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RESUMO

O presente estudo apresenta uma abordagem sobre a qualidade de atendimento como
instrumento para o desenvolvimento organizacional. Ao se falar do tema desenvolvimento nas
organizacOes é possivel analisar varios fatores, mas neste trabalho sera visto especificamente
sobre a qualidade no atendimento e como ela é importante para o desenvolvimento
organizacional. O objetivo geral do trabalho é descrever como a qualidade no atendimento é
essencial para a satisfag@o dos clientes, buscando evidenciar que ndo basta apenas ser igual aos
concorrentes, é preciso inovar, procurar formas de atrair clientes, utilizando os diversos meios
existentes para fidelizacdo. Apresenta conceitos de qualidade, clientes, evidenciando métodos
para busca da exceléncia no atendimento, abordando o uso da tecnologia no atendimento ao
cliente. Com intuito de facilitar o entendimento, foi realizada uma revisdo bibliografica
elaborada a partir das obras estudadas, o parecer de cada autor em relacdo ao tema. No estudo
de caso aplicado nas empresas do setor malheiro de Farroupilha/RS, foram abordados pontos
importantes como: qualidade dos produtos e servicos, qualidade de atendimento, expectativas,
satisfacdo, imagem da organizacdo, pés-venda, programas de incentivo ao cliente, tecnologia
no atendimento. Mediante isso, foi possivel analisar pontos fortes e fracos no atendimento,
identificando onde as empresas precisam melhorar para satisfazer os seus clientes, observou-se
gue muitos sdo 0s meios para que as empresas obtenham qualidade no atendimento, por isso, é
importante que as empresas se preocupem cada vez mais e estejam sempre alertas buscando
sempre as melhores formas para se manter no mercado, satisfazer seus clientes e realizar um
atendimento de exceléncia.

Palavras-Chave: Atendimento. Clientes. Qualidade. Satisfagéo.
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1 INTRODUCAO

O mundo estd altamente globalizado e nas organizagfes, a concorréncia é muito
grande. Por este motivo se faz necessario utilizar-se de todas as ferramentas disponiveis para
que as empresas consigam se manter no mercado. Por isso, as empresas devem estar atentas ao
seu publico, saber seus desejos, suas necessidades e expectativas. Assim, saberdo como
conquista-los e reté-los ao seu estabelecimento, priorizando sempre a qualidade no
atendimento.

O conceito de qualidade vem tomando grande proporcéo, tornando-se obrigacdo das
empresas para a entrada e permanéncia no mercado. A qualidade no atendimento esta ligada
diretamente com a satisfacdo do cliente, um bom atendimento gera retorno do cliente e
indicacdo a futuro novos clientes, consequentemente gera lucro para empresa. Um cliente
satisfeito com um atendimento consegue identificar a qualidade da organizagéo, quando atende
as suas necessidades, resolve seus problemas ou supera suas expectativas.

O estudo desenvolvido abrange em seus capitulos, assuntos como: Qualidade, Cliente,
Fidelizacdo de clientes, Prestacdo de servicos de qualidade como diferencial para o crescimento,
Investir no colaborador e a Tecnologia e o atendimento ao cliente, € apresentado também, o
desenvolvimento da metodologia de pesquisa, sua populacdo e amostra, a elaboracéo e analise
dos resultados da pesquisa sobre a Qualidade de Atendimento aplicada no setor malheiro da
cidade de Farroupilha/RS, e por fim, a analise geral dos questionarios e as consideragdes finais.

Apresenta nas paginas que se seguem uma ampla abordagem sobre o tema, tendo como
objetivo entender a importancia da qualidade no atendimento ao cliente visando formas de
conhecer e atender os consumidores, metodos de fidelizacdo e uma maneira eficiente e eficaz
de atendimento com as tecnologias existentes, conceituar qualidade, discorrer sobre o tema
clientes, mostrando os tipos de clientes, apresentar métodos para busca da exceléncia no
atendimento como meio de alcancar qualidade entre os clientes e por fim, falar sobre a
tecnologia e o atendimento ao cliente.

Também ¢é relatada a insatisfacao dos clientes com a qualidade dos produtos e servigos
como o principal problema das empresas. Sabendo-se que com o passar do tempo, as
necessidades dos clientes tendem a mudar, tornando-os cada vez mais exigentes, é importante
gue a empresa esteja preparada para essas mudancas. Tendo sempre a necessidade de inovar e
buscar ferramentas para manter clientes ja existentes e cativar novos.

Por este motivo verifica-se que a exceléncia no atendimento ao cliente, além de ser

essencial, é um diferencial competitivo do mercado e é o aspecto principal do crescimento das
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vendas e lucro das organizagGes. A presente pesquisa € relevante pois a forma em que uma
empresa trata seus clientes dita sua permanéncia no mercado, ou seja, quanto melhor tratar seus

clientes mais sucesso terd, ao contrario seu fracasso ficara claro.

1.1 TEMA E PROBLEMA DO ESTUDO

Las Casas (2019) argumenta que na atualidade, os consumidores tém a sua disposi¢do
grandes variedades de servicos e produtos, que por sua vez, sdéo muitos semelhantes. Portanto,
o0 tema Qualidade de Atendimento ao cliente € muito importante para a desenvolvimento da
organizacgéo, pois por meio de um atendimento de exceléncia, que as empresas melhoram sua
imagem e conquistam novos clientes. Quando o empreendedor opta pela busca da qualidade de
atendimento aos clientes, utilizando técnicas e métodos para atrai-los, cria-se um diferencial
contra a concorréncia, ou seja, trilha-se um caminho para o sucesso e a lucratividade.

As mudancas constantes na convivéncia, na tecnologia, politica e negocios,
incentivaram as organizagGes na busca pela qualidade, que se transformou em um fator
determinante para a continuidade e sobrevivéncia. A qualidade de atendimento como
instrumento de desenvolvimento organizacional, pode ser considerado um diferencial que
destaca a empresa de seus concorrentes, buscando pela constante satisfacdo dos clientes.

Diante disso, surge o seguinte problema de pesquisa para este estudo: Qual é a
importancia da qualidade e exceléncia no atendimento aos clientes, que pode ser analisado e
avaliado como um instrumento no desenvolvimento organizacional nas empresas do setor de
malhas da cidade de Farroupilha/RS?

1.2 OBJETIVO

Segundo o dicionario Aurélio objetivo significa um fim a atingir, uma meta de
pesquisa, proposito de pesquisa, ou seja, € a finalidade de um trabalho de pesquisa, que indica

0 que o pesquisador vai desenvolver.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral é a questdo que ird nortear a pesquisa, ela da a dire¢do que a pesquisa
tomara. Segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 219) o objetivo geral “esta ligado a uma visdo

global e abrangente do tema”.
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Para o trabalho, o objetivo geral foi definido como: Avaliar a qualidade no atendimento

aos clientes para o desenvolvimento organizacional no setor malheiro de Farroupilha/RS.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos sdo temas complementares do trabalho, sendo o
desdobramento do objetivo geral. O objetivo especifico é o caminho a ser seguido para alcancar
0 objetivo geral, ou seja, caracteriza as etapas ou fases de uma pesquisa. Segundo Marconi e
Lakatos (2003, p.219) os objetivos especificos “apresentam carater mais concreto. [...],
permitindo, de um lado, atingir o objetivo geral e, de outro, aplica-lo a situagdes particulares”.

Como objetivos especificos para o trabalho, foram definidos:

a) apresentar referencial tedrico sobre o tema;

b) mostrar os beneficios da capacitacdo e da qualificagdo dos colaboradores no

atendimento ao cliente;

c) aferir o nivel de satisfacdo dos clientes atendidos pelos servicos prestados pelas

empresas;

d) indicar métodos e melhorias para alcancar a exceléncia na qualidade do

atendimento.
1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo Marconi e Lakatos (2003) justificativa esta relacionada a fundamentar, dar
razdo, motivos, demonstrando a importancia e relevancia do trabalho para a area escolhida.

Este estudo se justifica pelo proposito de demonstrar qual a importancia da qualidade
no atendimento aos clientes para o desenvolvimento organizacional, explicando as vantagens e
beneficios ocorridos com a aplicacdo desses métodos, diferenciando e mostrando a importancia
e preocupacdo que a organizacdo deve ter para que o consumidor se sinta satisfeito com os
servigos e produtos oferecidos pela empresa, pois um atendimento prestado com qualidade é
um diferencial diante das exigéncias do mercado, fazendo com que a empresa se torne Unica e
superior aos seus principais concorrentes.

A qualidade no atendimento ao cliente é classificada na atualidade como um elemento
essencial no ambiente empresarial, ela € considerada ndo s6 de grande importancia, mas como

um fator de sobrevivéncia.
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Kotler (2017) salienta que oferecer uma experiéncia consistente e de qualidade no
atendimento ao cliente, tem impacto direto nos resultados da organizacgdo, por outra lado,
descuidar dessa parte, pode significar perdas significativas para o negécio.

Las Casas (2019) argumenta que um atendimento de exceléncia traz impressoes
positivas para os clientes, onde os clientes, além de se sentirem acolhidos, percebem a empresa
como referéncia e altamente profissional no segmento que atuam, impactando positivamente
nos resultados da empresa.

Sendo assim, a exceléncia no atendimento pode ser vista como um servigo agregado
ao produto, sendo extremamente determinante para captar novos consumidores e fidelizar os
que ja possuem.

Nessa nova forma de atender e de ressaltar os clientes, observa-se a importancia do
Marketing de Relacionamento que compreende recursos do planejamento estratégico, acdes de
melhorias e formas de fidelizagédo e encantamento para alcancar a total satisfagdo dos clientes
e consequentemente o aumento das vendas realizadas pela organizacéo.

Segundo Dantas (2014) para realizar um atendimento de qualidade € necessario que as
promessas acordadas sejam cumpridas, atendendo de maneira cordial e atenciosa. E essencial
conhecer as necessidades e desejos dos clientes, realizar solugdes rapidas de problemas para
que o cliente se sinta satisfeito, possibilitando que a empresa se torne cada vez mais forte,
fortalecendo sua imagem.

Avaliar 0 quanto a qualidade do atendimento é importante, proporciona uma
maximizacdo de valor e possibilita uma melhoria continua para atender as possiveis
necessidades e 0s desejos dos consumidores, pois quando as empresas buscam a exceléncia no
atendimento, tendem a se tornarem altamente competitivas no mercado que estao inseridas.

Logo, este estudo esta direcionado no conhecimento e importancia da qualidade e
exceléncia no atendimento aos clientes, que pode ser analisado e avaliado como um diferencial
no desenvolvimento organizacional, assegurando a atratividade e o processo de retencdo dos

clientes com a pretensdo de manter a sobrevivéncia e o crescimento continuo da organizacéo.
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2 QUALIDADE

Lacerda (2005) afirma que o conceito qualidade teve diversas mudancas ao longo do
tempo, e vem se tornando uma das ferramentas essenciais no desenvolvimento das
organizacOes. Desde a era industrial o conceito de qualidade ja era praticado, pois ja se conferia
o trabalho realizado pelos trabalhadores da época. Nos Gltimos anos, devido ao aumento de
produtos e servicos no mercado, a elevada competitividade entre as empresas, juntamente com
a globalizacéo, o enfoque da qualidade foi alterado, passando a ser regido pelos clientes, e ndo
mais pelos produtores, pois esses deveriam seguir os desejos e pedidos de seus clientes. As
primeiras percepcOes de qualidade, surgiram durante o feudalismo, no processo de troca de
mercadorias, onde ao realizar o escambo, era se notada a qualidade do produto utilizado na
troca, agregando diferentes valores aos mesmos.

