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RESUMO

O presente trabalho monografico abordou a satisfacdo dos clientes inserida
em um contexto de servicos na area do comeércio nas lojas de Rubiataba. A
discussdo é fundamentada no resgate conceitual da satisfacdo, considerando a
qualidade percebida como um de seus antecedentes, contemp!ando as expectativas
e percepgdes dos clientes, e vislumbrando a retenco e a lealdade de clientes como
resultados possiveis. Para atribuir uma dimensdo tedrico-empirica ao estudo,
direcionou-se a pesquisa a realidade quanto ao atendimento recebido em

loja/comércio de Rubiataba, aferindo-se a percepgéo de seus clientes quanto a sua

satisfagdo. Dos objetivos propostos do trabalho destacou-se a identificagdo dos
principais atributos do servico que compdem a avaliacdo da satisfacdo dos clientes,
a identificacéo das dimensSes de andlise que compdem a avaliacdo da satisfagdo
por parte dos clientes. E com a tabulacdo final dos questionarios aplicados e
demonstragdo dos gréficos, foi possivel sanar a problematlca que havia sido-
encontrada: Qual a realidade do atendimento do comércio local junto a seus
clientes? E sendo assim, foi possivel fazer a!gumas sugestdes para os comerciantes

visando melhorar o atendimento junto aos seus clientes.

Palavras-chave: satisfacdo; atendimento; cliente; comércio.
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ABSTRACT

The present work monogréfico approached the customers' satisfaction
inserted in a context of services in the area of the trade in the stores of Rubiataba.
The discussion is based in the conceptual ransom of the satisfaction, considering the
quality noticed as one of your antecedents, contemplating the expectations and the
customers' perceptions, and shimmering the retention and the customers' loyalty as
possible results. To atiribute a theoretical-empiric dimension to the study, the
research was addressed to the reality with relationship to the attendance received in
loja/comércio of Rubiataba, being confronted your customers' perception with
relationship to your satisfaction. Of the proposed objectives of the work stood out the
identification of the principal attributes of the service that you/they compose the
evaluation of the customers' satisfaction, the identification of the analysis dimensions
that you/they compose the evaluation of the satisfaction on the part of the customers.
And with the final tabulation of the applied questionnaires and demonstration of the
graphs was possible to heal the problem that had been found: Which the reality of
the attendance of the local trade close to your customers? And being like this, it was
possible to do some suggestions for the merchants seeking to improve the
attendance close to your customers.

Word-key: satiSfaction, attendance, customer, trade.
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1 INTRODUCAO

Vivemos uma época em que se torna cada vez mais claro que 0 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.

A func3o de vendas tem evoluido no tempo como decorréncia natural das
mudancas ocorridas no mundo dos negodcios. Num passado n&o distante, o
profissional de vendas era apenas preocupado em gerenciar negbécios, fechando
vendas.

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

A busca pela satisfagdo do consumidor Emplicé em descobrir suas
necessidade, desejos, expectativas, e além de ofertar produtos com qualidade é
necessario atende-lo bem. Portanto, as empresas qué ‘tem a intencéo de
permanecerem no mercado precisam pensar e desenvolver uma nova filosofia de
trabalho. Tendo como ponto de partida o consumidor mud'angas decisorias; pois
apenas as empresas orientadas para consumidores vencerdo a acirrada competigéd
do mercado globalizado e dinamico.

Desta forma, para qualquer empresa, se tornar bem-sucedida deve realizar
um trabalho para melhorar a satisfagdo dos consumidores. Seja ela grande ou
pequena, com fins ou sem fins lucrativos.

Deve-se entdo analisar o atendimento do cliente para assim atingir a sua
satisfacdo e conseqilentemente a qualidade dos servicos prestados pela empresa.
Atender bem o consumidor é muito importante, pois um consumidor satisfeito pode

influenciar outros consumidores.



L 2

10

2 PROBLEMA

A satisfacdo do cliente pode ser identificada como a chave do sucesso na
organizacg&o. Embora invariavelmente as empresas utilizem essé conceito mais em
palavras. E necessério o esforco de todos na organizacdo para que possam
alcangar totalmente a satisfagdo do cliente. Atender o consumidor é muito
importante, pois se ele ficar satisfeito pode influenciar outros consumidores.

O atual cenério, extremamente compstitivo, aliado & busca incessante por
novos clientes e a procura pela manutencdo dos mesmos, gera expectativas e
especulacbes em torno da qualidade no atendimento. E visando descobrir a
realidade do atendimento realizado no comércio local é necessario descobrir: Qual a

realidade do atendimento no comércio de Rubiataba junto a seus clientes?
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3 OBJETIVOS

3.1 GERAL

v Diagnosticar o nivel do atendimento oferecido pelo comércio da cidade de

Rubiataba aos seus clientes.

3.2 ESPECIFICOS

v Diagnosticar as dificuldades encontradas pelos clientes quanto ao
atendimento recebido, visando a satisfagdo dos mesmos;

v Diagnosticar o grau de satisfagdo geral dos clientes do comércio de
Rubiataba, em relagdo ao seu atendimento;

v ldentificar o impacto do atendimento oferecido aos clientes da cadade de
Rubiataba/GO.



®

2

12

4 JUSTIFICATIVA

A satisfagdo do cliente é de fundamental importancia para a empresa, porque
os clientes mudam facilmente de fornecedor quando ficam expostos a novas ofertas,
lembrando que os que estdo muito satisfeitos sdo muito menos influenciados a
mudar, o alto nivel de satisfacdo cria uma alianga maior entre o fornecedor e o
cliente, criando um alto grau de fidelidade do cliente.

Acredita-se que um cliente altamente satisfeito valera dez vezes mais para a
empresa do que apenas um cliente satisfeito, porque um cliente muito satisfeito
continuara comprando por varios anos da mesma organizagéo, do que um cliente
simplesmente satisfeito. | |

Para buscar o crescimento da organizagdo, os seus responsaveis diretos, ‘ist"o
é, seu gerente/proprietario devem procurar obter seus lucros e visando a melhoria
das vendas, devem investir tempo e recursos na busca por novos cIier‘ites, e
entregando a ele o valor e a satisfacéo.

A venda esta voltada tanto para as necessidades do vendedor quanto para
necessidades do cliente. Ha duas preocupaces por parte do vendedor que s&o as
necessidades de convertér seu produto em dinheiro, e a idéia de satisfazer o cliente
por meio do produto. Para isso, devem levar em conta 0s 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 conhe’gé bem todos os
seus produtos, sem esse conhecimento, é impbssivel se fazer as perguntas
apropriadas para determinar o nivel de satisfacdo do cliente.
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5 REFERENCIAL TEORICO

1

A satisfagdo de clientes € um tema amplamente trabalhado tanto em
pesquisas como em publicagbes académicas aplicadas. Trata-se, portanto, de uma

area de pesquisa em evidéncia permanente. Por esse motivo procura-se, no

referencial tedrico deste trabalho monografico, discutir as relagdes que a satisfacdo

de clientes apresenta com outras dimensdes tedricas como a qualidade e o valor,

além de sua influéncia na construcéo da lealdade.

