundamentais
para atrair clientes novos.

Na hora de atender os clientes deve-se esquecer as diferencas e
particularidades existentes, devemos respeitar e aceitar as diferengas das pessoas,
que irdo compartilhar as mesmas necessidades e emogdes.

Quando passamos a respeitar a todos que trabalham na empresa, 0s
canais de comunicac&o se abrem para o dialogo sincero, responsavel e construtivo.
Se ao contrario, as diferencas sdo negadas, a comunicagao se tornara falha, com
bloqueio e distorgdes. As pessoas néo falardo o que gostariam e n&o ouvem O que
ndo interessam, so captaréo aquilo que reforga ainda mais a imagem que tém delas,
tornando cada vez pior o atendimento proporcionado ao cliente.

Para obter-se um atendimento bom, precisamos desenvolver habilidades
interpessoais que facilitem a integracéo social das pessoas, melhorando assim a
harmonia dentro da organizagdo, com isso contribuiremos para uma melhor
execucio das atividades sendo mais satisfatoria.

O cliente espera do atendente um relacionamento harmonioso,
companheirismo e ajuda mutua a fim de alcancar os objetivos da organizagéo e sua
auto-realizacéo.

O compromisso com a qualidade no atendimento constitui o desafio de
qualquer empresa que pactue com as novas diretrizes organizacionais voltadas para
a competéncia técnica ligada & comportamental.

 Segundo Mendes (apud FUTRELL, 2003) “O profissional de atendimento

é pega-chave dessa engrenagem e seu desempenho serd mais eficaz se ele
considerar que”:

v' Cliente bem tratado volta sempre;

v O atendente possui 70% da responsabilidade sobre a satisfagao do cliente;

v Nem sempre se tem uma segunda chance de se causar uma boa impresséo;

v Relagdes eficazes com os clientes, aliadas a qualidade técnica e ao preco

justo, fortalecem a opinido publica favoravel & empresa;

AN

Opinido publica favoravel suscita lucros e boas relagoes profissionais geram
produtividade,

v Atender bem é a arte da comunicacéo eficaz;
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Ser comunicativo e integrador € a alma do negocio;

Qualidade é sindnimo de comprometimento e de agdes eficazes no trato com
o outro;

O prazer no trabalho é a mola propulsora do desenvolvimento;

As atitudes s30 produtos da auto-imagem e da auto-estima;

O medo acarreta a paralisagéo e o caos pessoal

O grande desafio é superar as necessidades dos clientes mais exigentes;

A conquista da sinergia promove sentimento de bem-estar e clima de
confianga e amizade.

Por isso, ainda de acordo com a autora, ele necessita:

Enquanto pessoa: realizar constante auto-andlise; treinar a criatividade e a
agilidade mental; ser cortés, cordial e simpatico; investir na arte de ouvir
atentamente, evitando o mondlogo egoista, bem como julgamentos e
avaliacbes precipitadas; transmitir seguranga e credibilidade, cuidando da
harmonia entre gestos, atos e palavras;, mobilizar-se para a correcéo e
ajustamento dos bloqueios do processo comunicativo, dando e pedindo
“feedback”; evitar ironias e outras barreiras verbais e n&o-verbais; favorecer a
empatia e a educagdo nas relagbes; ser ético; saber filtrar informagdes;
motivar-se para o sucesso pessoal e profissional.

Enquanto profissional: conhecer a filosofia que norteia a administragéo da
empresa, mantendo-se atualizado em relagdo aos produtos e servigos que ela
oferece; evitar que, ao buscar informages e solugdo para suas duvidas, o
cliente se veja em um labirinto exasperaste e, portanto, se sinta
desrespeitado, confuso; dar informagdes corretas, claras e seguras,evitando
manipulacdo de mensagens; realizar pesquisas ‘sobre as formas de atuacdo
que deram certo em outras empresas; prestar atendimento telefoénico eficaz;
criar metas bem claras e definidas em relagdo ao retorno do atendimento ao
cliente; comprometer-se com a resolugdo de problemas pertinentes a sua
area ou encaminha o cliente ao setor competente; ter flexibilidade em
situacdes de conflito, munindo-se de paciéncia e tolerancia; avaliar, satisfazer
e superar as necessidades e expectativas dos clientes, de maneira que eles
se sintam, em razdo de um atendimento personalizado, vencedores e
gratificados.
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Pode-se dizer que & necessario evitar diante do cliente: bocejar, mascar
chiclete, ler revistas ou jornais, lixar unhas, chegar atrasado, mau humor, politica
verbal, poluicéo visual, nunca fale mal da empresa em que trabalha, do chefe, dos
colegas de trabalho ou dos outros clientes, reclamar do salério, da vida, da familia,
do mundo, comentérios maliciosos ou maldosos, excesso de intimidade, estas

regras podem ajudar e muito qualquer vendedor, seja veterano ou iniciante.
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5 METODOLOGIA

5.1 TIPO DE PESQUISA

A metodologia em questdo foi realizada com base nas premissas da
pesquisa exploratoria, na qual Gil (1996, p. 45), ressalta que “Pode-se dizer que
estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a
descoberta de intui¢cdes”.