Segundo Longo (1996) o cuidado e a preocupacdo com a qualidade de bens e servigos
ndo é recente, 0s consumidores sempre tiveram a precaucao e o cuidado de examinar e conferir
0s bens e servigos que recebiam em relagéo de troca. Essa preocupacdo caracterizou a chamada
era da inspecdo que ocorreu no final do século XVIII e inicio do século XIX, que se voltava
para o produto acabado, ndo produzindo assim qualidade, mas sim, produtos defeituosos na
razdo direta da intensidade da inspecdo.

Ainda com o0 mesmo pensamento, Longo (1996) logo apds a era da inspe¢éo, surgiu a
era do controle estatistico, junto com o aparecimento da producdo em massa, onde eram
utilizados procedimentos de base estatistica e de amostragens, bem como em termos
organizacionais o0 surgimento do setor de controle de qualidade, sendo pensados,
esquematizados, melhorados e implantados desde a década de 30 nos Estados Unidos e mais
tarde no Japao e em outros paises do mundo. A partir da década de 50, nasceu a preocupacao
com a gestdo da qualidade, que trouxe uma nova visdo gerencial, com base no desenvolvimento
e na aplicacdo de conceitos, métodos e técnicas adequados a uma nova realidade.

Lacerda (2005) afirma que com a evolucdo do transporte e do comércio, foi
possibilitado aos clientes, a realizacdo de comparacGes e andlises de produtos tangiveis e
intangiveis, comecando a se firmar o conceito de qualidade, pois, antes ndo havia produtos e
servigos substitutos, o que impossibilitava comparacdes.

Em meados de 1980, a concepcao e conhecimento dos clientes estavam se alterando,
tornando-os cada vez mais rigidos e exigentes em relacdo aos produtos adquiridos, pois nessa

época, 0 mercado estava em elevado crescimento, gerando a competitividade, marcando essa
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década pela preocupacdo das empresas em relagdo a qualidade de seus produtos (DUARTE,
2008).

Ao passo que no século XX, Lacerda (2005) indica que a qualidade comegou a ser
inserida na producéo industrial, impedindo que produtos defeituosos chegassem as méos dos
clientes. Para atender de forma mais segura e protegida, houve a criagdo de uma nova
abordagem nominada controle da qualidade, que ap6s a segunda guerra mundial, a qualidade
passou a ser aplicada nos processos de producao, sendo um modelo que abrangia desde o projeto
até o acabamento final, objetivando o alcance de zero defeitos, esse conceito progrediu para
garantia de qualidade, demonstrando que os produtos e servigos possuiam garantia solicitada,
onde a qualidade deixou de ser um aspecto Unico de responsabilidade limitada de departamentos
especificos e passou a ser um compromisso de toda a empresa, abrangendo todos os setores.

Lacerda (2005, p. 20) ainda afirma que a “qualidade ¢ a filosofia de gestdo que procura
alcangar o pleno atendimento das necessidades e a maxima satisfagdo as expectativas do cliente
em todos 0s processos de uma empresa”.

Tofoli (2007) argumenta que o conceito de qualidade tem um sentido mais extenso,
englobando acontecimentos completamente diferentes, sendo apresentados nos sistemas de
producdo, nas organizacbes, na otimizacdo de processos, produtividade, custos e
aprimoramento do sistema.

Deming (1990) relata que qualidade ndo é apenas um luxo, mas sim, aquilo que o
comprador precisa e exige. Como os desejos dos clientes estdo sempre em mudancas, a maneira
para conceituar qualidade é determinar constantemente as especificacdes. Cada pessoa tem uma
necessidade, e com isso, a empresa sempre deve estar apta a realizar e satisfazer da melhor
forma possivel as expectativas do cliente.

A qualidade de um produto ou servico pode ser olhada de duas Gticas: a do produtor e
a do cliente. Do ponto de vista do produtor, a qualidade se associa a concepcao e producédo de
um produto que va ao encontro das necessidades do cliente. Do ponto de vista do cliente, a
qualidade esta associada ao valor e a utilidade reconhecidas ao produto, estando em alguns
casos ligada ao pre¢o (KOTLER; KELLER, 2006).

“Qualidade ¢ tudo aquilo que atende as necessidades do cliente de forma que transmita
confianga no produto ou servigo, ou seja, acessivel e seguro.” (CAMPOS, 2004, p.2).

Para Chiavenato (2002) salienta que a qualidade deve ser vista como uma técnica de
melhoria continua, representando melhor processo produtivo, melhor economia, reducéo de
desperdicios e assim, 0 aumento da satisfacdo do cliente.

Segundo Deming (1990, p.26):
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Qualidade é um atributo de produtos, de servicos, mas pode se referir a tudo que é
feito pelas pessoas. Quando se fala que alguma coisa foi feita com qualidade;
entretanto ndo é facil definir com presteza o que seja essa qualidade. E costume falar
em: Qualidade de conformacéo (maior ou menor grau em que um produto, servi¢co ou
atividade é feito com um padréo ou especificagdes estabelecidas; auséncia de defeitos
em relacdo ao padrdo ou a especificacdo); Qualidade de projeto (diz respeito as
caracteristicas particulares do projeto de um produto).

Deming (1990) prossegue que, a qualidade € a busca da exceléncia em todos os
processos da empresa, seja do produto ou servigo, do planejamento até o resultado final, que
respondam plenamente aos pedidos dos clientes. Quando a qualidade é relacionada com o
alcance de um bom atendimento a clientes, entdo ela assume uma posicdo estratégica de
competitividade.

Kotler e Keller (2006, p.145) “Qualidade ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas
de um produto ou servigo que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou
implicitas”.

Ja segundo Slack, Chambers e Johnston (2002) a qualidade é apontada como um
importante critério em todos 0s processos, pode ser um servi¢o ou produto desempenhado sem
erros, o que leva a decepcéo ou a satisfagdo dos clientes, concluem que a qualidade nada mais
€ que um grau negativo ou positivo de perfeicdo, ela € fundamentada na posicéo e ideia de cada
individuo a respeito de determinado produto ou servico, ndo existindo um padréo de definicéo,

variando de pessoa para pessoa.

2.1 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Lacerda (2005) afirma que a qualidade no atendimento deve ser o principal cuidado
no inicio da construcdo do relacionamento com o cliente, pois sera o primeiro contato que o
mesmo tera com a empresa. Se essa impressao inicial for desagradavel, o cuidado no proximo
atendimento a esse cliente deve ser dobrado, uma vez que a primeira impressao € a que fica.

Como observou Barbosa (2015, p.113) “a qualidade no atendimento ¢ a porta de
entrada de uma empresa, na qual a primeira impressao € a que fica. O cliente em primeiro lugar
é a base da filosofia da qualidade total, em conformidade com a atual administra¢do”.

Barbosa (2015) conclui que a exceléncia no atendimento ao cliente ndo é de facil
alcance, contudo, se a empresa conseguir alcancar essa qualidade, estara tento um diferencial
competitivo, ocasionando em melhores resultados.

Kotler (1998) afirma que uma empresa que realiza a maior parte dos desejos e

necessidades de seus clientes, é chamada de empresa de qualidade, onde que quando a
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organizacdo reconhece que O Seu maior compromisso € o cliente, seu crescimento e

desenvolvimento tendem a ser muito maior, porém, ndo adianta apenas contar com bons

funcionarios, é essencial realizar uma mudanca cultural, para que todos envolvidos se adaptem

ao novo estilo de qualidade na prestacao de servigos ou venda de produtos.

Marques (2013, p.571) conclui que:

Precisamos buscar qualidade em todos os momentos. Basta analisarmos cada parte
que compde esta evolugdo administrativa. Para isso, precisamos iniciar 0s nossos
planos executivos, e cada consultor faz sua interpretagdo pessoal. Mas, tudo gira em
torno de um bom atendimento. N&o adianta executar diversas fases administrativas se
n&o iniciar com o comportamento humano. Nenhuma pessoa gosta de ser maltratada,
ser ignorada, esperar. Tudo isso sdo principios de mau atendimento e, para nos

livrarmos disto, devemos nos colocar no lugar do outro para ndo praticarmos o descaso
e ma conduta do atendimento.

Chiavenato (2002) indica que a qualidade no atendimento é tratar individualmente
cada cliente, € lidar com o comportamento humano, fazendo com que o cliente se sinta acolhido
e muito bem recebido pela empresa.

Kotler (2000) associa, que a alegria, contentamento o bem-estar dos colaboradores é
um dos pontos essenciais para a qualidade no atendimento ao cliente ser competitiva, pois
profissionais motivados sdo embaixadores da organizacgdo que trabalham e além de tudo, séo
funcionarios com alta produtividade, afirma também, que os melhores profissionais sao aqueles
que utilizam o seu proprio produto e o conhecem com a palma das maos. A capacidade no
preparo dos colaboradores ira traduzir a imagem da organizacdo junto ao publico, na proporc¢éo
que o cliente ira criar uma percepcdo da empresa com base no atendimento recebido.

Lindon et. al (2008) argumentam que os colaboradores que estdo em contato com
clientes tem dois deveres na execucgdo de suas funcgdes, pois devem defender interesses da
empresa que estdo representando de acordo com sua estratégia e orientacao, e devem também
reconhecer os interesses do cliente, proporcionando uma experiéncia memoravel, para que o
cliente tenha desejo de retornar a comprar.

Para Lima (2006, p.129):

Atendimento adequado é aquele preparado para que o cliente tenha a resposta que
busca numa Unica ligagdo ou num Unico e-mail. Além de ser eficiente e satisfazer o
cliente, evita custos de rechamada para a empresa — ou seja, ndo havera necessidade
de retornar uma ligagéo para o cliente ou receber uma segunda chamada sua para o

mesmo fim. Rapidez, eficiéncia, objetividade e personalizacdo sdo as pegas
fundamentais para a exceléncia no atendimento ao cliente.

Dantas (2004) complementa que o atendimento ao cliente se fundamenta em realizar
um suporte e acompanhamento amigavel, que atenda as exigéncias dos clientes. Afirma também

que os elementos relacionados ao produto é que determinam o valor de compra e o grau de
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satisfacdo dos clientes podem ser sintetizados em: preco, desempenho, padréo de qualidade,
cumprimento da especificagdo e atividade de pré e pos-venda.