5.1 OS 4Ps

5.1.1 Produto _ ;

De acordo com Kotler (1993, p. 466), “produto & qualquer coisa que pode ser
oferecida para um mercado para atencao, aquisicéo, utilizacdo ou consurho e que
possa sétisfazer um desejo ou necessidade”. Toda empresa que deseja se manter
no mercado deve se preocupar em oferecer produtos da melhor qualidade, que
possam oferecer um bom desempenho nas vendas e preferencialmente, baixo
custo.

Segundo o autor € ai que surge a indagacgdo: o que as peséoas compram?
Produtos ou satisfagSes de necessidades? Para isso, é preciso tornar o beneficio o
mais atraente possivel ac consumidor. Acima de tudo conhece bem o produto e
seus atributos e sabe identificar o que as pessoas ou consumidores esperam que o
produto faga por elas, ou seja, um beneficio. E isso que as pessoas compram.

A hora da compra representa um momento muito importante para a empresa,

‘e esta deve estar atenta, pois os consumidores estdo mais exigentes a cada dia.

N&o basta apenas o melhor preco ou a exceléncia na qualidade, faz se necessario
também que o empresério esteja atento & aparéncia dos produtos expostos que
serdo por eles vendidos.

Hoje em dia, existe uma preocupagéo mundial em valorizar produtos que ndo
prejudiquem a natureza, em fabricas que n&o adotam mao-de-obra infantil, dentre
outros fatores que ha tempos atras ndo eram levados em conta, mas no momento é
muito lembrado pela midia em geral, e o empresario moderno deve prestar atencéo

a este detalhe:
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Atualmente as pessoas, em geral, encontram inumeras variedades de
marcas, e 6timos produtos a sua disposicéo a todo o momento no mercado. Parte
dai a necessidade dos empresarios serem inovadores, oferecendo o diferencial que
sera decisivo na hora da compra. Porém, um administrador que n&o se preocupar
com as tendéncias do mercado alvo, ndo se informar sobre as preferéncias dos
consumidores, dificilmente terd seus produtos vendidos, e rapidamente perdera
espaco para a concorréncia.

Para o comerciante comprar produtos para a comercializagdo existem
grandes centros para adquirir produtos de boa qualidade em maiores variedades,
como pode também dispor da comodidade de ser atendido por representantes
comerciais em sua propria loja. Deslocando até os grandes centros também, é
possivel selecionar mercadorias, para sua clientela, produtos exclusivos e de baixo
custo, pois com isso excluiria o frete, que até entéo representa um fator que acresce

muito o preco final.

5.1.2 O Prego

Segundo Kotler (1993, p. 465), “preco € o volume de dinheiro cobrado por um
produto ou servico, ou a soma dos valores que 0s consumiddres trocam pelos
beneficios proporcionados pela posse ou uso de um produto ou servigo™.

Em cidades de interior onde a renda da populagdo em sua maioria é de pouco
mais de um saldrio minimo, o preco torna-se um fator importantissimo para chamar
a clientela. Além de um produto apresentar boa qualidade, para os atuais & quase
uma exigéncia nacional que este também seja associado a um prego razoavelmente
baixo, ou pelo menos mais acessivel.

Kotler e Cobra, sdo de opinides iguais em relagdo ao preco dos produtos,
para Cobra (1992, p. 467), “o preco € ainda hoje, na realidade brasileira, o principal
fator do composto mercadolégico. Por isso, a estratégia de marketing de qualquer
empresa associa-se sempre ao preco”. Um exagero? Talvez. Mas, se observarmos
que em alguns mercados ainda € o preco que vende, ndo estaremos longe dessa
afirmacdo. Em uma cidade de interior onde o acesso aos produtos esta em boa
parte em um espaco geografico pequeno, geralmente as lojas s&o instaladas em
uma avenida principal e bem proéximas uma das outras, o preco torna-se um fator

decisivo na hora da compra.
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5.1.3 Promogéo

Para Kotler (1993, p. 466), “promogéo de vendas s&o incéntivos de curto
prazo para a compra ou a venda de um produto ou servico”. A promocéo de vendas
& uma ferramenta de comunicagéo de marketing muito usada pela pequena empresa

em funcédo das oportunidades que oferece. O autor complementa,

...ela é definida como qualquer forma de comunicagio paga, impessoal, de
que identifica o patrocinador e, utilize veiculos de midia para promover
produtos ou servigos junto a um publico alvo definido™. (KOTLER, 1993, p.
720)

E dificil tomar a decisdo de quanto deve ser investido em uma promogé&o, faz-
se necessario que o empresario leve em consideragbes certos aspectos:

- E comum empresas estabelecerem seus orgamentos de acordo com o que ele
tem disponivel em caixa, e que poderia ser utilizado‘para este fim. Mas pode
ocorrer que o orcamento nao seja suficiente, e 0 mesmo tenha de elaborar outro
tipo de promog&o com um impacto menor que o desejado;

- Ocorrem casos inversos, quando o valor disponivel seja muito maior do que a
empresa geralmente utiliza em suas promogdes, fazendo bem simples,
enquanto seu produto necessite de divulgagbes muito maiores; _

- Algumas empresas, entretanto, costumam investir sem ter qualquer tipo de
controle, gastando muito mais do que seu produto necessite ou mesmo, mais do
que tem disponivel naquele momento;

- Outras fixam seus gastos com promogao numa certa porcentagem de vendas
atuais ou futuras;

- Algumas querem seguir exemplos de suas concorrentes, achando que a
concorréncia entende mais do que ele.

Vale dizer que para saber ao certo qual a porcentagem certa a ser investida,
primeiro é preciso conhecer bem a empresa, seu potencial de vendas, e o feedback
do mercado. E ninguém mais do que a propria empresa e sua equipe, pode definir
qual o melhor tipo de propaganda a ser utilizada, para divulgar a promocédo e qual a
porcentagem de gastos deve ser definida. ,

Depois de ter definido o valor a ser investido, e o meio de propaganda que o
empresario faz a avaliacdo dos resultados da promogdo. Para tanto, € preciso

pesquisar junto ao publico-alvo se estes reconhecem ou lembram da promogao,
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quais os produtos foram vendidos, o que pensam sobre a promogao, se esperam
que a empresa faga novas campanhas.

A medida dos resultados da promog&o, ajuda a empresa a avahar também se
estd no caminho certo, e se realmente seus objetuvos em relacdo as vendas estéo
sendo alcangados, ou seja, néo sé financeiro como a satisfacéo dos clientes.