Segundo Andrade (1999, p.106),

Pesquisa exploratéria é o primeiro passo de todo trabaiho cientifico.

Sao finalidades de uma pesquisa exploratoria, sobretudo quando
bibliografica, proporcionar maiores informagdes sobre determinado

assunto; facilitar a delimitagdo de um tema de trabalho; definir os

objetivos ou formular hipéteses de uma pesquisa ou descobrir novo

tipo de enfoque para o trabalho que se tem em mente.

5.2 ESTRATEGIA DE PESQUISA

A estratégia de pesquisa adotada foi a qualitativa, uma vez que, foi
realizado um trabalho sem se preocupar em medir resultado, mas apenas com
alguns aspectos quantitativos, sem tratamentos estatisticos.

A pesquisa qualitativa segundo Roesch (1999, p. 154),

E apropriada para a avaliagéo formativa, quando se trata de melhor
efetividade de um programa ou plano, ou mesmo quando é o caso da
proposigdo de planos, ou seja, quando se trata de selecionar as
metas de um programa e construir uma intervengéo, mas néo €
adequada para avaliar resultados de programa ou planos.

»

De acordo com Severino (2000, p. 145) a Pesquisa Qualitativa

Quaisquer que seja as distingdes que se possam fazer para
caracterizar as varias formas de trabalho cientifico, é preciso afirmar
preliminarmente que todos eles tém em comum a necessaria
procedéncia de um trabalho de pesquisa e de reflexdo que seja
pessoal, autbnomo, criativo e rigoroso.

. l.
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5.3 METODO DE PESQUISA

Devido & necessidade de um maior conhecimento quanto ao atendimento na

Loja Contato, como os vendedores estdo agindo com os clientes, ou seja, se estdo
passando as informagdes necessarias para que as mesmas fiqguem satisfeitas, foi
realizado o método de estudo de caso, que segundo Gil (1996, p. 58) “O estudo de
caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos,
de maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento”. |

Segundo os autores Cervo e Bervian (1996, p. 50), “Estudo de caso éa
pesquisa sobre um determinado individuo, familia, grupo ou comunidade para
examinar aspectos variados de sua vida”.

Para Martins (2000, p. 28), “dedica-se a estudos intensivos do passado,
presente e de interacdes ambientais de uma (algumas) unidade social: individuo,
grupo, instituigdo, comunidade”.

5.4 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada através de questionario que segundo
Lakatos e Marconi (1991 . p. 201), “E um instrumento de coleta de dados,
constituindo por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por
escrito e sem a presenga do entrevistador”.

Para Gil (2002, p. 116), “Questionario consiste basicamente em traduzir
os objetivos especificos da pesquisa em itens redigidos”.

Segundo Cervo e Bervian (1996, p. 138), “Questionario & a forma mais
usada para coletar dados, pois possibilita medir com melhor exatidao, o que deseja.
Em geral, questionario refere-se a um meio de obter respostas as questoes por uma
formula que o proprio informante preenche’.

Foi realizado um guestionario de perguntas fechadas, que segundo Cervo
e Bervian (1996, p.138), “Se destina a obter respostas mais precisas. A perguntas
fechadas s&o padronizadas aplicag&o, faceis de codificar e analisar”.

O método utilizado foi o de Amostragem Aleatéria Simples, que segundo
Martins (2000, p. 39), “E o processo mais elementar e freqlientemente utilizado.
Atribui-se a cada elemento da populagéo um numero distinto”.
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Referente a nossa temética foi utilizado a pesquisa bibliogréfica na qual
Gil (1996, p. 48), cita que “a pesquisa bibliogréfica & desenvolvida a partir do
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.”

O questionario foi aplicado com 60 clientes da Loja Contato, sendo que
estes clientes nos receberam muito bem e nos responderam com muita boa vontade.