Freemantle (1994) apontou 14 situagdes que fazem um bom atendimento ao cliente e
que sdo aplicéveis a todo tipo de organizacdo. Afirmando fundamentos bésicos ao atendimento
ao cliente e que se desempenhadas, trardo um excelente resultado.

a) cumprir a promessa estabelecida — Tudo que for comunicado, deve ser cumprido,
pois a credibilidade pessoal do profissional e da empresa, estard em jogo e o cliente saird
constrangido;

b) atender o telefone em cinco segundos — Todas as chamadas telefonicas devem ser
atendidas dentro de cinco segundos, pois quando o limite de tempo aceitavel é ultrapassado, 0
cliente agira de forma negativa, podendo procurar outro lugar;

c) retorno de resposta em dois dias - o cliente deve ter uma resposta ao seu pedido em
no maximo dois dias Uteis, tento uma resposta individualizada e uma assisténcia qualificada;

d) tempo maximo de espera sdo cinco minutos — A demora gera irritabilidade e
infidelidade, fazendo com que o cliente ndo retorne, reduzir o tempo de espera, significa ter
uma circulacdo maior de clientes e consequentemente uma melhor produtividade. Medidas para
adaptar e flexibilizar o tempo de espera como cortesia, hora marcada, sensibilidade sdo formas
de qualificar o atendimento ao cliente;

e) atitude positiva - atitudes positivas de funcionarios, um sorriso carinhoso, uma
palavra amiga, uma informacdo ndo requisitada, tratar o cliente de forma educada, empatica,
positiva, aumenta significativamente a probabilidade de compra;

f) comunicacéo proativa — no caso de alguma promessa nao ser atendida ou cumprida,
o cliente deve ser imediatamente informado, de forma para controlar suas expectativas, evitando
efeitos colaterais prejudiciais e reclamacdes. Ao explicar o problema, deve sempre se manter
uma comunicacdo franca, sincera e honesta, gerando assim, um clima de transparéncia e
implicando em maior confianca;

g) confiabilidade dos sistemas — o sistema de atendimento deve sempre estar em
perfeitas condi¢cbes, um sistema que garanta que o servico basico seja prestado com eficiéncia
e eficécia, que garanta uma rapida resposta em caso de falhas;

h) reparacdo rapida — falhas ou defeitos em produtos ou no atendimento ao cliente
devem ser rapidamente reparados e solucionados, criando uma percep¢do de um padrdo mais

elevado de atendimento ao cliente;
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1) envolvimento — todo profissional de atendimento deve conhecer o produto, o servigo,
a empresa, 0s processos e devem ter a capacidade de reconhecer os clientes habituais,
respondendo todas as duvidas que surjam por parte do cliente;

j) dominio do atendimento — funcionérios que atendem diretamente os clientes, devem
assumir responsabilidades, evitando transferir problemas para dentro da empresa, tomando
decisdes em favor do cliente em qualquer circunstancia. Independente do funcionario que esta
prestando o servico de atendimento, deve sempre trabalhar no sentido de servir os clientes com
a maxima exceléncia;

K) pequenos servigos extras — pequenos extras sdéo uma forma de surpreender o cliente,
sdo um presente simbolico, enviar cartdes, convidar clientes para uma data comemorativa, ser
o0 primeiro a resolver problemas dos clientes, disponibilizar cha, café, agua mineral entre outras
bebidas, para que o cliente se sinta bem tratado e tenha vontade de voltar;

1) atengdo aos detalhes - pequenas falhas no atendimento, tomam proporcdes gigantes
e fazem que os clientes tenham opiniGes exageradas da empresa, o detalhe induz o cliente a
classificar os servicos e produtos oferecidos, e qualquer pequeno erro, ja dira ao cliente que o
servigo € melhor ou pior do que o esperado. A atencdo aos detalhes € essencial, e faz toda
diferenca, por isso, é de suma importancia que o atendente deve ouvir atentamente o cliente,
falar com comunicacédo apropriada e ter sempre a consciéncia que o detalhe € muito importante
na hora de vender ou oferecer um servigo ou produto;

m) aparéncia cuidada — a impressdo visual é algo que causa grande impacto nos
clientes, a decoracdo do espaco, a limpeza e a forma como os funcionarios se apresentam,
asseguram a confianca do cliente no sentido de o servigo a ser prestado ser confiavel e de alta
qualidade.

Lindon et al. (2008) associam que um bom atendente é aquele que mostra uma atitude
positiva e que encara a rejeicdo com naturalidade. Um dos principais erros dos vendedores sao
suas atitudes negativas e pessimistas, tendo a rejeicdo como seu maior medo, por isso, é
essencial capacitar a equipe de atendentes para terem confianca em si préprios e para que nao
vejam a desisténcia como opcéo.

Freemantle (1994) considera que nada adianta ter um produto perfeito, preco altamente
competitivo, as melhores campanhas de marketing, se a organizacdo nao praticar um
atendimento de alta qualidade ao cliente. A exceléncia na qualidade do atendimento deve ser
realizada por todos os funcionarios diariamente nas relacdes com os clientes, devendo ser parte

da cultura da organizacdo, compreendido, cultivado e aceito por todos.
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Bentes (2010) conclui que a tecnologia esta disponivel para todos, e nos dias atuais a
diferenca esta em ter pessoas capacitadas para utilizar essa modernizacdo de maneira rapida e
vantajosa. E preciso que a gestdo de toda a operagdo de atendimento ao cliente seja unificada,
investindo nos canais de atendimento de preferéncia do cliente, visando a produtividade e o
atendimento com exceléncia.

Segundo Horovitz (1993) a qualidade do servico € o nivel de exceléncia que a
organizacao atingiu para satisfazer o cliente. Ja de acordo com Las Casas (2009) a qualidade de
servigo estd diretamente relacionada a satisfacdo do cliente, um servi¢co bem prestado gera
retorno dos clientes, a indicacéo a outras pessoas e consequentemente lucro para a organizacao.
Um cliente satisfeito com um servigo consegue identificar a qualidade, quando atende as suas
necessidades, resolve seus problemas ou supera suas expectativas.

Uma organizacdo, para atender essa satisfacdo, precisa organizar as possibilidades, o
cliente cria expectativa conforme o contato que possui com a organizacao ou de outras pessoas,
se o resultado do servico prestado atender o que ele espera, se sentira satisfeito e possivelmente
retornara a empresa. E preciso administrar as promessas feitas aos clientes de forma que sempre
superem as suas expectativas (LAS CASAS, 2009).

Segundo Gianesi e Corréa (1994) o cliente analisa antes, durante e depois da prestacdo
do servigo para verificar a sua qualidade, com a comparacdo, busca saber se o0 que estava
esperando foi devidamente realizado, assim verifica se atendeu suas expectativas. Com 0
decorrer do tempo suas expectativas passam a aumentar, os clientes se tornam mais exigentes
e suas necessidades se alteram conforme as suas percepcoes.

Horovitz (1993) comenta que as necessidades e ambicdes dos clientes evoluem se
tratando de qualidade, os clientes passam a ficar mais exigentes. A percepcdo de qualidade é
diferente de uma pessoa para outra.

Segundo Chiavenato (2002) a qualidade de servi¢o para uma organizacdo é uma peca
fundamental para a decisdo dos clientes, devido a exigéncia do mercado, os consumidores

buscam por preco e atendimento, e mais importante ainda é qualidade do servico.

2.2 CLIMA ORGANIZACIONAL

Chiavenato (2002) considera que o clima de uma organizacdo é um dos fatores
fundamentais nas relacGes entre os gestores e colaboradores, um fator que afeta diretamente a
qualidade do atendimento ao cliente. O dialogo profissional é capaz de motivar, cativar e

envolver o colaborador, fazendo que se sinta parte da empresa.
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Segundo Fidelis e Banov (2007) ao perceberem que o seu trabalho é reconhecido, as
pessoas tornam-se mais engajadas e produtivas nos objetivos da organizacgdo. Por este motivo,
0 ambiente da empresa deve fornecer condi¢ches para que esse reconhecimento seja
compreendido como uma necessidade da organizacdo, criando assim um clima favoravel para
que se possa formular estratégias internas orientadas para o cliente externo, fator crucial do
sucesso numa ocasido de grandes desafios pela busca e conquista do consumidor.

Um dos principais aspectos para um agradavel clima organizacional é a boa
comunicagdo entre todos os colaboradores da empresa. A comunicagcdo gera um bom
relacionamento, permite uma maior confianca da equipe na tomada de decisGes, ameniza o
estresse, melhora o ambiente interno dando oportunidades para que haja mais interagéo,
participacdo e colaboracao dos funcionarios (HALL, 2011).

Maximiano (2000) comenta que as relagdes entre instituicbes e clientes passa a valer
no processo de performance interno das organizagdes, o que é considerado como uma grande
possibilidade para o sucesso, pois a satisfacdo das perspectivas das pessoas que compdem seus
quadros, consiste no fato de que para atender bem um cliente, o colaborador tem de poder e
querer fazé-lo.

Segundo Chiavenato (2005, p. 43):

O clima organizacional influencia a motivacao, o desempenho humano e a satisfacéo
no trabalho. Ele cria certos tipos de expectativas sobre as quais consequéncias se
seguem em decorréncia de diferentes acdes. As pessoas esperam certas recompensas,

satisfacBes e frustracBes na base de suas percepgdes do clima organizacional. Essas
expectativas, quando positivas, tendem a aumentar a motivacéo das pessoas.

Fidelis e Banov (2007) comentam que o clima organizacional, € um aspecto
fundamental no incentivo de pessoas, formando e proporcionando uma motivacdo no
desempenho das atividades exercidas, no entanto o gestor devera utilizar-se de diversos
instrumentos para elaborar um ambiente proveitoso e harmonioso, dentre elas, esta a ferramenta
do saber ouvir, identificando problemas que venham a interferir na execucédo das tarefas do dia
a dia.

Ainda segundo Fidelis ¢ Banov (2007, p. 142, 143) “Entende-se por clima
organizacional as relagdes humanas inclusas do trabalho, que cooperam para a insatisfacao ou
satisfacdo do trabalhador (...). Estar vigilante ao clima organizacional é buscar possibilidades
para que essa insatisfagdo ndo ocorra e o interesse continue”.

Para Dantas (2014) clima organizacional € determinado pelos estilos de lideranca e
administracdo, bem como pela estrutura organizacional, contribuindo para moldar o

comportamento dos individuos para afiliacdo, poder ou realizagdo na organizagdo. Outra
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suposicdo é de que a eficicia da organizacdo pode ser aumentada com a cria¢do de um clima
que corresponda aos anseios de seus membros e que canalize o comportamento motivado para
0s objetivos organizacionais.

Maximiano (2000) conclui que em um clima favordvel, as pessoas tendem a se
sentirem mais valorizadas e estimuladas a executarem suas tarefas, trabalhem mais realizadas
e motivadas, pensando diretamente no servico realizado, para conquistar juntos o bem comum

prestado pela equipe.
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3 CLIENTE

A satisfacdo do cliente é muito importante para a sobrevivéncia empresarial. H4 quem
entenda a satisfagdo como um sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho esperado pelo servico em relacdo as expectativas da pessoa. A
equacéo da satisfacdo do cliente pode ser entendida como: Satisfacdo do cliente = Percepgéo /
Expectativa; quanto mais expectativa, maior o risco de o cliente ficar frustrado (MADRUGA,
2010).