5.1.4 Ponto de venda

Em relagéo ao mercado vare;xsta é indispensavel sahentar a mportanc:a da
locallzac;ao do ponto de venda para a comercializag&o dos produtos Segunde Kotler
(1993, p. 276), “os varejistas frequentemente citam trés fatores criticos no sucesso
do varejo: localizagdo, localizagéo, localizac&o”. Antes de definir 6 ponto de vendas -
& preciso orientar-se para as oportunidades de mercado, ou seja, local de maior
fluxo de pesSoas, concorréncia, dentre outros aspectos onde as pessoas‘ estao.

Existem vérias técnicas a serem empregadas, mas certamente nenhuma
delas deve prescindir da andlise de mercado. Pois s6 atraves dessa andlise é
possivel saber o que as pessoas compram, onde, por que compram, € assum poder
atingir o publico alvo.

Apés analisar os dados obtidos em funcéo dos objetiVos, inicia-se 0 processo
de escolha do local mais adequado para se instalar, pois ndo basta que o ponto
tenha boa apresentacéo ou padronizagéo; para facilitar sua identificagdo é preciso
que ele esteja localizado em pontos estratégicos para atingir o maior numero
possivel de compradores potenciais, pois cada uma delas pode se tornar um
consumidor a qualguer momento. “

A Iocahzagao é importante, mas ndo € s6 isso, & preciso trabalhar bem para

que o cliente se sinta bem ali, tenha vontade de voltar e quetra indicar a loja aos

amigos e fammares Ai esta a grande chave de criar um diferencial, estabelece um
vinculo tdo forte com o consumidor que vai torna-lo fiel, ainda que osz‘v concorrentes
possam, de vez em quando, oferecer algo meihof ou mais interessante. No Ponto de
Venda é que se concretiza, para valer, este vinculo de re!amonamentos entre cliente

e a loja. E relacionamentos, estes sim, sdo muito dificeis de copiar.
5.2 VENDAS

A venda se refere aos proddtos que sdo expostos ‘pelos donos dos
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estabelecimentos em suas organizagbes visando atender as necessidades dos
clientes que chegam até seu estabelecimento comercial. |

Kotler (1993, p. 44), afirma que “os consumidores, se depender deles,
simplesmente nao irdo comprar o suficiente dos produtos da empresa, a qual deve,
portanto, adotar um agressivo esforco de vendas e promogao”. Na realidade o que
avistamos e comprovamos a cada dia sdo as dramaticas mudangcas ocorrendo Nno
mundo dos negécios. Os lideres de mercado devem capitalizar o potehcial da
Tecnologia da Informacdo antecipando as mudancas no comportamento de compra
e criando novos modelos de venda para sobreviver e obter crescimento de vendas.
Todavia, esses rapidos avangos tecnolégicos produzem riscos e oportunidades que
abrangem questdes estratégicas de planejamento, fundamentais para o resultado |
positivo de suas metas e objetivo.

A empresa precisa estar sempre se posicionando de forma a acompanhar as
tendéncias do mercado, analisando a economia, variagdes dos pregos, tendéncias
da moda, e inovacdes de produtos ou servigos disponiveis na’pragé. E antever as
variacbes e mudangas, determinar objetivos e recursos para ultrapassar essas
mudangas e ainda tirar proveito disso, eis a esséncia do planejamento das
atividades de vendas.

A atividade mais importante do planejamento das vendas é sem duvida a
previsdo de vendas, pois dela dependem todas as decisOes que afetam diretamente
a empresa. E necessério fazer previsdo das vendas e a estimativa de quanto
daquela previsdo de mercado um determinado fornecedor venderé. Prever €

importante, pois os resultados das vendas estdo baseados nos planos bem

elaborados, entre os quais estdo incluidos cuidados com as compras, ‘despesas
gerais e administrativas, ou mesmo investimentos futuros.

O planejamento na érea de vendas consiste, a partir dos 'objetivos
empresariais, em analisar as situacBes interna e externa; fazer previséo do que pode
acontecer, preparar-se para atender e executar essa previsdo e controlar o trabalho
para que tais objetivos sejam alcangados.

O processo de previsdo de vendas é possivelmente o mais importante dentro
da funcdo de gestdo de demanda. Um dos problemas da previsdo de vendas é que
nunca conseguimos uma previsdo exata, porém quanto mais exata a previséo,
melhor o desempenho e o moral da organizagéo, porque 0S erros nas previsdes
custam dinheiro, maior exatiddo na previs&o significa lucros mais altos.
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Para Cobra (1994, p. 574), “a selecéo de vendedores n&o seria um problema
tdo grande se houvesse certeza quanto as caracteristicas do vendedor ideal.”

O bom vendedor de sucesso é uma pessoa que adora vender, acha o
trabalho estimulante e esta solidamente convencida de que o produto que ele vende
oferece algo de grande valor, isto é, a satisfacdo do desejo do cliente. E bem
verdade que o gosto pelas vendas € uma caracteristica dos profissionais de vendas
bem-sucedidos, mas também pode-se dizer que muitos vendedores se aperfeicoam
n&o por amor a profissdo, mas pela necessidade de sobrevivéncia, e isto os leva a

se aperfeicoarem.

5.2.1 Evolugéo da venda pessoal

Uma das mais eficientes ferramentas de comunicagéo de marketing €, sem
dlvida, a venda pessoal. Consiste na comunicagdo direta da empresa com seus
clientes através de vendedores. Exatamente por ser pessoal, esta forma de
comunicacao apresenta muitas vantagens.

O representante da empresa pode adaptar a mensagem ou apresentagéo de
vendas de acordo com as necessidades da situacdo. Pode receber imediata
realimentac&o do processo e corrigi-lo ainda a tempo, se necessario.

Na venda pessoal, as objegdes podem ser respondidas no momento em que
aparecerem, ajudando assim a despertar o desejo dos consumidores para a compra
do produto. A conversa direta, com troca de informacdes, opinides e possibilidades
de analisar reacdes, da boa probabilidade para o fechamento de vendas. Apesar das
vantagens, a venda pessoal & uma das formas de comunicagdo mais caras, uma vez
que a manutengéo de equipe de vendas exige treinamentos, controle, gastos em
transportes, tempo de espera etc. Além disto, no tocante a projecdo de uma imagem
no mercado, pode ser mais dificil para o fabricante manter o controle, pois o
resultado dos contatos pode variar de acordo com as personalidades dos
vendedores contratados.

A funcdo de vendas tem evoluido no tempo como decorréncia natural das
mudangas ocorridas no mundo dos negécios. Documentos relativos & historia da
Grécia Antiga revelam, nos escritos de Plat6, que a venda estava ali presente como
atividade de troca, e que o termo vendedor j& era utilizado.