5.5 ANALISE DOS DADOS

Uma analise descritiva de cunho qualitativo, utilizando alguns aspectos
quantitativos para ajudar no entendimento dos resultados encontrados aséim, foi
tabulada as respostas dos questiondrios e realizada uma reducdo dos dados
encontrados para explicar como se encontra a qualidade do atendimento do pessoal
da Loja Contato.
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6 RESULTADO DA PESQUISA

Foi feita a pesquisa com cliente para descobrir a importancia do
atendimento dentro da organizacdo, ressaltando que sendo que um bom
atendimento é uma ferramenta usada para transformar a demanda inexistente
positiva que tem poder de gerar lucros para a empresa, onde foram investigados e
analisados os dados e as informacdes especificas sobre a presente realidade da loja
gue foi estudada.

A realizacgo deste trabalho foi através de uma pesquisa com cliente onde
a empresa forneceu dados e com base neles foram levantadas questdes para
verificar o nivel do atendimento, satisfacéo e fidelizacdo prestado a seus clientes.
Sendo assim, foram feitas as entrevistas onde foram diagnosticados os seguintes
resultados:

Tabela 1 — Perfil dos Clientes da Loja Contato

Sexe
Masc. Fem.
42% 58%
fdasle
até 15 anos | de 16 a 20 anos | de 21 a 30 anos | Acima de 30 anos
25% 7% 25% 13%
Escolaidaide
Médio Inc. | Médio Comp. Superior Inc. Superior Comp. Pés Incomp. Pds Comp.
28% 20% 15% 27% 5% 5%
Renda Média
N#o tenho renda pripria 18%
Até RE 350,00 22%
De RS 350,01 a R} 1.050,00 28%
De R§ 1.050,01 a R 1.750,00 18%
De R$ 1.750,01 a R§ 3.500,00 12%
Acima de R 3.500,00 2%

Fonte: Elaborada pela autora, 2006

Em relagcdo ao sexo dos clientes, constatou-se que 58% sao mulheres, o
que demonstra uma diferenca significativa em relacdo ao sexo masculino.
Identificou-se que a maioria dos clientes s&o jovens de até 20 anos, ocupando uma
parcela de 62%. Os clientes da Loja contato tém um nivel escolar alto. Em relagéo a
Renda Média, percebe-se que os clientes estdo distribuidos entre as varias classes.
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De acordo com este perfil, a Loja Contato pode estabelecer politicas de
marketing para melhorar o relacionamento com o seu cliente, porque a partir do
momento que passa a conhecé-lo pode trabalhar melhor para poder atender as
necessidades. Contudo isso, ndo garante uma préatica eficiente, que possa ser
traduzida em fidelizagdo, pois como garante Bretzke (2000), é possivel para as
empresas criarem valor superior para o cliente quando atende as suas necessidades
e expectativas de forma individualizada. O que possibilita a disposi¢édo do cliente em
pagar mais para receber um produto ou servico que lhe atenda da forma que deseja,
com eficiéncia e eficacia.

Em relagdo ao grau de atendimento, obtivemos o0s resultados

apresentados no grafico1 abaixo:

—ea— Receptividade no

or - Atendimento
60% = Rapidez e Eficiéncia

50% - A

— . Cordialidade
40% - \\\ Presteza
30% - N\
\\
20% - X~

10% - T

0% , ; ey

Bom
Regular

Excelente

Grafico 1 — Grau de Satisfagdo em Relagdo ao Atendimento
Fonte: Elaborado pela autora, 2006.

Pode-se observar que em relagdo ao quesito Receptividade no
Atendimento, ou seja, o Grau com que os atendentes respondem as solicitagoes,
reclamacdes e sugestdes dos clientes, a situagdo é favoravel a loja, contudo existe
uma faixa que deve ser vista com maior carinho pela empresa, onde 18% dos seus
clientes consideram que hé falhas na receptividade no atendimento, e isto provoca o

afastamento do cliente.
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Muitos autores consideram que 0 processo de conhecer € consumir um
produto ou servigo se da pela necessidade de informagcdes sobre o que se vai
consumir.

O vendedor precisa saber se expressar com clareza, no nivel dos seus
clientes. Se estes forem muito bem educados, o vendedor devera trata-los com
educacdo. Se a caracteristica dos clientes for de baixo nivel escolar, o vendedor néo
devera se exceder, indo além dele. No entanto, o vendedor tem que se preocupar
com seu linguajar seja gestual e com o tom de sua voz.

Quanto ao quesito Rapidez e Eficiéncia no atendimento 97% dos clientes
apontaram que a Loja Contato atende com eficiéncia e rapidez, atendendo com
extrema competéncia aos seus clientes isso Ihe garante clientes satisfeitos.