Dentre as diversas formas de cativar seus consumidores, o atendimento é o principal
deles. Quando o cliente é bem atendido, ele provavelmente ird voltar a consumir aquele produto
ou servico. O atendimento, além ser um ato de atender e dar suporte aos clientes, cria um
relacionamento e evidencia a imagem inicial da empresa, a definicdo de qualidade vai depender
de cada pessoa. Portanto, é necessario oferecer produtos ou servi¢os que atendam as suas
expectativas para que possam se sentir satisfeitos pela confianca oferecida e pelo servico
prestado (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

3.1 TIPOS DE CLIENTES

Costa, Nakata e Calsani (2013) indicam que existem comportamentos diferentes dos
clientes em relacdo a cada negociacdo comercial, onde cada cliente apresenta condutas, jeitos e
posicionamentos diferentes conforme a situacdo, com isso, 0s colaboradores que trabalham
diretamente com os clientes devem identificar cada tipo de cliente, entendendo e
compreendendo suas atitudes para atendé-los da melhor forma.

Com o mesmo pensamento, Costa, Nakata e Calsani (2013) prosseguem, identificando
e classificando alguns tipos de clientes, recomendando maneiras de como lidar em cada
circunstancia:

a) impaciente — perguntador persistente, afrontando e provocando quando contrariado.
O funcionario devera atendé-lo com rapidez e ao mesmo tempo com gentileza. Esse tipo de
cliente exige sinceridade, seguranca nas respostas e autocontrole do atendente;

b) silencioso — cliente ndo conhece o produto, concentrado e pensativo e dificilmente
conversa. O colaborador deve, por meio de perguntas claras e simples, induzi-lo ao diélogo,

sempre numa maneira atenciosa e delicada;
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c) barganhador — este consumidor busca sempre convencer o funcionario para ganhar
proveitos, beneficios e vantagens. O funcionario que atender este cliente, deve ter conhecimento
sobre seu produto para argumentar com confianca e seguranga;

d) indeciso — cliente ansioso e apreensivo, repetindo as perguntas ja feitas para saber
mais sobre o produto. O atendente deve proceder com cautela e paciéncia, respondendo
sinceramente as ddvidas do cliente;

e) agitado — este consumidor pode ser classificado como inquieto, interrompendo e
ndo ouvindo a explicacdo ou esclarecimento do atendente. O funcionario deve agir com calma,
argumentando com explicagdes e respostas diretas e objetivas, evitando abordagem de questdes
que tenham duplo sentido;

f) de bom senso — cliente adoravel, agradavel e inteligente. O atendente deve agir com
atencdo e disposi¢do, mantendo um clima de simpatia;

g) bem-humorado — o consumidor mostra uma conversa cativante e envolvente,
desviando muitas vezes do assunto principal, atrapalhando e dificultando o didlogo com o
atendente. Para conquista-lo o funcionario deve ter o talento e a capacidade de retornar
constantemente o rumo da conversa;

h) inteligente — considerado muito inteligente, € aquele que tem grande conhecimento
sobre os produtos e ndo gosta de argumentos inconsistentes. O funcionario deve estar muito
bem preparado e informado para agir com seguranca e responder com senso e logica, nao
omitindo informacoes;

i) confuso — cliente confuso ¢é aquele que muda muitas vezes de posi¢do, confundindo
o colaborador. O atendente deve ser firme e convincente, reiniciando com paciéncia sempre
que solicitado pelo cliente;

J) presuncoso — consumidor que se supde o melhor, mais inteligente, mais superior,
dificilmente faz perguntas e quase nunca ouve 0s seus interlocutores. O colaborador deve
possuir muita habilidade, dando importancia sem bajular;

K) detalhista - este cliente quer saber tudo, questionando e realizando muitas perguntas
porque ndo entende como o produto funciona. Para atendé-lo, o ideal é falar devagar com
objetividade e clareza;

1) agressivo — este consumidor critica e discute diversas vezes por qualquer coisa. O
funcionario ndo deve interromper sua fala e durante a conversa devem ser empregadas frases
que ajudam o cliente a acalmar os animos.

Kotler (2000) conclui que entender e perceber as necessidades e desejos dos clientes

ndo é uma tarefa simples. Alguns consumidores ndo tém conhecimento pleno das suas



26

necessidades, ou ndo conseguem associa-las, ou entdo empregam palavras que exigem alguma
interpretacdo, e é funcdo do atendente investigar e observar qual o perfil de seu cliente para

atende-lo da melhor maneira possivel.

3.2 SATISFACAO DO CLIENTE

Segundo Kotler (2009) a satisfacdo é um sentimento de felicidade ou decepcao,
consequéncia do desempenho esperado e das expectativas geradas do cliente em relacdo ao
produto.

Kotler (2000) complementa que a satisfacdo associada ao bom atendimento é o fator
que faz o cliente retornar, por essa razdo, que a satisfacdo do cliente tem que ser o assunto
principal da empresa, pois quando os consumidores estdo satisfeitos, ndo sdo apenas clientes,
mas, parceiros comerciais que protegem e defendem a empresa, realizando propagandas e
falando bem da empresa para os amigos e familiares. As empresas podem conquistar a
concorréncia desempenhando e realizando um melhor trabalho de atendimento, focado no
cliente, em satisfazer seus desejos, suas necessidades e expectativas.

Kotler e Keller (2006, p. 142) argumentam que:

De um modo geral, satisfacdo é a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador. Se 0 desempenho nao alcangar as expectativas, o cliente

ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Freemantle (1994) diz que a satisfacdo ao cliente s pode ser alcangada por meio da
uma melhoria continua, na qual a empresa tem que decidir o que é melhor para o cliente, mas
antes de fazé-lo, € muito importante que a empresa saiba como os clientes veem a empresa e
quais sdo suas expectativas em relacdo ao servico prestado. A satisfacdo continua dos clientes
tem como principal proposito, garantir a permanéncia na empresa, provocando a fidelizacéo,
pois quanto mais satisfeitos, mais fiéis serdo a empresa.

Kotler (2000, p.70), um cliente altamente satisfeito:

a) permanece fiel por mais tempo;

b) compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou aperfeicoa

produtos existentes;

c) fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;

d) d& menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a

preco;
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e) oferece ideias sobre produtos ou servigos a empresa;

f) custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transacoes

séo rotinizadas.

Deming (1990) indica que para satisfazer o cliente é essencial um conhecimento de
suas necessidades e, em seguida, apresentar os processos de trabalho que possam resolver essas
necessidades de forma eficaz e correta. Para isso a empresa deve interpretar e compreender
esses requisitos, sempre, porgue o cliente ndo exigira menos.

O controle do nivel de satisfacdo dos clientes é realizado através das pesquisas de
satisfacdo, produzido através de acdes de marketing. Essas pesquisas indicam um espelho real
e imediato de como a empresa tem sido vista pelo cliente no dia a dia, apresentando uma
importancia fundamental para que assim, a exceléncia dos servicos prestados esteja sempre de
acordo com a politica de qualidade da organizagcdo (GUMMESSON, 2002).

Kotler (2009, p.160) diz, “monitore o nivel de satisfagdo de clientes atuais com seus
produtos e servigos, ndo tenha esses clientes como garantidos, faga algo especial para eles de
vez em quando, estimule o feedback deles”.

Segundo Braga (2012, p. 2):

Atender bem € servir o cliente, interno ou externo, da melhor forma possivel, e ndo
de forma mecénica, mal treinada. Atender bem é interessar-se verdadeiramente pelo
problema do cliente e dispor-se, ndo s6 a resolver esse problema, mas a superar a
expectativa do cliente. E entender que cada pessoa é Unica: ndo existe um padréo para
atender a todos porque todos ndo sdo iguais. Além de atender bem o cliente, precisa-
se encanta-lo, pois so a satisfacdo ndo retém o cliente para a empresa, qualquer
concorrente pode oferecer algo com que faga que este cliente mude para outra
organizacdo. Quando o cliente se sente encantado, nada o faz trocar de empresa, o

encantamento é algo que vai além das necessidades e satisfacdo do cliente, ¢
simplesmente impressiona-lo.

Com isso, Cobra (2009) conclui que para satisfazer o cliente, ndo basta apenas
descobrir o que ele quer, pois a maioria deles também néo o sabe, cabendo a empresa descobrir
também os seus desejos inconscientes, observando e absorvendo todas informacdes possiveis,

para entdo, abstrair os desejos mais intimos de seus clientes.
3.3 EXPECTATIVA E ENCANTAMENTO DO CLIENTE
Kotler (2009) indica que o cliente espera que suas expectativas sejam atendidas,

desejando a obtencéo de qualidade e confiabilidade através do desempenho, para que os clientes

sejam capazes de confiar nos servicos prestados, devendo ser realizado de maneira adequada e
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correta, cumprindo os prazos estabelecidos, além disso, devem obter credibilidade, pois a
propaganda tem que ser transmitida de forme verdadeira, confidvel e segura.

Almeida e Nique (2007) reiteram que o0 encantamento é conceituado como um estado
emocional extremamente positivo da experiéncia de compra ou de consumo, resultante de suas
expectativas serem atendidas. O encantamento é caracterizado com um sentimento composto
por aspectos cognitivos e afetivos. Satisfacdo e encantamento podem ser diferenciados pelo
nivel de ativacdo da resposta emocional positiva da compra; sendo baixa, identifica-se
satisfacdo; sendo alta, apresenta-se o encantamento.

Os clientes estdo cada vez mais exigentes, e informados, eles esperam que as empresas
facam mais do que apenas informa-los ou satisfazé-los, que possam conquista-los cada vez
mais, realizando suas necessidades e desejos, excedendo as suas expectativas e
consequentemente, atingindo o encantamento (ZENONE, 2010, p. 2).

[...] depende do desempenho do produto percebido com relacdo ao valor relativo as
expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus as expectativas, o comprador
fica satisfeito. Se excede as expectativas, ele fica encantado. As companhias voltadas
para marketing desviam-se do seu caminho para manter seus clientes satisfeitos.
Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros sobre suas boas
experiéncias com o produto. A chave € equilibrar as expectativas do cliente com o
desempenho da empresa. As empresas inteligentes tém como meta encantar 0s

clientes, prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do que
prometeram (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 6).

Segundo Almeida e Nique (2007) o encantamento do cliente estd relacionado no
alcance de elevado nivel de satisfacdo, criando enormes niveis de felicidade e admiracéo,
sentidos por um cliente através do produto ou servico, este sentimento ndo pode ser confundido
como mera satisfagdo. Este comportamento, segundo os autores pode ser esclarecido por meio
da anélise de uma série de estudos nas areas da psicologia do comportamento do consumidor.