Contudo, a profissdo do verdadeiro vendedor, tal qual & hoje concebida, data

dos idos da Revolugdo Industrial, na Inglaterra, na metade do século XVIII até a



L ]

19

metade do século XIX. Antes desse periodo, havia os mercadores, artesaos e outras
peséoas que exerciam a atividade de vendas. Os predecessores dos “marqueteiros”
contemporéneos ‘es"am vistos como parias da sociedade. ,

Na frase da idade Média, os primeiros vendedores “porta a porta” apareceram
sob a forma de peddlers. Coletavam produtos do campo € 0s vendiam nas cidades e
em contrapartida os produtos manufaturados nas cidades eram por eles
comercializados no campo.

Nessa fungdo exerciam importante papel de marketing, identificando
necessidades, realizando compra de mercadorias, escolhendo sortimentos e
redistribuindo mercadorias. A associagéo entre arteséos e mercadorias tornou a
venda peésoas configurada como atividade mercantil.

Para manter uma uniformizagdo e organizagéo das atividades a serem
desempenhadas pelos seus vendedores, & necessario que 0s admi-niStradores

encarregados da area facam um bom trabalho de administragdo de vendas.
5.3 ANALISE DE VENDAS

Para Kotler (1993, p. 813): “a andlise de vendas consiste em medir e avaliar a
relacdo entre vendas reais e metas de vendas”. Cobra (1994, p. 754). complementa,
para ele “a anélise de vendas € um processo sistematico de coleta, organizacdo,
avaliagéo e interpretacdo dos dados atuais de vendas. Deve ser um diagnéstico
acompanhado de um progndstico”, ou seja, mais do que coletar os dados e analisa-
los & preciso também que essas informagdes sejam um ponto de partida para
vendas futuras; isto é, uma ferramenta importante para a tomada de decisGes em
relacdo a novos produtos, clientes, vendedores, & um instrumento de at;éo e ndo
apenas um exercicio de reflexdo isolado.

Essa analise de vendas & indispensavel, pois ela pode até mesmo in\fa'lidar
uma meta de vendas, caso seja considerada inviavel devido aos altos custos a ela
associados. Todavia, essa andlise torna-se mais complexa guando se considera que
os efeitos (positivos ou negativos) dessas nem sempre atingém abenas o‘ periodo
orcamentario em questdo, ou seja, 0 ano seguinte. E ro caso, por exemplo, da
propaganda mal-feita, que pode criar uma imagem negativa da erﬁ‘presa que perdure
por varios anos.

Cobra (1994, p. 492), afirma que: “a analise de vendas é conduzida através
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de um estudo detalhado do desempenho de vendas da empresa, para detectar 0s
seus fortes e fracos de marketing”. Segundo Cobra (1994), as vendas de uma
empresa em valores monetarios podem ser aparentemente boas, mas podem ser
enganosas pois poderdo ndo estar crescendo tanto guanto o mercado ou mesmo
podera a empresa estar perdendo participacédo de mercado.

Uma organizacéo pode ter um bom desempenho em termos de valores, mas
quando analisado o seu desempenho no mercado local ou regional, pode ser que
seja insatisfatorio, ou seja, para o proprietario esta pode estar apresentando boa
lucratividade, mas se for analisar seu potencial no mercado, ela se encontra em
baixa, em relacdo & concorréncia. A curto prazo isso néo acarretaria problemas para
a empresa, mas se esta ndo investir e usar todo o seu potencial de vendas e
analisar suas vendas de forma geral, avaliando seus pontos fortes e fracos, e
analisar melhor sua participagdo no mercado alvo, no futuro préximo, poderia perder

espago para seus concorrentes, ou mesmo ser excluido do mercado.

5.4 SATISFAGCAO DO CLIENTE

Pesquisar a respeitc da satisfagéo dos clientes & uma tarefa fundamental para
a gestdo das empresas, uma vez que seu entendimento pode proporcionar uma
avaliacdo de desempenho sob a perspectiva do cliente, indicando decisbes tanto
estratégicas quanto operacionais que venham a influenciar no nivel de qualidade dos
servigos prestados pela organizacao.

E evidente a presenca de situagdes de negociagdo no Nosso cotidiano. Seja
no dia-a-dia com a familia, no trabalho, ou nas diferentes re|a96es estabelecidas na
vida em comunidade. Esta‘mos sempre nos comunicando com outras pessoas,
discutindo idéias, questionando, apresentando e recebendo propostas. Estamos

negociando a todo o momento.

Apenas duas coisas s&o importantes: uma € o cliente e a outra & o produto.
Se vocé cuida de seu produto, ele ndo vira de volta”. Ainda orienta 0 mesmo
autor, conheca os seus clientes como sua propria familia, - satisfaca-os
completamente, € o sucesso. Ele diz quando se esta préximo dos clientes,
esta no caminho para a real vantagem competitiva (WHITELEY, 1992, p.
48).

Clientes estdo por toda parte e, devido a esta diversidade de oportunidades

de negdbcios, € importante que o administrador desenvolva habilidades para escolher
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e aplicar em sua empresa estratégias de vendas que atendam ao mais variado estilo
de pessoas, para conseguir ganhar espago no competitivo mercado.

Outros beneficios evidenciados pela literatura que aborda é satisfacdo de
clientes s&o identificados por diversos estudos, os quais tém descoberto que niveis
mais elevados de satisfacdo levam & maior retencédo e lealdade de clientes e que,
com o aumento da lealdade, a satisfacdo de clientes pode ajudar a assegurar
receitas ao longo do tempo, a reduzir custos de transacdes futuras, a diminuir a
elasticidade de precos e a minimizar a probabilidade dos clientes trocarem de

fornecedor caso haja uma queda no nivel da qualidade.

A maioria das empresas ndo compreende que 0 atendimento ao cliente,
representa as vendas. Um cliente mal atendido fica insatisfeito e acaba
passando para outras pessoas, ficardo receosas de ir & organizacéo, pois
tem medo de serem também mal atendidas pela empresa (WHITELEY,
1992, p. 30).

Atendimento é o ato de ouvir o cliente/usuario e identificar suas reais
necessidades, fornecendo as informagdes, encaminhando ou atendendo suas
solicitagdes.

Reconhecendo a satisfacdo de clientes como uma medida de desempenho
organizacional, o tema emerge para discussdo, tendo em vista a necessidade
premente das empresas em perenizar seus negocios, transformando seus clientes
em importante ativo, seja por meio de sua retencéo, seja por meio de sua lealdade.

De acordo com Kotler (2000, p.71) “um cliente ndo depende de nés, nbs é
que dependemos deles. Um cliente ndo é alguém com quem discutir ou debater.
Ninguém jamais venceu uma discussao com cliente”.