Em relacéo a Cordialidade no Atendimento, os clientes responderam que
estdo satisfeitos com a cordialidade do atendimento efetuado, restando uma parcela
pequena, mas incdmoda de 7%, que acreditam que o atendimento n&o é cordial.

E ainda, em relacdo ao Grau de Presteza no atendimento, ou desejo em
ajudar; os clientes responderam que em 93% das vezes que necessitaram foram
atendidos com a presteza que mereciam. De acordo com Kotler (1996, p. 40), o
conceito de vendas “é uma orientagdo de administrar que pressupbe que 0S
consumidores normalmente ndo comprardo o suficiente dos produtos da empresa, a
ndo ser que sejam abordados por esfor¢co substancial de vendas e promogdes’”.

Segundo Albrecht (1992 apud CHURCHILL JR., 2000), sobre o grau de
hierarquia de valor do cliente, ou seja, os fatores mais valorizados pelos clientes no
relacionamento: o basico (servicos absolutamente essenciais), o esperado (servigos
que s&o tidos como parte do negécio), do desejado (servicos que o cliente ndo
espera necessariamente, mas conhece e aprecia se o relacionamento os incluir), o
inesperado (servigos que ndo sdo esperados, e que surpreendem). Vale ressaltar
que os beneficios podem e normalmente s&o copiados pela concorréncia, por isso a
inovacdo deve ser constante para se ter um diferencial.

Assim, o questionario aplicado, buscou abordar estes aspectos basicos,
com intuito de determinar o grau de satisfacdo dos clientes da Loja Contato.

Avaliando os quesitos acima, pode-se evidenciar que o Grau de
Satisfacéo dos Clientes da loja Contato, em relacéo ao atendimento Prestado, é de
Bom para Excelente. Contudo ha uma parcela de 10% de insatisfeitos.
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Segundo Futrell (2003, p. 4), “no mundo dos negdcios, a venda pessoal
refere-se @ comunicagdo pessoal de informagdes para persuadir um prospect
(cliente potencial) a comprar algo — um bem, um servigo, uma idéia ou outra coisa —
que atenda suas necessidades individuais”.

Ainda na intencdo de avaliar o atendimento da Loja Contato, procurou-se
diagnosticar qual o grau de satisfagdo para com os produtos disponibilizados,
buscando entender o quéo satisfeito estariam os clientes conquanto a estes.

Assim, visualizaremos no grafico 2 abaixo, as condi¢cdes inerentes a
satisfagdo conquanto aos produtos vendidos.

Ruim

0% 20% 40% 60%

O Garantia e Protegao

@ Durabilidade Grau

B Aspectos Visuais

Gréfico 2 — Grau de Satisfagdo em Relagéo aos Produtos
Fonte: Elaborado pela autora, 2006.

Em relagéo ao Aspecto Visual dos produtos, os clientes afirmaram que
estao satisfeitos em relacdo a este quesito. Assim, como se mostram satisfeitos
também em relag&o a durabilidade e garantia e protecéo.

Percebe-se que além do fator qualidade no atendimento a Contato,
disponibiliza produtos que empreendem um alto de grau de satisfacdo ao cliente.
Ponto positivo para a loja que consegue agregar produto de qualidade a um bom
atendimento.

Mas, estas duas andlises ndo bastam para determinar o nivel de
satisfacéo total dos clientes, assim estes foram questionados a respeito das praticas
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comerciais da Loja e obteve-se o seguinte resultado, como pode ser visualizado do

grafico 3:

60% -
50% i

| aﬂ'

40% -

30% - N
20%

10%

0% i ‘

—a— Auxilio e Desenvolvimento
Contato
Técnicade Vendas
Desempenho

Excelente
Bom
Regular
Ruim

% Condigbes Comerciais

Grafico 3 — Grau de Satisfagdo em Relagéo as Praticas Comerciais.

Fonte: Elaborado pela autora, 2006.

Os aspectos questionados a respeito das praticas comerciais foram:

e Auxilio e Desenvolvimento das tarefas crediticias, tais como conhecimento e
rapidez na emisséo de nota fiscal, promissoria, etc...

e A frequéncia com que a Loja efetua contato com seus clientes;

e Os vendedores demonstram conhecimento e dominio dos assuntos tratados
em relacdo as praticas comerciais;

¢ Atende a todas as necessidades comerciais;

e O grau de satisfag&o em relagéo aos pregos; prazos, descontos, juros etc;

Em relacdo as praticas comerciais, identifica-se que os clientes tém uma
boa percepcdo em relacdo a este quesito, devendo ressaltar-se a percepgao dos
clientes conquanto as técnicas de vendas empreendidas pelos vendedores,
necessitam de alguns ajustes.