Almeida e Nique (2007), apontam as seguintes caracteristicas:

a) afeto Positivo - variam entre duas dimensfes primarias: prazer e ativagéo;

b) desconfirmacéo de Expectativas - ocorrem quando o produto ou servi¢o conseguem
ser melhores gque o aguardado, tendo o desempenho extremamente positivo;

c) surpresa Positiva - sdo aqueles que trazem um imprevisto prazeroso, inserindo
utilidade, além daquela esperada;

d) envolvimento - sdo representadas pelas experiéncias de consumo que tenham
envolvimento por parte do consumidor;

e) consumo Utilitario x Consumo Hedbénico - que as avaliacbes hedo6nicas ficariam
interligadas em experiéncias e praticas afetivas dos clientes, representando o encantamento ao

invés da simples satisfacao.
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O alcance da vantagem competitiva depende, essencialmente, da capacidade de
aquisicao, desenvolvimento e aplicagdo de competéncias na geracdo de produtos e
servicos que, dentre as empresas, satisfagam melhor as necessidades dos clientes e
Ihes proporcionem um excelente atendimento. Através do atendimento com qualidade
e que satisfaca as expectativas do cliente é possivel ocorrer a fidelizacdo, que trara
beneficios ndo apenas para o cliente que teve suas expectativas atendidas, mas
concomitantemente para a instituicdo que preza pela qualidade de seus servigos e
também sua imagem (RODRIGUES, 2012, p. 13).

Além disso, Almeida e Nique (2007) dizem que para 0 encantamento ser atingido, a
empresa deve realizar uma combinacgdo dos aspectos afetivos e cognitivos, devendo conhecer e
compreender a importancia do encantamento ao cliente, identificando seus desejos,
necessidades, comportamentos e caracteristicas, utilizando esses dados para encurtar e
aproximar o cliente, determinando um elo de confianca e seguranca, pois quando o cliente é
bem atendido, tende a ser fiel a empresa, uma vez que a lealdade é conquistada através do

encantamento ao cliente.
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4 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Las Casas (2010) argumenta que a fidelizagdo de clientes € essencial e bastante
relevante. As organizagdes estdo cada vez mais se conscientizando sobre a necessidade de um
atendimento de qualidade. Num ambiente altamente competitivo é necessario ndo somente
conquistar clientes, mas sim fazer com que eles continuem fiéis & empresa. O grande desafio
das organizacdes tem sido a retencdo dos clientes, até porque se as suas necessidades nao forem
satisfeitas em determinada empresa, ele tera concorrentes a disposi¢édo para atendé-lo.

A concorréncia é muito grande e os produtos oferecidos sao muito semelhantes. Assim,
0 que realmente diferencia uma empresa de outra é a forma que cada organizagdo cuidara
estrategicamente do seu cliente. Muitas empresas somente se preocupam em conquistar novos
clientes e se esquecem dos clientes ja conquistados, fazendo muitas vezes com que se sintam
abandonados, até que eles deixem de utilizar os produtos ou servigos oferecidos e vao embora.
Um cliente fiel & mais propenso a fazer novos negdcios e quando satisfeito, indicam novos
clientes (GUMMESSON, 2002).

Segundo Las Casas (2010) a fidelidade significa que os clientes permanecem a adquirir
e comprar de uma empresa porque acreditam que ela tenha 6timos produtos ou servigos, ndo a
deixam e sempre estdo dispostos a cooperar e apoiar a organizagéao.

Kotler e Keller (2006, p.141) salientam que “O segredo para gerar um grande nivel de
fidelidade ¢ entregar um alto valor para o cliente”.

Las Casas (2010, p. 27) afirma que “O conceito de fidelizagdo surgiu com a
constatacdo de um acirramento da concorréncia e a necessidade de se manter a clientela fiel aos
produtos e a marca da empresa”.

Kotler (2009) considera que empresas competentes e eficientes, que priorizem o
crescimento e desenvolvimento, ndo s6 vendem produtos ou servi¢os, mas buscam criar clientes
lucrativos, té-los por toda a vida, onde os clientes mais lucrativos, na grande maioria das vezes,
s80 0s antigos, as empresas devem priorizar as aplicacdes e investimentos neles, os tratando de
maneira exclusiva, enviando cartGes, brindes, cupons promocionais, demonstrando que a
empresa se importa com seus clientes especiais.

De acordo com Almeida (2011) a fidelizacdo de clientes € fundamental para a empresa,
0 consumidor preza e valoriza quando é bem tratado, com isso, algumas estratégias sao
utilizadas pelos administradores na fidelizagéo:

a) conhecer a clientela - refere-se a criacdo de um banco de dados cadastrais de todos

os clientes, seus contatos com a empresa e todas suas atividades realizadas;
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b) estabelecer vinculos - trata-se de um meio para que os clientes consigam registrar
suas sugestdes ou reclamagdes, algumas ideias ou avaliacdes sobre a empresa;

c) utilizacdo de inovagdes para novos contatos: a utilizacdo de ferramentas para a
divulgacdo de novidades e promocgdes, que interessem os clientes, utilizando histérico de
compras e contatando quando um produto ou servico se adaptar ao perfil do cliente;

d) fortalecimento do relacionamento com o cliente - oferecer servigos extras ou brindes
exclusivos, demostrando que a empresa pode fazer mais pelo mesmo prego da concorréncia;

e) utilizacdo de redes sociais - a utilizacdo das redes socias como Facebook, Twitter e
Instagram para acompanhar comentérios ou divulgar produtos e servicos.

Kotler (2009) conclui que para fidelizar e reter clientes € um objetivo dificil em
qualquer segmento, as empresas devem analisar algumas informacGes para que isso acontega
de forma mais natural possivel, para esse fim, a empresa deve conhecer seus clientes com
elevado grau de profundidade, permitindo realizar estratégias eficientes. Desenvolver a
fidelidade do cliente € um compromisso de toda a empresa, por isso, devem procurar atender
individualmente a necessidade de cada cliente, evitando que procurem a concorréncia. Se um
cliente ¢ fiel ele tende a comprar mais, tornando menor o custo de recuperacdo de clientes e
maior a lucratividade da organizacdo, sem eles as empresas teriam algumas dificuldades em
obter crescimento empresarial, portanto a empresa sempre deve buscar atrair e reter os clientes.
O importante nédo é apenas ter clientes lucrativos, mas té-los por toda uma vida.

Sempre é vantajoso manter o cliente préximo da empresa, criando um cadastro de
clientes fiéis no banco de dados. Esse cliente ird receber informacdes uteis, bem como ser
convidado a participar de acdes de melhorias e ser lembrado em datas importantes como
aniversario, a fim de perceber o quanto ele é importante para a empresa (DIAS, 2010).

Kotler (2002, p. 482) afirma que: “a tecnologia constitui o componente final da
capacidade da empresa para construir relacionamentos duradouros com os clientes”. Ou seja, a
tecnologia esta também a servico do marketing de relacionamento e deve ser utilizada também
para esse fim, pois é uma excelente ferramenta para um contato mais direto e efetivo com o0s
clientes.

Portanto, o marketing de relacionamento, através de qualquer tipo de atividade que
possa promover a boa relacdo de uma empresa com o seu cliente, € uma forma inovadora de
cuidar e manté-los sempre por perto, pois como afirmam Kotler; Armstrong (2007) a perda de
um cliente pode significar também a perda de todas as compras realizadas que um cliente fiel
tenha feito em toda a vida e jornada da empresa. Desse modo, € muito importante cuidar e

aprimorar todas as a¢des em prol de oferecer ao mesmo 0 maximo de atengdo que ele merece.
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O cliente bem atendido é considerado importante para a empresa, podendo trazer
inimeros beneficios. O primeiro deles é a sua confiancga nos servigos prestados, bem como 0s
possiveis clientes que ele podera trazer para beneficio da empresa. Com isso, surge a amizade
duradoura e o sentimento de gratidao pela exceléncia dos servicos prestados e pelo atendimento
de cordialidade e atencdo (GITOMER, 2005).

No fundo um servico de atendimento de qualidade funciona um pouco como a relacéo
amorosa. Fazer concessdes, seduzir, apelar para as qualidades, mostrar a sua chama
sem cessar, dar atencdo, personalizar, emocionar, sonhar proteger, compreender,
tolerar. Esta lista aplica-se igualmente a vida privada e a vida profissional. Com uma
diferenca apenas, escolher os amigos, mas raramente podemos escolher os clientes. A
tarefa, pois, e mais dificil que no amor ou amizade, pois ha que se lutar contra os
preconceitos, as mudancgas de humor e as antipatias. Por vezes ¢ dificil, mas muitas

vezes € mais agradavel do que se pode pensar e é sempre benéfico e eficaz
(GITOMER, 2005, p. 147).

Como vantagem também pode ser citada a permanéncia e contribuigédo financeira do
cliente fidelizado, ao continuar participando do capital de giro da empresa. Enfim, as
possibilidades de vantagem sao infinitas assim como a responsabilidade da empresa em manté-
la de acordo com o que o cliente merece (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

4.1 A IMPORTANCIA DA EXCELENCIA NO ATENDIMENTO COMO MEIO DE
FIDELIZAR CLIENTES

Las Casas (2010) destaca a real importancia em identificar e colocar em préatica formas
gue possam atrair os clientes de uma maneira diversificada. Cabe aos gestores das empresas
zelarem pelo bom desempenho das atividades da organizacdo, de modo a garantir sempre as
melhores decisfes e acdes que poderdo trazer o sucesso esperado pela organizacao. Entre essas
acOes estd a questdo do marketing empresarial voltado para o bom atendimento e a satisfacéo
dos clientes.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.43) “para ser bem-sucedidas, as empresas
devem estar voltadas para o cliente, conquistando-o dos concorrentes e mantendo-o por lhe
entregar valor superior. Mas, para poder satisfazer os consumidores, a empresa deve antes
entender suas necessidades e desejos”.

Ainda com 0 mesmo pensamento, Kotler e Armstrong (2003) afirmam que é dever de
uma empresa se pautar em acles que possam oferecer o melhor aos seus clientes, trazendo o
consumidor para mais perto de modo que ele possa contribuir com o lucro e o crescimento da
organizacdo. Porém, para que isso aconteca, é necessario haver um esfor¢o no sentido de buscar

se qualificar para oferecer servicos de qualidade e de bom atendimento ao cliente.
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Ogden (2002, p.02) afirma que “O conceito de marketing vai além da satisfacdo do
cliente. E muito melhor superar as expectativas do consumidor do que apenas atendé-las”.
Portanto, o consumidor possui importancia fundamental dentro de uma organizacao, pois é o
foco principal. E preciso buscar sempre o que ha de melhor no nivel de inovagdes, tecnologias
€ recursos que possam ser capazes de contribuir para que o produto ou servico oferecido seja
da mais alta qualidade e eficiéncia.

Assim sendo, o marketing possui grande importancia no processo de satisfagdo do
cliente, pois é ele quem apresenta 0 produto e/ou 0s servigos prestados aos seus possiveis
usuarios. Ao adquirir esses produtos, a qualidade e 0 bom atendimento sdo os fatores que irdo
determinar a satisfacdo ou ndo do cliente e se atende ou ndo as suas expectativas (OGDEN,
2002).

Estando satisfeito com os servigos da empresa, o cliente volta e adquire mais produtos,
além de se tornar um bom divulgador para outras pessoas. Desse modo, a satisfacdo do cliente
é medida de forma direta com a qualidade de produtos e servigcos, somado a um bom
atendimento (GROCCO, 2006).