No mundo competitivo, & importante a empresa estar avaliando o que seus
clientes pensam sobre 0s servicos prestados pela sua equipe de funcionarios, como
prestadores de servico em mercado aberto e de livre concorréncia, deve-se procurar
saber o que o cliente gosta nos servigos, o que desejam e como ajuda-lo. Essas
informacdes podem ajudar muito na definicdo do “o que” e “como’ atender bem ao
cliente, quando ha um bom atendimento, o retorno financeiro & excelente, sendo
assim, quanto maior a conquista do cliente, mais lealdade ele tera pela empresa e

maior lucro a empresa obtera.
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As empresas ndo devemn esquecer de se preparar adequadamente para
entender o que o cliente quer. Além dos clientes, uma empresa deve
conhecer bem 0s concorrentes, fornecedores e principais varidveis que
afeta 0 seu mercado especifico”. De acordo com mesmo autor, os clientes
normalmente tém irés papeis a serem desempenhados: comprar um
produto, pagar por ele e usa-lo ou consumi-io (LAS CASAS, 20086, p. 64).

A importancia da satisfacdo quanto atendimento ao cliente é determinada pela
prépria empresa, em detalhes que sé interessam & empresa e ao cliente, para que

se torne um diferencial competitivo.

Valor para o cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo
total para o cliente. O valor total para o cliente é conjunto de beneficios que
os clientes esperam de um determinado produto ou servigo. O custo total
para o cliente € o conjunto de custos em que 0s consumidores esperam
incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produtc ou servigo.-
(KOTLER, 2000, p. 56)

O atendimento faz a diferenca, pois em um mercado cada vez mais
competitivo a qualidade do atendimento é fundamental para o sucesso do hegécio. E
por este motivo que as empresas devem transmitir ao cliente o quanto ele é '
importante e necessario e o papel que ele representa no desempenho de suas
atividades, oferecendo-lhe produtos ou servicos de alta qualidade e um excelénte
atendimento, que satisfaga suas necessidades e supere suas expeététivas. O cliente
é a pessoa mais importante de uma empresa, dele depende sua sobrevi-véncia, a
lucratividade, a manutengao.

Atendimento & a ac3o de atender, ou seja, de acolher com atengdo e
cortesia; tornar em consideragdo analisar e definir. De acordo com o
mesmo, os clientes mal atendidos, insatisfeitos com os produtos e servigo
de uma empresa, deixardo de consumi-los €, 0 que é pior se convertera em
fonte negativa de informacBes e cria uma verdadeira acdo em cadeia
(CASSARRO,1993, p.68). s

55 A RELAGAO ENTRE QUALIDADE PERCEBIDA E SATISFACAO DE
CLIENTES |

No que tange & qualidade, apesar de sua popularidade, ha pouca
convergéncia a respeito de sua definigdo. Como exemplo, podem-sé citar algumas
definicbes de qualidade, as quais abordam diferentes enfoques. Qualidadé e
conformacgéo a e’speciﬁcégées (CROSBY, 1979 apud KOTLER, 2000), melhoria da
conformagéo as especificagcbes por meio da reducédo da in.certe'za} e variabilidade
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(DEMING, 1986 apud KOTLER, 2000), adequacio ao uso (JURAN, 1989 apud LAS
CASAS. 2006), julgamento do consumidor sobre a exceléncia global ou
superioridade de um produto ou servigo (ZEITHAML, 1988 apud LAS CASAS, 2006).

No entanto, Gronroos (1990) e Fornell (1991) apud Las Casas (2006)
comentam que o mais importante é a definicdo do que seja qualidade sob a Optica
do cliente. Assim, qualidade é conformacédo as especificagbes do cliente, e o que
conta é o que o cliente pefcebe como qualidade. Ao avaliar o desempenho de um
produto ou de um servugo o cliente geralmente utiliza-se da anahse de seus
principais atributos (OLIVER, 1997 apud LAS CASAS, 2008) e, nesse sentido, a
mensuracdo do nivel de satisfacdo dos clientes serve como uma medldapara se
verificar o desempenho global da empresa em relagéo as expectativas dos clientes.

OQutras interpretacdes ainda s&o derivadas da anélise da satisfagao. thuanto
os economistas tém se interessado pela afericdo da satisfacdo de clientes como
uma representacéo da avaliagdo da qualidade, os psicdlogos tém se i’mportado com
as expectativas e percepcdes dos clientes como antecedéhtes da satisfagéd
(JOHNSON; FORNELL, 1991 apud LAS CASAS, 2006).

0 risco das empresas aoc interpretarem a satlsfac;ao de seus chentes tomando
por base a qualidade esta no fato de que os aspectos atinentes a quahdade séo
determinados, normalmente, pela percepcdc dos gerentes, ressaltando que, em
mwtos casos, tal entendimento pode diferir totalmente da visao dos clientes.

Assim, a qualidade deve ser vista como o potencial intrinseco aos atributos do
produto ou servigo de prover satisfacéo, ressaltando que a qualidade percebida,
~ entdo, é dependente da funcéo de utilidade para o cliente em relacdo ao nivel de
qualidade ou desempenho fornecido. Por sua vez, a satisfacdo € um fato que
depende da fungéo valor, a qual pode ser definida como © quociente entre a
qualidade percebida e o prego, ou pela relacdo entre os beneficios recebidos pelo
cliente comparativamente aos custos ou sacrificios incorridos para sua obtengéo.

Portanto, pode-se entender a qualidade como a percepgéo atual do cliente
sobre o desempenho de um produto ou sefvigo, e a satisfagcdo como sendo baseada
ndo somente na experiéncia atual, mas também em experiéncias passadas —
coerentemente com O aspecto cumulativo da definicdo de sa'tisfagéo, postulado po‘r
Anderson, Fornell e Lehmann (1992), Johnson e Fornell (1991) e Anderson e Fornell
(1994) apud Las Casas (2006) — e em experiéncias futuras, antecipadas pelo
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julgamento do cliente em virtude de suas experiéncias acumuladas, além da
projegéo de suas expectativas.

Para Oliver (1993 apud LAS CASAS, 2006), a satisfagao esta relacionada a
uma transacdo ou compra especifica, tratando-a como um julgamento de avaliacéo,
pos-compra, de uma ocasido determinada. Entretanto, com enfoque cumulativo,
Anderson, Fornell e Lehmann (1992) e Johnson € Fornell (1891) definem satisfagéo
de clientes como uma avaliacdo global baseada em diversas experiéncias de
compra e consumo ao longo do tempo. Anderson e Fornell (1994) também
defendem que a satisfagéo é uma avaliagéo continua a respeito da habilidade de
uma marca em proporcionar os beneficios que o cliente ves‘tej‘a buscando. (apud LAS
CASAS, 2006) -

Por sua vez, Boulding (et al., 1993 apud KOTLER, 2000) postulam que 0
impacto da satisfagao apresenta dois conceitos essenciais: a satisfagéo especiﬁcﬁa a
uma transacao ea satisfacdo cumulativa. Cabe ressaltar que a visdo da satiéfagéo
especifica a uma transacdo serve para a avaliacdo de situactes especificas,
enquanto a visdo cumulativa & mais (til quando o consumidor possui experiéncias
passadas com determinado servico.