Em relacdo ao servico de Pds-Vendas da Loja, o gréfico 4 abaixo

esclarece o seguinte:
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0% ‘ . . .
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Gréfico 4 — Grau de Satisfagdo em Relagdo ao Servigo de P6s-Venda.
Fonte: Elaborado pela autora, 2006.

O servigco pos-venda destaca que os clientes estdo satisfeitos em relagéo
as expectativas pds-venda, principalmente em relacéo ao contato estabelecido apds
a venda. Observa-se que 57% dos entrevistados consideram o contato pds-vendas
excelente, 38% como bom e 5% como regular.

Em relacdo as resolugbes e atendimento das reclamacbes, 52%
afirmaram que consideram excelente, 40% consideram como bom e 8% consideram
com regular.

Em relagdo ao tempo com que as Reclamacbes s&o atendidas e
resolvidas, 38% dos clientes consideram excelente, 45% consideram com bom e
17% como regular.

Percebe-se que a loja necessita empreender uma agé&o especial em

relagdo a rapidez com que as reclamagdes s&o atendidas.
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Tabela 2 - Identificagio do Grau de Fidelizagao.

Periodicidade de Compra na Loja

1 vez por ano 20%
De 2 a 4 vezes por ano 40%
De 5 a 8 vezes por ano 25%
De 9 a 12 vezes por ano 15%

Fator mais Importante na Fidelizagédo
Atendimento 43%
Produtos 13%
Comercial 8%
Pés-Venda 35%

Recomendacio da Loja para Qutras Pessoas
Sim| 80%
Nao| 20%

Fonte: Elaborado por Cristina Rabelo 2006.

Observa-se nesta tabela que a maior parte dos clientes compram na loja
de 2 a 8 vezes por ano, o que implica na tendéncia da loja ser lembrada nos
momentos em que os clientes necessitam efetuar suas compras.

Questionado ainda, sobre qual fator ele considera de maior relevancia
para que ele se mantenha fiel & loja, verificou que a opini&o € unanime a respeito do
atendimento, onde observou-se que 42% dos entrevistados consideram este fator o
mais importante para que ele se mantenha fiel. Embora 35% dos entrevistados
consideram o servico de pos-venda como o diferencial para que ele se mantenha
fiel.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS e SUGESTOES

O presente trabalho teve a pretenséo de estabelecer um paralelo entre
atendimento e fidelizagdo, objetivando a verificagdo da influéncia do primeiro
aspecto no segundo. '

Este estudo foi realizado na Loja Contato de Rubiataba, a qual
expérimenta um grau de diferenciagdo em relagdo a boa parte do comercio local,
onde percebe-se o éxito da mesma, tendo em vista a conquista de clientes, n&o s6
no comércio local mas também a nivel regional, ja que a mesma tem uma filosofia de
expansao crescente e ja conta com duas filiais nas cidades circunvizinhas.

A revisdo bibliografica possibilitou uma maior compreensé&o do assunto, e
propriciou novos e importantes conhecimentos para o autor, onde ao final deste,
observou-se aspectos relevantes a respeito de atendimento e fidelizag&o.

Através da pesquisa vconstatou-se que um bom atendimento e
fundamental para a sobrevivéncia de qualquer empresa e que neste caso em
especifico, tem grande relevancia para a fidelizacdo dos clientes.

O bom atendimento ao cliente e a satisfagdo do mesmo, se revelaram de
fundamental importancia para a conquista e manutencdo da sua fidelizacao.

A pesquisa demonstrou ainda, que as considera¢des tebricas, sdo
totalmente aplicadas na pratica, o que demanda um constante estudo dos varios
aspéctos referentes a atendimento e fidelizacdo. Possibilitando cada vez mais o
estreitamento da relagdo cliente/empresa.

v Observou-se enfim, que quanto maior o grau de satisfacdo em relagéo ao
bom atendimento, maior sera a fidelidade do cliente para com a loja.

-Em relagdo a empresa estudada, e mediante a analise, sugere-se que a
Loja Contato, responda aos anseios da maioria dos clientes, o qual versa sobre a
questdo da pratica comercial. E unanime & vontade dos clientes, em terem
condicbes de pagamento mais flexiveis em relacdo aos prazos praticados
atualmente pela loja.

Embora seja esta uma pratica comercial, o atendimento da solicitagao,
implicara em maior grau de satisfagdo e fidelizagdo o que possibilitara a
perpetualizacdo da empresa no fempo.