Quando se fala em objetivos de marketing, fala-se nas formas como a empresa deseja
agir visando alcancar metas. Ogden (2002, p. 06) afirma que “a estratégia de marketing é o
plano geral, o impulso direcional total do marketing a ser empregado”. Ogden (2002) afirma
ainda, que os profissionais dessa area devem zelar pela boa relacédo e pelo desenvolvimento de
acOes que possam beneficiar e manter o cliente em contato constante com a empresa. I1sso é
necessario, pois o cliente é o que a empresa tem de mais importante, sendo a opinido dele o que
realmente importa para o crescimento e sucesso da empresa.

O trabalho da equipe dos responsaveis pelo atendimento de uma empresa é intenso, e
€ preciso observar pontos importantes no atendimento ao cliente, como, a precisao ao relacionar
dados dos clientes ao seu perfil, ao seu estilo de vida, para que, com a posse desses dados,
possam tracar estratégias especificas para cada tipo de cliente e oferecer o atendimento de
acordo com a sua necessidade. Assim, as possibilidades de obter a sua confianca serdo maiores
e mais vantajosas (BEZERRA, 2013).

A comunicacdo tem sido a grande ferramenta na busca por melhores formas de
trabalhar os produtos e os servicos prestados por uma empresa, de modo a ouvir e colocar em
pratica as necessidades e opinides dos clientes. O setor de servi¢os vem se desenvolvendo de
maneira intensa na economia brasileira, fazendo assim, com gque muitas empresas operem nessa

area, visando o lucro empresarial e a abertura de novos negdcios (COBRA, 2007).
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Las Casas (2000) comenta sobre o setor de servicos e o crescimento dessa préatica, onde
é sempre importante haver um acompanhamento, sobretudo das inovagfes e atualizacGes
ocorridas no campo do aumento do poder aquisitivo do consumidor, que tem permitido que as
pessoas possam usufruir cada vez mais do setor de servigos. Mesmo em tempos dificeis e de
crise, esse setor ndo deixa de ser de extrema importancia para a economia de um pais e para as
benfeitorias na sociedade.

Cobra (2007) afirma que toda prestacdo de servigos possui a necessidade de oferecer
um bom atendimento aos seus clientes, objetivando assim a sua estabilidade no mercado. Cabe
aos gestores responsaveis criar estratégias especificas que possam consertar possiveis
problemas existentes de modo a garantir a satisfacdo dos clientes e a retirada de regras que néo
irdo garantir a exceléncia nos servigos prestados.

O setor de servicos € essencial e é uma forma de trazer conforto a quem contrata as
suas atividades, de modo a transferir para terceiros algumas tarefas, tendo assim, mais tempo
para atividades importantes da empresa. O atendimento praticado ao cliente tem por objetivo a
busca de a¢bes que possam satisfazer por completo as suas expectativas em relacdo a empresa
e aos produtos ofertados (LAS CASAS, 2000).

Ainda segundo Las Casas (2000, p.15) “Servigos constituem uma transagao realizada
por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um
bem”. Constituindo a necessidade de dar atencao especial ao cliente de modo que cada um deles
seja tratado de maneira Unica e diferenciada.

Essa necessidade de oferecer a atencédo devida aos clientes é necessaria, ja que ele é o
porta-voz que ira expressar a sua opinido acerca da empresa e dos produtos ou servicos
oferecidos a sociedade, podendo trazer novos clientes ou contribuindo para o afastamento de
nOVOS e possiveis USUArios, caso a experiéncia com a empresa ndo tenha sido agradavel ou da
forma como esperava (LAS CASAS, 2000).

E preciso fazer a diferenciacdo entre servicos e produtos, pois 0S Servicos Sao
intangiveis, ou seja, ndo podem ser vistos. Desse modo, os consumidores tiram suas conclusdes
e opiniBes a partir da qualidade existente, no bom ambiente e no bom atendimento fornecido
pela empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Las Casas (2000) afirma que € preciso oferecer ao cliente acima do que ele espera e
ndo somente aquilo que ele precisa, pois além de uma boa prestacédo de servi¢os a empresa deve
buscar um atendimento com exceléncia, desenvolvendo acdes que sejam benéficas ao cliente e
capazes de conquistar a sua confianga na empresa, garantindo assim a eficiéncia, a boa imagem

e a qualidade nos servigos prestados.
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Satisfazer um consumidor ndo é facil. Acredite! O que é satisfatorio para uma pessoa
pode ser insatisfatorio para outra. Clientes sdo individuos que possuem caracteristicas,
opinides e gostos diversos. Nunca vamos conseguir satisfazer 100% dos clientes, mas
é necessario fazermos 0 maximo de esfor¢o para conseguimos alcangar 0 minimo de
satisfacdo esperada por eles (BEZERRA, 2013, p.12).

Bezerra (2013) complementa que se faz necessario um servigo de atendimento répido,
qualificado e inteligente ao cliente, para que se possa sempre, conhecé-lo de forma eficaz e
necessaria para que assim a empresa desenvolva meios de oferecer produtos, servicos e acoes
que estejam de acordo com o seu perfil.

Portanto, cabe a empresa criar formas onde a comunicacdo com o cliente seja feita de
forma eficiente e observando todas as diretrizes necessarias para que assim haja um dialogo
constante entre ambas as partes. A boa comunicagdo tem papel fundamental no
desenvolvimento de agdes que visem a fidelizagdo de clientes (BEZERRA, 2013).

Essa fidelidade também esta relacionada aquele que por repetidas vezes prefere
realizar suas compras ou algum tipo de servico em uma determinada empresa. Torna-se um
consumidor exclusivo, tendo o servico, loja, empresa, como preferencial. A fidelizacdo de um
cliente faz com que ele seja um cartdo de visitas da empresa para as outras pessoas, ja que ird
elogiar a empresa para 0s outros consumidores que, por sua vez, poderd conhecer 0s servicos
ofertados (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Com base nisso e, segundo Bogmann (2002) muitas empresas trabalham com
programas de fidelizacdo dos clientes na intencéo de continuar trazendo os consumidores para
mais proximo da empresa, mantendo assim esse vinculo entre ambas as partes. Essa construcao
de fidelizacdo dos clientes é uma forma de estar sempre por perto e representar uma relagédo
duradoura com a empresa que pode durar por muitos e muitos anos, dependendo apenas da
continuidade da exceléncia na prestacao de servicos.

Essa boa relacdo do cliente com a empresa € um grande diferencial em tempos onde a
concorréncia vem criando os mais variados tipos de campanhas e formas de trazer os clientes
do seu concorrente. Vence, portanto, ao final, aguele que conseguir prestar o melhor servico,
mantendo a melhor qualidade, oferecendo um atendimento diferenciado e a satisfacao geral do
seu cliente (LAS CASAS, 2000).

4.2 ACOES PRATICAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO E FIDELIZACAO
DE CLIENTES

Segundo Madruga (2010) a ideia do marketing de relacionamento tem sido utilizada

desde a década de 1980, onde ac¢Ges envolvendo o marketing em beneficio de aproximar a
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empresa dos seus clientes tém sido cada vez mais utilizadas nos mais diversos ramos de negdcio
existentes no pais.

Gummesson (2002, p.257) explica como funciona o marketing de relacionamento ao
citar, “Marketing de relacionamento é o marketing baseado em interacGes dentro da rede de
relacionamentos. (...) Relacionamentos exigem que pelo menos duas pessoas estejam em
contato. O relacionamento fundamental do marketing é aquele entre um cliente e um
fornecedor”.

E muito importante manter a boa relagdo entre ambas as partes, pois esse
comportamento e atitude abre um diferencial da empresa em relacdo as outras. Sabe-se que para
muitas empresas, a Unica preocupacdo sdao as vendas, deixando para segundo plano a boa
relacdo com os seus clientes que, por muitas vezes ndo retorna a empresa em razao da falta de
um “algo a mais” que o faga ter o desejo de utilizar os servicos e produtos novamente
(GUMMESSON, 2002).

Uma outra forma de fazer com que a fidelidade dos clientes seja mantida é oferecer
um atendimento pessoal de alta qualidade. Isso é feito principalmente atraves de um bom
treinamento com as equipes de trabalho, de modo que elas estejam cada vez mais motivadas.
Isso fara com que essa boa impresséo e o bom atendimento sejam sempre oferecidos aos clientes
de modo que tenham sempre o desejo de retornar. E percebido que todo cliente preza pelo bom
atendimento e na maior parte das vezes volta ao estabelecimento quando recebe um
atendimento diferenciado (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

As campanhas que visam oferecer beneficios aos clientes fiéis tém sido muito
utilizadas pelas empresas de modo a manté-los sempre por perto. As chamadas Campanhas de
Milhagem e os programas de beneficios crescentes sdo exemplos de meios capazes de manter
a confianga e o bom relacionamento entre cliente e empresa (DIAS, 2010).

Existem muitas campanhas dentro das empresas buscando a fidelizacdo dos clientes,
onde o cliente realiza uma compra e recebe o chamado “cartao fidelidade” para que a cada
compra ou servico prestado ele ganhe pontos que poderdo ser trocados futuramente na empresa
por servicos ou brindes diversos. Essas campanhas tém contribuido para o aumento das vendas
e consequentemente para o crescimento no nivel de satisfacdo nos servicos prestados. Muitas
empresas sdo premiadas todos os anos pela qualidade e exceléncia também no trato com os seus
clientes (DIAS, 2010).

Segundo Madruga (2010), o formato do “um para um” tem sido uma forma muito
inteligente de oferecer meios de premiar os clientes fiéis a uma determinada empresa. O formato

consiste no acimulo de um ponto para cada unidade representativa consumida pelo cliente,
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fazendo assim com que ele possa juntar e posteriormente gastar os seus pontos dentro da
empresa utilizando um dos servicos a disposicgao.

Outra forma de relacionamento e fidelizacéo é gerar um cadastro de clientes fiéis no
banco de dados, onde o cliente recebera avisos, valores e promocdes da empresa e também ser
convidado a participar de agdes de desenvolvimento, podendo ser lembrado em datas

comemorativas para que sinta importante e Gnico (DIAS, 2010).

4.3 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

O Customer Relationship Management ou Gestdo de Relacionamento com o Cliente
(CRM) é muito importante para 0 mundo dos negdcios e para a concretizacao da fidelizacdo. A
manutencdo adequada desse setor é necessaria, pois é nele que se concentra 0 maior nimero
possivel de informacdo e contato acerca do cliente. Ela é responsavel pela qualidade no
atendimento ao cliente, recentemente, assumiu um sentido mais amplo, onde é o responsavel
por desenvolver e manter um relacionamento lucrativo com o cliente, fazendo captacao,
proporcionando a ele um nivel maximo de satisfacdo com os servicos prestados (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

Segundo Zenone (2007) o objetivo do CRM é conhecer profundamente o cliente e suas
necessidades. A partir disso, é possivel construir acdes voltadas para o consumo do cliente,
conhecendo dados como: o nivel de frequéncia dos consumidores na empresa, valor médio dos
seus gastos quando visita e realiza servi¢os na empresa, faixa etaria do cliente e outros tipos de
informacdo necessarios para promover a ele possiveis acfes benéficas e estratégicas que irdo
garantir o bem estar do mesmo na empresa e um nivel positivo de satisfacdo.