A partir dessa discusséo, Oliver (1997 apud LAS CASAS, 2006) definiu a
satisfacdo como a resposta de plenitude do consumidor, ou séja, um julgamento que
um produto ou servigo tem como caracteristica, pelo fato de ter provido ou estar
provendo um nivel agradavel de plenitude relacionada ao consumo, podendo incluir
niveis um pouco abaixo (desconfirmag&o negatwa) ou que superam o nivel esperado
(desconfirmag&o positiva).

A lealdade do cliente ndo é uma mera fungéo do comportamento passado,
mas sim um conceito multidimensional que deve incorporar O cémpromiSso do
cliente em relacdo a uma marca. Lealdade implica compromisso, & ndo apenas um
comportamento repetitivo e tal compromisso é uma promessa implicita ou explicita
de continuidade do relacionamento. '

Consistentemente a tais definigdes, Oliver (1997 apud LAS CASAS, 2006)
afirma que a lealdade é um compromisso profundamente arratgado associado a
repeticdo de compras ou a continuar dando a preferéncia a um produto ou serwgo
ao longo do tempo, mesmo que influéncias situacionais e esfor¢os dos concorrentes

tenham potencial para provocar um comportamento de troca.
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Para Vavra (1994 apud LAS CASAS, 2006), quanto mais tempo uma empresa
mantiver um cliente leal, mais lucrativo esse cliente poderé vir a se tornar, e quanto
mais tempo o cliente comprar dessa empresa, mais dependente ele se tornara de

seus produtos ou servicos e menos suscetivel a ofertas com precos mais baixos de
outras empresas
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6 METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada no comércio de Rubiataba, visando descobrir a
satisfacéo dos rubiatabenses no que diz ao atendimento que recebem no comércio

da cidade.
6.1 TIPO DE PESQUISA

A metoddlogia em questao foi realizada com base nas premissas da pesquisa
exploratéria, 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 intuicdes”.

Segundo Andrade (1999):

Pesquisa exploratoria € o primeiro passo de todo trabalho cientifico. S&o
finalidades de uma pesquisa exploratéria, 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 nove tipo de enfoque para ©
trabalho que se tem em mente. (p.106)

Para auxiliar os delineamentos da pesquisa exploratoria utilizou-se a

pesquisa qualitativa.

A pesquisa qualitativa € apropriada para a avaliagio formativa, quando se
trata de melhor efetividade de um programa ou plano, ou mesmo quando é
o caso da proposicdo de planos, ou seja, quando se trata de selecionar as
metas de um programa e construir uma intervencdo, mas néo é adequada
para avaliar resultados de programa ou planos (ROESCH,1999, p. 154).

Samara e Barros (2002, p. 70) complementam que: “nas pesquisas
qualitativas, utiliza-se um questionario n&o-estruturado, denominado roteiro, em que
pode haver insercdo de perguntas pelo entrevistado conforme o andamento da

entrevista ou interesse no topico em quest&o”.
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6.2 METODO DA PESQUISA

Devido a necessidade de um maior conhecimento quanto ao atendimento no
comércio de Rubiataba, como os vendedores estao agindo com os clientes, ou seja,
se estdo passando as yinformag:ées necessarias para que as mesmas fiquem
satisfeitas, foi realizado o método de estudo de caso.

Segundo Gil (1996, p. 58) “O estudo de caso é caracterizado pelo estudo
profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maheira que permita o seu
amplo e detalhado conhecimento”.

Segundo Cervo e Bervian (1996, p. 50), “Estudo de caso é a pesquisa sobre
um determinado individuo, familia, grupo ou comunidade para examinar aspectos

variados de sua vida”.
6.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada através de 100 (cem) questionarios com
perguntas fechadas, semi-abertas e dicotdmicas, ressaltando que a populagdo de
Rubiataba de acordo com Censo IBGE (2007) é de 18.025 pessoas, e sendo assim
o questionario foi aplicado com 0,55% de clientes que compram no comércio de
Rubiataba, sendo que estes clientes nos receberam muito bem e nos responderam
com muita boa vontade.

Observe o célculo: 18.025 = 100

100 X

18025X = 10000

X=0,5547

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 é a forma mais usada
para coletar dados, pois possibilita medir com melhor exatidéd, 0 que deseja. Em
geral questionario refere-se a um meio de obter respostas as questéés por uma ,
formula que o préprio informante preenche”.

Segundo Samara e Barros (2002) eles conceituam:
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Perguntas Fechadas s&o fornecidas as possiveis respostas ao entrevistado,
sendo que apenas uma alternativa de resposta é possivel. Pergunta Semi-
Aberta, é a junc8o da pergunta fechada a uma aberta em que, em um
primeiro momento, o entrevistado responde a uma das opgbes de
alternativas e depois justifica ou explica a sua resposta. Pergunta
Dicotdmica é a pergunta que tem como resposta Sim e N&o. (p.70-71)

Referente a tematica foi utilizada a pesquisa bibliografica 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”.
6.4 ANALISE DOS DADOS

Os dados que foram coletados foram analisados e procurou-se ter uma
melhor compreenséo dos fatos tendo como base o questionario, a tabulagéo, e as
representacdes graficas para assim chegar aos resultados finais para que possam
ser apontadas as possiveis solucbes de melhoria.

Segundo Lakatos e Marconi (2005, p. 201), "A coleta de dados €& um
instrumento de coleta de dados, constituindo por uma serie ordenada de perguntas,

que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador’.
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7 RESULTADO E DISCUSSAO

Os dados foram coletados através de um questionario que foi aplicado pelo
pesquisador em Rubiataba junto a 100 pessoas/clientes que compram ou trabalham
nos comércios locais, como farmacias, padarias, bares, restaurantes, lojas de
construcdo, de roupas, de eletrodomésticos, perfumarias, etc. Para tanto, foi
utilizado um questionario semi-estruturado. Logo abaixo foi a apresentacdo da

descricao dos resultados onde em seguida foi feita a analise dos dados.

Grafico 01: Onde gosta de comprar.

B Rubiataba

E RiaimalCeres
Oltapuranga

O Goiania

Fonte: Elaborado pelo autor, 2008.