S



e

39

Por se tratar de uma situagdo altamente mutavel, pois, a cada dia as
expectativas do cliente, conquanto aos servigos prestados e produtos adquiridos, se
alteram e ou se renovam, sugere-se ainda, que os proprietarios se mantenham
atualizados conquanto as tendéncias de mercado em relagdo, pois sO assim
poderdo se manter na vanguarda em relacéo aos clientes.

Como complemento deste trabalho e em continuidade ao problema da
influéncia do bom atendimento na fidelizacdo dos clientes, acredita-se que seja
relevante:

e uma extenséo do estudo envolvendo outros comércios locais; e
e apresentacéo de cursos e palestras a fim de disseminar a cultura
de relacionamento com o cliente, para os empreendedores locais.

Espera-se no futuro, que os comerciantes adotem ao maximo essa
cultura, pois é fator preponderante para sua existéncia.

Todos os aspectos levantados anteriormente demonstram que o maior
desafio do administrador do futuro é ser um eterno aprendiz e levar o seu
aprendizado para o ambiente das organizacbes. Além disso, o aprendizado pode se
tornar um instrumento capaz de guiar todas as suas agbes, tornando-se uma
verdadeira filosofia de vida.

As empresas devem se tornar organiza¢des de aprendizagem e gerar e
compartilhar o conhecimento necessario para ajuda-las a se transformar
continuamente e sobreviver as mudancas no ambiente empresarial. Nesse sentido, o
capital intelectual é o principal elemento capaz de conduzi-la ao sucesso e o
administrador é o responsavel por seu gerenciamento. Para isso, € necessario a
mudanca no perfil desse profissional, que além de uma formagé&o técnico-cientifica,
deve ter uma formacdo humanistica, interdisciplinar e sistémica, levando a
aprendizagem para todos o0s niveis organizacionais, através de informacdes que
possam ser transformadas em conhecimento. Isso requer a introdug&o de uma nova
concepcao de geréncia nas organizagdes.

O Administrador deve estar consciente desse processo, que € lento e
gradual, mas que no futuro pode transforma-lo no principal agente de transformacé&o
da organizacdo, e se essa nova concep¢ao de organizagédo for introduzida com
sucesso, provocara uma mudanga de mentalidade em todos os atores
organizacionais, e esses novos valores e atitudes ultrapassaram as fronteiras da
organizagdo, chegando aos lares dessas pessoas, 0 que pode mudar toda uma
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sociedade. E um novo tipo de responsabilidade social que esta nas mé&os dos
grandes condutores das organizagdes: seus administradores de fato e de direito.
Portanto, a empresa deve a titulo de sugestdo melhorar a sua estratégia de venda,
pois mediante o resultado da pesquisa efetuada pode-se observar que a empresa
conquistou seu espago no comércio de Rubiataba, pois seus proprietarios sé&o

pessoas educadas e procuram agradar seus clientes em todos os meios possiveis.
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APENDICE - A
1. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Nome da Entidade: Eliezer Soares Bento ME

Nome Fantasia: Loja Contato

N° de Socios: dois sendo eles:
Eliezer Soares Bento, Diretor financeiro, graduado em Administragéo
de Empresas.
Alessandro Soares Bento, Diretor administrativo, graduado em
Matematica.

Data de Fundacéo da Empresa: 19/09/2000

Endereco: Av. Aroeira, n° 504 Centro Rubiataba — GO

Setor de Atuacado: Comércio Varejista de Moda

1.1. HISTORIA DA EMPRESA

A empresa foi fundada através da unido dos 02 irmdos o Sr. Eliezer
Soares Bento e Alessandro Soares Bento, que resolveram atuar no ramo de
comércio varejista de modas. No ano de 1987, os dois trabalhavam como
empregados, mais tarde por volta do ano de 1994, os dois comegaram 0s primeiros
passos, ja trabalhando sozinhos, mas por falta de capital e também de experiéncia
no ramo, os primeiros anos foram muito dificeis, mas que serviram de eXperiéncia.

Por volta do ano de 1997, as coisas comegaram a dar certo, quando
comecamos a trabalhar com a marca 775, tinhamos que enfrentar uma ardua
batalha, pois esse segmento era bastante concorrido, tinhamos como principal
concorrente uma rede de lojas que atuava no mercado a mais de décadas e que
contava com as melhores marcas e também com uma clientela fidelizada.