Um ponto fundamental na mudanca estratégica das empresas € que os consumidores
estdo deixando os papéis tradicionais para se tornarem coparticipantes e detentores de
valor. Nesse sentido, nas relacbes comerciais modernas, as empresas devem
reconhecer que seu didlogo com os consumidores é um dialogo de iguais e tomar parte
em um dialogo com consumidores que sabem o que querem requer formas de

intercAmbio mais ricas e mais sutis do que aquelas com que muitas empresas estavam
acostumadas (ZENONE, 2007, p. 25).

Uma vez feito o levantamento de dados dos consumidores, 0s responsaveis pelo setor
poderdo fazer um agrupamento de tais clientes elaborando um portfélio que serdo separados
por areas especificas como: clientes em potencial, com grande frequéncia, de maior valor em
gastos, tempo de fidelidade e outros grupos que poderao ser criados visando tracar estratégias

de venda e observacdo da empresa, com isso, permitird que o CRM crie ofertas personalizadas
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voltadas para cada tipo de cliente de modo que todos sejam beneficiados e o seu nivel de
satisfacdo se mantenha, ou seja, ampliado diante da empresa (ZENONE, 2007).
Segundo Hughes (1998, p 29):

O database marketing tem por objetivo principal criar consumidores felizes e leais. E
construido sobre a teoria de que se, além de oferecer um produto de qualidade a um
preco razoavel, vocé puder encontrar um modo de oferecer reconhecimento, servigo
personalizado, atencdo, diversidade e informacdo a seus clientes, vocé criard um laco
de fidelidade que os trara de volta a sua empresa por toda a vida. O database

marketing, portanto, ¢ um modo de oferecer um servio que se concentra no
consumidor, ndo no produto.

O CRM é uma ferramenta de grande importancia para uma empresa, pois € um servico
de inteligéncia capaz de registrar o perfil dos seus clientes e compreender todos 0s seus gostos
e suas necessidades. E uma forma de garantir uma boa gestdo sobre o atendimento para que
assim, o cliente esteja sempre em primeiro lugar, participando ativamente da empresa em que
confia (KOTLER; KELLER, 2006).

Ao contrario de dizer e vender, como muitas empresas fazem sem se preocupar de
forma devida com o seu cliente, o grande segredo do CRM ¢ ser capaz de ouvir e aprender,
modificando aquilo que ndo estd bom e preservando o que for de positivo dentro da empresa
(NEWELL, 2000).

E também uma forma de fazer com que o cliente se sinta Gnico e valorizado como se
deve, reconhecendo com isso a marca em questdo e, acima de tudo, privando pela satisfacdo
total do cliente (NEWELL, 2000).

4.3.1 Vantagens da implementacdo do CRM

Zenone (2007) comenta que a organizacdo do CRM dentro de uma empresa traz
beneficios infindaveis em relacdo ao trato com o cliente. Uma empresa que permite ao cliente
manifestar a sua satisfacdo, demonstra que esta aberta a oferecer o que ha de melhor em servicos
e beneficios aos seus clientes.

Segundo Kotler e Keller (2006) os consumidores possuem ferramentas para investigar
e analisar os fundamentos e argumentos das empresas, onde, analisam e avaliam qual oferta
proporciona maior retorno e valor. Os clientes buscam sempre maximizar o valor, dentro dos
limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitacGes de conhecimento,
mobilidade e renda. Eles instituem uma expectativa de valor e agem com base nela. A
probabilidade de satisfagdo e repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo a essa

expectativa de valor.
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Passou o0 tempo em que o cliente apenas executava um servico numa empresa e nao se
manifestava quanto ao atendimento recebido em todas as dependéncias dela. O cliente da
atualidade é bem informado e utiliza todos 0os mecanismos oferecidos pela empresa para
manifestar a sua opinido e, mais do que isso, exigir melhorias e puni¢des quanto a possiveis
erros cometidos. Surge entdo a necessidade de um CRM eficiente e dotado de informacdes
acerca dos seus clientes (WARD; DAGGER, 2007).

Uma empresa com um servigo de CRM inteligente pode promover campanhas e a¢oes
de extrema importancia para o bem-estar financeiro de uma empresa. Com isso, 0 CRM ira
saber exatamente quando, como e o que o cliente precisa, facilitando assim sua conducédo para
as acOes de vendas necessérias a satisfazer as suas necessidades, contribuindo com o ganho
financeiro da empresa e acima de tudo, zelar pela qualidade no atendimento e trato com os seus
clientes (WARD; DAGGER, 2007).

Las Casas (2010) afirma que empresas que cuidam e atendem de maneira qualificada
seus clientes sdo as mais requisitadas e prosperas no mercado, pois desempenham nao apenas
objetivando lucros financeiros, mas com a satisfacdo e o prazer de conduzir uma empresa
pautada em principios éticos capazes de torna-la grande no mercado e com diferenciais

satisfatorios para vencer a concorréncia.
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5 PRESTACAO DE SERVICOS DE QUALIDADE COMO DIFERENCIAL PARA O
CRESCIMENTO

Gitomer (2005) ressalta que um servico de qualidade e melhoria continua e de extrema
importancia para o crescimento de uma empresa que tem como objetivo adquirir satisfacéo e
credibilidade do cliente. Com a crescente competitividade e varias empresas trabalhando
basicamente com os mesmos produtos e servi¢os, o diferencial de cada um é notado na forma
da prestacdo de servigos, ou seja, em métodos de como fazer para que o seu cliente seja fiel.

Quando o cliente compra um produto ou servico, ele cria uma expectativa quanto ao
que lhe sera apresentado. Quando recebe o produto ou servico € a hora da percepcao que vai
confirmar sua frustragdo ou superacao de suas expectativas. Posto que a competitividade possa
decorrer do aumento do consumo dos clientes, presume-se que se uma empresa mantiver um
excelente atendimento, pode ganhar a satisfacdo e fidelidade, obtendo a preferéncia dos seus
clientes e se destacando dos seus concorrentes (MADRUGA, 2010).

Segundo Kotler (2009) satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho ou resultado percebido de um produto em relacao as
expectativas do comprador. Segundo Medeiros (2010), as ferramentas do marketing de
relacionamento estdo relacionadas diretamente com suas proprias caracteristicas. Com seu uso,
é possivel estreitar lacos com os clientes, com a intencdo de ndo perder o contato, identificar
suas necessidades e desejos.

Através da compreensdo das necessidades, desejos, reclamacdes e sugestdes dos
clientes, o marketing de relacionamento vem se esculpindo como atributo de grande valor,
propiciando as diversas empresas, lucrativos postos no topo dos mercados consumidores,
intervindo no relacionamento com o consumidor e no completo atendimento dos seus mais
profundos desejos (KOTLER; KELLER, 2006).

O marketing é um setor que esta em constante crescimento. E possivel presenciar em
cada década um novo segmento na area, o que prova a elevada evolugdo com o passar dos anos.
Atualmente é fato que os consumidores possuem muitas informacdes sobre produtos e servicos
de maneira facil e rapida, e com isso acabam ditando as regras em diversos segmentos de
mercado. Com esse cendrio, as empresas precisam reformular sua relacdo com os clientes e a
partir disso, 0 marketing de relacionamento chega com seu conceito de grande importancia, que
é o foco no cliente (MADRUGA, 2010).
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6 INVESTIR NO COLABORADOR

Qualquer empresa em atuacdo necessita de pessoas para colocar suas atividades em
pratica. A presenca das pessoas numa organizacdo é de extrema importancia, pois sdo elas que
cuidam da parte administrativa, do atendimento ao cliente, departamento financeiro e todas as
demais dependéncias da empresa que necessitam de capital humano para funcionar
(CHIAVENATO, 2010).

Portanto, é preciso que haja dentro das empresas a presenca de pessoas, segundo Luz
(2003) sdo elas que estabelecem metas, acdes e criam planos e todas as demais estratégias a
serem adotadas dentro da empresa, proporcionando assim o tdo aguardado sucesso, sendo dever
do gestor zelar pelo bom clima organizacional, pela satisfagdo e pelo bem estar de toda sua
equipe.

Luz (2003, p. 11) complementa “O clima e o indicador do grau de satisfagdo dos
membros de uma empresa, em relacdo a diferentes aspectos da cultura ou realidade aparente da
organizacdo, tais como politicas de RH, modelo de gestdo, misséo da empresa, processo de
comunicacdo, valorizacao profissional e identificacdo com a empresa”.

E dentro das empresas que os trabalhadores passam grande parte de suas vidas, pois
precisam se realizar como profissionais e colocar os seus sonhos e planos em prética,
necessitando assim de capital financeiro para a realizacdo de suas metas pessoais. Desse modo,
existe uma relacdo de troca entre empresa e colaboradores, onde um precisa do outro e onde
ambos estdo em busca de realiza¢cdes (CHIAVENATO, 2010).

Segundo Willians (2005) a produtividade de uma empresa esta diretamente associada
a motivacdo das equipes. Quanto mais satisfeitos estiverem os seus funcionarios, maior e
melhor seré a sua producdo. E exatamente em razdo disso que a valorizacdo do capital humano
é essencial para o sucesso e arrecadacdo financeira das empresas. Trata-se de um investimento.

Willians (2005) prossegue dizendo que o grau de comprometimento de um
colaborador com a empresa e com a sua equipe depende diretamente do seu nivel de satisfacéo
geral com o seu ambiente de trabalho. A empresa que ndo investe em inovacdes e acdes que
possam beneficiar 0s seus colaboradores, perde em possibilidades de retorno e

consequentemente perde sua estabilidade no mercado.
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6.1 COMUNICACAO E FUNDAMENTAL

Chiavenato (2008) comenta que a comunicagdo é um fator determinante dentro do
ambiente de trabalho. As empresas estdo investindo cada vez mais na capacitacdo da
comunicagéo interna, de modo a levar a informacao precisa para todos os setores da empresa,
proporcionando assim aos colaboradores o entendimento rapido e claro de tudo o que se passa
dentro da organizagéo.

Chiavenato (2008) complementa que as liderancas nas empresas estdo mais pautadas
em modelos de gestdo que envolvam os colaboradores, como € o caso da Gestdo Participativa,
dentre outros modelos que objetivam manter a empresa proxima dos colaboradores, incluindo
no conhecimento de tudo o que se passa nas decisdes da organizagéo.

Hall (2011) argumenta que o modelo que antigamente era conhecido, onde o chefe
extremamente autoritario mandava e todos obedeciam em siléncio, totalmente desprovidos de
qualquer informac&o que pudesse ter relacdo ao andamento da empresa, ja ndo é considerado o
mais adequado para servir como modelo a se inspirar. Esse modelo ainda existe em varias
empresas, onde apenas 0s proprietarios possuem a palavra, a comunicacao interna profissional
ainda é amenizada de modo que os funcionarios ndo participem das acOes da empresa.

A forma de se administrar uma empresa, & buscar primeiramente o0 bom
desenvolvimento da relacdo interpessoal, onde gestores com 0 seu preparo e conhecimento,
educam e orientam seus colaboradores sobre a importancia da comunicagdo para o0 sucesso da
equipe, trabalhando em regime de coletividade e transparéncia com o objetivo de conquistar
um bem comum (WILLIANS, 2005).