De acordo com os clientes entrevistados 60% responderam que gostam de
efetuar suas compras no comércio de Rubiataba, 1% responderam que gostam de
efetuar suas compras em Rialma/Ceres, 2% responderam que gostam de efetuar
suas compras em ltapuranga e 37% gostam de efetuar suas compras em Goiania.

Segundo Whiteley (1992, p.48), apenas duas coisas s&o importantes: uma €
cliente e a outra é o produto. Se vocé cuida de seu produto, ele n&o vira de volta™.
Ainda orienta o mesmo autor, conheca os seus clientes como sua propria familia,
satisfaca-os completamente, e o sucesso. Ele diz quando se esta proximo dos
clientes, esta no caminho para a real vantagem competitiva.

Apesar de ter menor variedade de produtos e pregos mais elevados em
relacdo a capital, o indice maior foi Rubiataba porque tem facil acesso e melhores
condicdes de pagamento. Em relagdo as outras cidades a preferéncia € influenciada
pelo menor prego e maior variedade de produtos, ndo se esquecendo que para ir a
outra cidade o gasto e maior, se tornando assim, dependendo da quantidade a ser

comprada, inviavel.
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Gréfico 02: Quando compra em Rubiataba, acha o atendimento.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2008.

De acordo com os clientes entrevistados sobre a satisfagao no atendimento
quando compram em Rubiataba, 10% responderam que € ruim, 28% responderam
que é regular, 41% responderam que é bom, 16% responderam que € muito bom e
5% responderam que é 6timo.

Para Paladini (1997, p. 37), “clientes satisfeitos sdo a esséncia de qualquer
empresa. Atender o cliente com qualidade, ou satisfazé-lo, € uma estratégia
(filosofia) empresarial baseada na parceria”.

Apesar da maioria das pessoas acharem o atendimento bom, isso n&o
significa que nao é preciso melhorar, € necessario mais atencdo, preparo e
disposicado do vendedor com seu cliente, ser profissional, conhecer bem o produto,
ndo haver descaso em relacdo ao nivel social do cliente. Os vendedores que
ganham comissédo se dedicam mais, neste caso o salario é o incentivo a tratar muito

melhor seus clientes.

Grafico 03: Acha que o atendimento deve melhorar.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2008.
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De acordo com os clientes entrevistados 88% que sim que o atendimento
deve melhorar e 12% responderam que nao.

Atendimento é a acdo de atender, ou seja, de acolher com atengéo e cortesia;
tornar em consideracao analisar e definir (CASSARRO, 1993, p. 68).

A grande maioria dos clientes entrevistados acham que o atendimento deve
melhorar consideravelmente, pois ha certo despreparo em relagéo & capacitagéo e

treinamento oferecidos pela empresa aos funcionarios.

Grafico 04: O que falta para melhorar o atendimento.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2008.

De acordo com os clientes que foram entrevistados sobre o quesito: O que
esta faltando para melhorar o atendimento, 39% informagéo aos atendentes, 23%
treinamento aos atendentes, 17% gostar do que faz, trabalhar por prazer, 6%
conhecer o produto, 3% ética profissional, 9% rapidez no atendimento e 3%
remuneracao justa para seus funcionarios.

Os clientes mal atendidos, insatisfeitos com os produtos e servico de uma
empresa, deixardo de consumi-los e, o que é pior se convertera em fonte negativa
de informacdes e cria uma verdadeira acdo em cadeia (CASSARRO, 1993, p.68).

Para melhorar o atendimento é preciso que os atendentes estejam sempre
fazendo cursos de capacitagdo e de treinamento, assim estarao aptos a exercerem
suas funcées com mais responsabilidade, agilidade, prazer e profissionalismo,
oferecendo sempre o produto que satisfaz as necessidades do cliente, podendo

assim ser promovido.
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Grafico 05: Grau de satisfagdo em relac@o ao atendimento.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2008.

No quesito sobre o grau de satisfagdo em relacdo ao atendimento em
Rubiataba, 29% responderam favoravel, 60% responderam desfavoravel e 11%
responderam que é nenhuma das alternativas.

Segundo Whiteley (1992, p.30), a maioria das empresas n&o compreende que
o atendimento ao cliente, representa as vendas.

Os clientes estdo insatisfeitos em relacéo ao atendimento, pois esté faltando
empenho, atencéo, organizacdo, agilidade e igualdade de atendimento por parte do
vendedor, j& houve casos de entregar material errado, na casa errada, nao se
esquecendo da importancia que se faz na hora do pagamento um erro de prego ou

de troco.

Gréfico 06: Falhas no atendimento recebido.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2008.

De acordo com os entrevistados as principais falhas no atendimento recebido

20% responderam demora no atendimento, 30% falta de interesse e



profissionalizagdo, 11% funciondrios qualificados, 10% falta de atengéo pelo
atendente, 12% insisténcia na venda, 11% indiferenga com o cliente.

Segundo Whiteley (1992, p.30), um cliente mal atendido fica insatisfeito e
acaba passando para outras pessoas, ficardo receosas de ir a organizagao, pois tem
medo de serem também mal atendidas pela empresa.

As pessoas andam muito sobrecarregadas de afazeres e o fator tempo €
muito importante nos dias de hoje, ser rapido é um diferencial que junto a sua
estratégia de trabalho pode lhe acarretar bons frutos. Atender sempre com atengao,
observar os pequenos detalhes, ndo forcar a venda e jamais descrimina-lo por sua

raca, religido ou classe social.

Grafico 07: Como anda o atendimento de Rubiataba.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2008.

De acordo com os clientes sobre como anda o atendimento de Rubiataba
diante do ponto de vista deles, 30% responderam que & bom, 65% ruim e 5%
nenhuma das alternativas.

Para Paladini (1997), a satisfagdo do cliente € intimamente ligada a qualidade.
Nos ultimos anos, muitas companhias seguiram programas de Gestdo de Qualidade
Total, idealizados para melhorar sempre a qualidade de seus produtos, servigos e
processos de marketing. A qualidade tem um impacto direto sobre o desempenho do
produto, portanto também afeta a satisfagéo do cliente.

Mediante a pergunta completamos o raciocinio com esta citagdo de Cobra
(1994, p. 574), “a selecdo de vendedores ndo seria um problema tdo grande se
houvesse certeza quanto as caracteristicas do vendedor ideal’.

O atendimento anda mal, mas ndo é culpa somente dos funcionarios os
diretores das organizagdes também podem trabalhar para que este quadro melhore.