No principio os nossos produtos eram escassos, pois contévamos com
apenas uma marca que na época ndo era conhecida em nossa cidade e estado,
nossa estrutura era precéria, ndo tinhamos funcionarios etc. De 1997 até 1999
vivemos um momento muito bom, as vendas estavam em ritmo acelerado e
estavamos a cada dia conguistando novos clientes pelo trabalho que vinhamos
desenvolvendo, 0 que COmegou a causar preocupagdo aos nossos concorrentes,
que na época comegaram a passar por problemas financeiros e foi justamente nesse
momento que estadvamos preparados para dominar o mercado.
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Comecamos a analisar 0os nossos pontos fortes e fracos, as nossas
ameacas e oportunidades e entdo resolvemos fazer o que era o nosso sonho,
investimos na melhoria de nossas instalagdes, fizemos uma loja que seria referencia
em nossa cidade, com portas de vidro, manequins expostos durante o dia e a noite,
colocamos ar-condicionado, implantamos um sistema de informacdo bem completo
gue atendesse a todas as nossas necessidades e procuramos parcerias com outros
fornecedores, para que pudéssemos atender a um publico mais exigente e assim
surgiu em setembro de 2000 a Loja Contato.

_A partir de entdo, comegamos a viver um novo momento em nossa
empresa, pois as vendas sé estavam crescendo e de maneira muito rapida, tivemos
que contratar uma funciondria e investimos muito em divulgagéo e patrocinio de
eventos.

No ano de 2003, firmamos parceria com a Griffe Colcci, que estava em
ascensdo e que justamente igual a nds estava caminhando para o sucesso, essa
parceria renderia 6timos frutos, pois de 2003 a 2005, conseguimos crescer de
maneira sustentavel e sempre com a responsabilidade de oferecer um tratamento de
qualidade a todos os clientes e também colocar a disposi¢éo os meihores produtos.

Hoje a loja‘Contato conta com uma filial na cidade de ltapaci-GO, gera 04
empregos e conta com os parceiros que fizeram com que pudéssemos atingir esse
sucesso, que sao a marca 775, que foi a primeira e que ate hoje € muito bem aceita
pelo publico, conta também com a marca que é referéncia no pais hoje, que é a
Colcci e outras também que tém participacdo nesse sucesso.

A loja estd localizada em um ponto estratégico, situado em um dos
melhores locais no centro da cidade, na avenida mais movimentada e também
proxima a bancos e demais comércios. Também conta com um visual moderno, que
mesmo em horarios em que a empresa esta fechada, € capaz de seus clientes
verem os produtos através de uma vitrine 24hs.

Em seu ambiente interno, conta com ar-condicionado, frigobar e
expositores de seus produtos que fazem o seu diferencial, pois todos os produtos
sdo cuidadosamente expostos de maneira que o cliente tenha facilidade na hora da
escolha.



Figura 01: Fachada da Loja Contato.
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Séo realizadas ligagdes para colher informagdes sobre qual o grau de
satisfagdo em relagdo ao produto adquirido e também ao atendimento.

ORGANOGRAMA

Figura 02: Organograma da Loja Contato
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FONTE: Loja Contato, 2006.
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] APENDICE - B
QUESTIONARIO APLICADO COM CLIENTES DA LOJA CONTATO

Pesquisa realizada para um trabalho monografico de concluséo de curso de
Administragdo da Faculdade de Ciéncias e Educagéo de Rubiataba.

Perfil do Cliente da Loja Contato

Sexo

(25) | Masculino

(35) | Feminino

idade

(15) | Até 15 anos

(22) | De 16 a 20 anos

(15) | De 21 a 30 anos

( 8) | Acima de 30 anos

Escolaridade

(17) | Médio incompleto

(12) | Médio completo

( 9) | Superior completo

(16) | Superior incompleto

( 3) | Po6s-Graduacdo completa

( 3) | Pbés-Graduacédo incompleta

Renda Média

(11) | Nao tenho renda proépria

(13) | Até R$ 350,00

(17) | De R$ 350,01 a R$ 1.050,00

(11) | De R$ 1.050,01 a R$ 1.750,00

(7) | De R$ 1.750,01 a R$ 3.500,00

(1) | Acima de R$ 3.500,00

Grau de Satisfagao - Atendimento

Receptividade no Atendimento — Grau com que os atendentes
respondem as solicitagdes, reclamagoes e sugesides.