E preciso analisar o perfil do profissional antes de entrar na organizacdo para se
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evitar maiores transtornos futuros, néo se deve esquecer de ministrar treinamentos
de capacitacdo para com seu pessoal. Observar que mesmo em cidade de interior é
mais viavel a empresa que contrate pessoas por sua capacidade e merecimento e

néo por coleguismo ou parentesco.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se dizer que para vender e conquistar clientes, &€ necessario o esforco
de todos da organizagéo, pois atualmente para se manter no comércio de vendas a
varejo € preciso muita organizagdo dentro da empresa. Ou seja, € necessario
manter o cadastro dos clientes em dia, fideliza-los e, acima de tudo oferecer um
excelente atendimento, preco e qualidade da melhor maneira possivel. Assim, com
todas essas exigéncias a organizacdo tende a se ampliar.

Mediante a tabulacdo que foi feita nos resultados apurados da pesquisa 0s
moradores/clientes sobre a Satisfacdo do Cliente no Comércio de Rubiataba.

Sobre o quesito onde eles gostam de comprar pode-se observar que muitos
ainda preferem comprar fora de Rubiataba, eles alegam que € devido ao preco e
variedade de produtos.

Observou—se também que dos clientes entrevistados sobre o atendimento
recebido quando compram no comércio de Rubiataba vimos QUe ha um resultado
muito negativo, sendo assim, os comerciantes devem procurar melhorar o
atendimento. ‘

Na questdo sobre a melhoria da qualidade do atendimento oferecido no
comércio obteve-se um resultado muito negativo, vimos que falta um melhor
atendimento tanto por falta dos vendedores bem como dos préprios proprietarios.

Na questdo sobre o que esta faltando para melhorar o atendimento vimos que
deve ser melhorada a equipe de vendas e principalmente visando a capacitacéo,
mas, sobretudo os funcionarios devem também se dedicar mais no seu trabalho.

Sobre o grau de satisfagdo em relacéo ao atendimento, pode-se observar que
houve um resultado muito negativo também, e sendo assim, os comerciantes devem
procurar melhorar o atendimento visando a satisfag&o dos seus clientes.

Mediante o questionamento sobre as falhas do atendimento recebido pode-se
observar que existe certa insatisfagdo em vérios quesitos: demora no atendimento,
falta de interesse e profissionalizagcido, funcionarios qualificados, falta de atencao
pelo atendente, insisténcia na venda e indiferenca, e com todas estas falhas os
comerciantes devem procurar melhorar esta visdo que seus clientes tem no que diz

respeito as falhas do atendimento.
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E finalmente como anda o atendimento no comércio em Rubiataba, no ponto
de vista de cada cliente que foi entrevistado, pode-se observar também que ha um
resultado muito negativo, ou seja, de insatisfacdo e sendo assim, deve ser
melhorado o atendimento de maneira geral em todos os tipos de comércio.

Pode-se concluir que o atendimento ao cliente que estd sendo realizado no
comércio de Rubiataba estd dando realmente o que falar, pois ha reclamagbes em

todas as areas que foram questionadas.
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9 SUGESTOES

Pode-se afirmar que de acordo com o estudo dos autores pesquisados, um

cliente fiel certamente fara o marketing positivo da empresa. O atendimento dentro

de qualquer organizacdo deve ser considerado prioridade, € sempre deve ser

melhorado, e com isso ela s6 tem a ganhar e seus clientes também.

Sendo assim, visitamos alguns comerciantes onde foi sugerido para os

mesmaos que:

Ao contratar os diretores de preferéncia a pessoas que tenham indicacdo,
qualificagdo e que encaixem no perfil da empresa.

Deve se ter uma estratégia de treinamento com todos os funcionarios para
que estes ndo se tornem profissionais acomodados € ultrapassados.

De acordo com o mercado sempre oferecer novidades, tendéncias,
variedades nos produtos e também mais opgao de preco, ndo se esquecendo
da qualidade do produto, evitando que clientes potenciais tenham que sair da
cidade para comprar em outro estabelecimento.

Investir em propaganda, divuigar sua empresa, seus produtos, as novidades,
as promog¢des. Desde que esta seja feita por uma empresa seria, para que o
resultado seja positivo.

Se lembrar das datas comemorativas do calendario brasileiro como
aniversario, dia das mées, dia da mulher, pois se sabe que todo cliente gosta
de ser lembrado e isso o cativa.

Fazer promocdes, elas sempre impactam e geram bons resultados as
organizag¢des desde que sejam planejadas.

Oferecer sorteios de brindes para chamar a atenc3o dos clientes ndo sé em
finais de ano, mas como estratégia de venda nas épocas de menor fluxo de
venda.
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) APENDICE A
QUESTIONARIO APLICADO COM CLIENTES EM RUBIATABA

Caro cliente eu LUCIANE CRISTINA SANTOS, aluna da FACER estou realizando esta
pesquisa com pratica de amostragem da necessidade da importdncia do atendimento ao
cliente em Rubiataba, sob a orientacdo do professor Luiz Mauricio Aires Ferreira da Silva. Este
questionario é um importante elemento de coleta de dados para o tema tratado: SATISFAGAO
DO CLIENTE UM ESTUDO DE CASO NO COMERCIO DE RUBIATABA, peco sua
colaboracéo respondendo a este questionario.

1. ONDE VOCE GOSTA DE COMPRAR? h
() RUBIATABA ( )RIALMA/CERES () ITAPURANGA () GOIANIA

2. QUANDO COMPRA EM RUBIATABA ACHA O ATENDIMENTO?
( ) RUIM ( ) REGULAR () BOM ( ) MUITO BOM 0)
OTIMO

3. VOCE ACHA QUE O ATENDIMENTO DEVE MELHORAR?
( ) Sim ( YNAO

4. O QUE ESTA FALTANDO PARA MELHORAR O ATENDIMENTO
( ) INFORMACAO AOS ATENDENTES
( ) TREINAMENTO AOS ATENDENTES
( ) GOSTAR DO QUE FAZ, TRABALHAR POR PRAZER
( YCONHECER O PRODUTO
( ) ETICA PROFISSIONAL
( ) RAPIDEZ NO ATENDIMENTO
( ) REMUNERACAO JUSTA

5. QUAL O GRAU DE SATISFACAO DO CLIENTE EM RELAGCAO AO ATENDIMENTO
EM RUBIATABA?
( ) FAVORAVEL ( ) DESFAVORAVEL ( ) NENHUMA DAS
ALTERNATIVAS

6. QUAIS AS PRINCIPAIS FALHAS DO ATENDIMENTO RECEBIDO?
( ) DEMORA NO ATENDIMENTO
( ) FALTA DE INTERESSE E PROFISSIONALIZACAO
( ) FUNCIONARIOS QUALIFICADOS
( ) FALTA DE ATENCAO PELO ATENDENTE
( ) INSISTENCIA NA VENDA
( ) INDIFERENCA COM O CLIENTE

7. COMO ANDA O ATENDIMENTO DE RUBIATABA, EM SEU PONTO DE VISTA?
( ) BOM ( ) RUIM ( ) NENHUMA DAS ALTERNATIVAS