(27) | Excelente
(22) | Bom

( 9) | Regular
(2) | Ruim

Grau de Atendimento na loja é Rapido e Eficaz

(31) | Excelente

(27) | Bom
( 2) | Regular
(--) | Ruim
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Grau de Cordialidade — Agilidade e simplicidade no atendimento

(29) | Excelente
(25) | Bom

( 4) | Regular

( 2) | Ruim

Grau de Presteza no atendimento — Desejo em ajudar

(25) | Excelente

(31) | Bom
( 4) | Regular
(--) | Ruim

PRODUTOS

Grau Aspectos Visuais - Produtos atendem as expectativas

(33) | Excelente
(24) | Bom

( 3) | Regular
() | Ruim

Grau de Durabilidade dos produtos — atendem as expectativas

(31) | Excelente

(26) | Bom
( 3) | Regular
(=) | Ruim

Grau de garantia e prote¢dao das Embaiagens - protecdo e a
movimentagao

(29) | Excelente
(24) | Bom

( 7) | Regular
(--) | Ruim

COMERCIAL

Grau de Aucxilio e Desenvolvimento — Com conhecimento e rapidez
(emisséo de nf, promisséria, etc..)

(32) | Excelente
(28) | Bom

() | Regular
(--) | Ruim

Grau dos Contatos — A freqiiéncia do contato é

(24) | Excelente

(29) | Bom
(. 6) |Regular
(1) | Ruim
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Grau Técnica — Os vendedores demonstram conhecimento e dominio
dos assuntos tratados

(29) | Excelente

(24) | Bom
( 7) | Regular
(-) | Ruim

Grau de Desempenho — Atende a todas as necessidades

(22) | Excelente

(32) | Bom
( 6) |Regular
(-) | Ruim

Condi¢des Comerciais — Em relagdo aos pregos (prazos, descontos,
juros etc..)

(24) | Excelente
(28) | Bom

( 5) | Regular

( 3) | Ruim

Confiabilidade — Em relagdo aos produtos oferecidos

(31) | Excelente

(23) | Bom
( 4) | Regular
( 2) | Ruim

SERVIGO POS-VENDA

Contato — Satisfatério as expectativas pés-venda

(34) | Excelente
(23) | Bom

( 3) | Regular
(=) | Ruim

Reciamacoes — Sao atendidas e resolvidas

(31) | Excelente

(24) | Bom
( 5) | Regular
(=) | Ruim

Rapidez — Os probiemas

(23) | Excelente

(27) | Bom

(10) | Regular

(-) | Ruim
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FIDELIZAGAO

Qual a sua periodicidade de Compra na Loja Contato?

(12) |1 vez por ano

(24) | De 2 a 4 vezes por ano

(15) | De 5 a 8 vezes por ano

( ©) | De9a12 vezes por ano

Qual fator vocé considera o mais importante

(26) | Atendimento

(.8) | Produtos

( 5) | Comercial

(21) | Pés-Venda

Vocé recomenda a Loja Contato para Outras Pessoas

(48) |Sim

(12) | Nao
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Tabela 3 — Grau de Atendimento.

Grau de Atendimento

°
[
[0
£
el
S
2| 3
o c
€| ©
[} (8]
© = [0
gl o 3
= N el i\
Bl 3| & o
3] a3l BT ®
o) © o o
Grau | | O] a
Excelente | 45%| 52%]| 48%| 42%
Bom 37%)| 45%| 42%| 52%
Regular | 15%| 3%| 7%| 7%
Ruim 3%| 0%| 3%| 0%
Fonte: Elaborada por Cristina Rabelo 2006.
Tabela 4 — Qualidade dos Produtos
Qualidade dos Produtos
8
0 o
5 S
R (] [a
> §| o
o = S
o = =
Grau 2 cjj 8
Exqelqnte 55%.) 52%| 48%
Bom 40%| 43%| 40%
Regular 5% 5%]| 12%
' Ruim-

Fonte: Elaborada por Cristina Rabelo 2006.
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Tabela 5 - Satisfagdo em relacdo as Praticas Comerciais.

Grau de Satisfacdo Pratica Comercial
5
E 3
3 8 ©
2 2 g
2 < of 8
[0 © _g
® °l g &
ol 81 8| g o
= -~ c (0] o
51 &1 81 8| S
Grau 2 (@) ﬁ’ [m] Q
Excelente | 53%| 40%| 48%| 37%| 40%
Bom 47%| 48%| 40%] 53%| 47%
Regular 10%| 12%] 10%]| 8%
Ruim 2% 5%
Fonte: Elaborada por Cristina Rabelo 2006.
Tabela 6 — Grau de Satisfagdo nos Servigos Pés-Vendas.
Servigo Pos-Venda
2
O 7]
o E| E
s & 5
51 g @
Grau ol x| &
Excelente | 57%| 52%| 38%
Bom 38%| 40%| 45%
Regular 5%| 8%|17%
Ruim

Fonte: Elaborada por Cristina Rabelo 2006
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