Willians (2005) indica que o dialogo oferece inUmeros beneficios, sendo capaz de
tornar os colaboradores motivados e estimulados, em sintonia pela empresa, respeitando uns
aos outros, ocasionando assim, um bom comportamento e o fortalecimento da cultura
organizacional. E uma forma de fazer com que o profissional se sinta valorizado, como parte
fundamental para o crescimento pessoal e empresarial.

O bom funcionamento de uma organizacao empresarial € pautado na boa comunicacgéo
entre todos que ali atuam. A comunicacdo eficaz traz vantagens enormes, proporcionando
informacdes rapidas e precisas, como resultado, isso gera transparéncia para organizacao e o
fortalecimento do profissional, que ira se sentir parte integrante do negocio, pois recebera
politicas e novidades em primeira mdo gerando 0 engajamento e a motivacdo da equipe, outra
forma é o feedback que possibilita e auxilia na troca de conhecimentos e no correto

direcionamento das a¢Ges da empresa. A comunicagéo feita de maneira adequada, potencializa
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os resultados trazendo um clima organizacional positivo, ampliando relagfes interpessoais,
criando um clima de cooperagéo e interatividade e consequentemente a conquista de metas e
objetivos (HALL, 2011).

6.1.1 Conceituacéo e aplicacéo do Feedback

Feedback nada mais é que a devolutiva de um lider, um gerente, ou até mesmo de uma
pessoa que conheca alguém e se sinta capaz de orienta-la. O feedback é dado o tempo todo ao
individuo, podendo acontecer através de um olhar, na expressdo corporal ou vindo em forma
de palavras e gestos (MISSEL, 2012).

Ainda segundo Missel (2012) o feedback dado de forma correta é capaz de trazer
mudancas significativas na vida profissional, pessoal e no ambiente de trabalho de uma pessoa,
ele é extremamente importante no desenvolvimento individual e coletivo do colaborador, pois
a empresa diminui as incertezas e faz com que ele passe a conduzir seu trabalho de maneira
mais proativa e produtiva. Quando a organizagdo se preocupa em comunicar abertamente e
claramente seus funcionarios, o engajamento se torna mais facil, dessa forma, cria-se uma
relacdo favoravel e benéfica de cooperacédo e produtividade entre as partes.

Hunter (2004) confirma que os procedimentos para dar feedback exigem momentos de
extremo planejamento e preparacdo. Ha casos em que o avaliador tem receio de ser mal
interpretado, ou causar no outro algum incomodo. Ele deve estar preparado para evitar o
conflito ou desentendimento, bem como limitar-se a avaliacdo de comportamentos especificos,
sem julgamentos. Nesse caso, 0 objetivo € mostrar aos funcionarios quais sdo 0s
comportamentos desejaveis, que precisam ser melhorados e as qualidades que deverdo ser

destacadas, para que assim o funcionario posso absorver o feedback, tornando-o construtivo.
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7 ATECNOLOGIA E O ATENDIMENTO AO CLIENTE

Segundo Naves et al. (2017) a tecnologia estd disponivel a todos, mas é muito
importante que as empresas estejam preparadas para essa forma de trabalho, capacitando e
treinando os colaboradores que trabalham e atendem o cliente. Um bom colaborador pode
inclusive influenciar e motivar as escolhas do cliente, aumentando assim as vendas. Mesmo que
um colaborador ndo esteja diretamente ligado as vendas ou ndo tenha experiéncia direta com o
cliente, precisa estar treinado, pois caso o consumidor tenha uma experiéncia desagradavel com
qualquer membro da equipe em um dos canais de comunicacdo, poderd colocar
empreendimento em risco.

Segunda Dantas (2014) para que uma empresa consiga sustentar-se no mercado ela
precisa utilizar técnicas cada vez mais inovadoras, buscando e possibilitando o surgimento de
outros beneficios interligados a uma melhor qualidade na prestacdo de servi¢co, como por
exemplo, um restaurante que realiza entregas em domicilio mostrando status do pedido ou até
mesmo lanchonetes instaladas em terminais rodoviarios ou em pontos estratégicos para captar
e melhor atender o cliente, agregando um diferencial em relacdo a seus concorrentes.

Para Lovelock e Wright (2001) os beneficios e vantagens agregados pela instituigéo,
se caracterizam como fatores marcantes para uma melhor presenca nesse mercado competitivo
e dindmico, logo, torna-se possivel conquistar e fidelizar clientes. Na busca incessante pela
conquista dos clientes devem ser utilizados méetodos para encantar e atrair consumidores, para
obter sucesso nos negocios as empresas devem proporcionar técnicas de encantamento aos
clientes.

Naves et al. (2017) comenta que a tecnologia esta presente até mesmo sem que as
pessoas percebam. Ao usar o telefone, se deparam sendo atendidos por um robd ou uma URA
(Unidade de Resposta Audivel) as vezes ouvindo uma voz bem cordial gerando
guestionamentos se realmente esta falando com um robd ou com uma pessoa. Atualmente as
empresas estdo buscando atender as necessidades do cliente na primeira chamada, responder
usando sempre o mesmo canal que o cliente utilizou, até mesmo usando a inteligéncia artificial
gue vem se tornando uma ferramenta fantastica. Declaram ainda que a oferta de produtos de
qualidade e das diversas formas de pagamentos deixou de ser um diferencial competitivo e
passaram a ser uma questdo de obrigatoriedade para a sobrevivéncia no mercado, ja a qualidade
no atendimento passou a ser imprescindivel para uma empresa que pretende manter-se atuante,

pois é um dos principais diferencias para o alcance da satisfacdo dos clientes.
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Segundo Dantas (2014) o individuo sai satisfeito quando sua expectativa é alcancada
ou ultrapassada, onde que para encantar um cliente ndo basta apenas atender suas necessidades,
é preciso ir além, é necessario superar suas expectativas, conhecer seus desejos. Neste aspecto
a tecnologia é um grande aliado pois proporciona a empresa, conhecer e dar mais comodidade
ao cliente.

As organizacdes devem buscar a plena satisfacdo do cliente e para isso elas necessitam
de estratégias tecnoldgicas, que visem a qualidade dos produtos, do atendimento e dos seus
funcionarios, pois na maioria das vezes pensa-se somente em oferecer produtos de qualidade e
investir fortunas em marketing deixando de lado a qualificagdo de seus empregados para o
atendimento, o que tem grande influéncia sobre a satisfacdo dos clientes (MEDEIRQOS, 2010)

Medeiros (2010) complementa que a tecnologia pode ser perecivel, mas o profissional
em renovagao ndo. Gostar, entender e conhecer clientes € o segredo para se ter sucesso nos
negocios, a tecnologia deixou de ser um diferencial competitivo e passou a ser uma exigéncia
do mercado, o diferencial esta no treinamento, capacitacéo e satisfacdo dos funcionarios, que
irdo transmitir seus sentimentos para os clientes. Um dos objetivos principais da organizacao é
trabalhar para que se tenha empregados satisfeitos e consequentemente clientes contentes.

Naves et al. (2017) consideram que a tecnologia ndo necessariamente garante ao
cliente a percepcdo de qualidade, cuidado, acolhimento. Ajudam sim na resolugdo mais efetiva,
mais rapida, diminuem os custos da operacdo de atendimento, mas a percepcao de qualidade
por parte do cliente ndo € garantida por isso. Os autores abordam ainda que as pessoas
continuam tendo suas necessidades humanas basicas de atencdo, querem se sentir Unicas, sendo
assim, cada empresa precisa, na hora de um atendimento, se preocupar com a questdo emocional
que serd alcancada de acordo com a forma em que se comunica, ouve e fala com o cliente.
Atitudes e comportamentos no atendimento seja por meios digitais, humanos, sdo tdo
importantes quanto as ferramentas disponiveis para isso.

Dantas (2014) implica que a modernizacdo da empresa exige que se eduque o
pensamento, crie o habito de reflexdo e de vida inteligente para as organizacOes através da visao
estratégica. E preciso rever conceitos adotados, pois, caso necessario, devera ser adotado novos,
que € a grande dificuldade, pois implica em rever condicionamentos e acomodacdes por meio
de auto diagndsticos, da conscientizacdo, da avaliacdo critica e da correcédo estratégica.

Dantas (2014) complementa que as estratégias empresariais se focam em quatro linhas
mestras: pessoas, marketing, tecnologia e organizacdo. As pessoas sdo seres humanos
motivados, integrados, realizando-se em uma comunidade vivencial de lideranga e

aprendizagem, o marketing centra-se no negdcio basico da empresa, considerando o cliente
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como o objetivo maior da organizacao, é ponto estratégico fundamental, a tecnologia significa
equipar-se com instrumentos inovadores que garantem a seguranca nas decisdes, € uma
exigéncia da estratégia de negdcios, e a organizacao deve ser como 0 mundo exige, precisa ser
inteligente e flexivel, ou seja, pensamento estratégico e sensivel a transformacGes.

Madruga (2010) indica que tecnologia tem a capacidade de satisfazer as necessidades,
tanto na hora de compra, quanto durante a utilizacdo, ao melhor custo possivel, minimizando
as perdas, pois essa inteligéncia permite segmentar os publicos para a producdo de contetdo
diferenciado, monitorar o interesse e a satisfacdo, analisar os resultados, ou seja, significa a
plena satisfacdo das necessidades do cliente, seja ele de que dimenséo for.

Medeiros (2010) evidencia que a informacdo € indispensavel, mas ndo é suficiente,
deve ser processada a gerar conhecimento, o qual implica aprendizagem. E necessario o habito
de pensar estrategicamente, o que pouco se faz ou ndo se desenvolve nas organizagoes, 0
exercicio do pensamento em equipe, da reflexdo dialogada, é fundamental para desenvolver

espirito critico e obter a sinergia grupal na empresa.

7.1 FERRAMENTAS DE TECNOLOGIA PARA O ATENDIMENTO

Naves et al. (2017) afirmam que 64% dos consumidores esperam uma resposta em
tempo real das empresas, com isso, € de extrema importancia que as empresas se preparem para
se adaptar a essa nova realidade do mercado. As organizagcdes devem buscar ferramentas na
internet que serdo essenciais para dar essa resposta em tempo real ao cliente de forma agil e de
qualidade.

Dantas (2014) indica que uma ferramenta essencial para atendimento é contar com a
divulgacdo nas midias sociais, onde a maioria das lojas e estabelecimentos tem uma pagina no
Facebook ou Instagram, sendo de suma importancia administrar essa pagina respondendo 0s
potenciais clientes de forma rapida, conveniente e verdadeira.

Segundo Naves et al. (2017) o Omnichannel ou Omnicanal € uma ferramenta que
auxilia muito no atendimento, pois € baseado no uso simultaneo e interligado de diversos meios
e canais de comunicacdo, reduzindo a relacao entre o online e offline, dando a possibilidade de
usar um aplicativo para encontrar um sapado, experimenta-lo na loja e recebé-lo em casa,
facilitando a venda e criando uma experiéncia extremamente positiva para o cliente.

Madruga (2010) indica que o CRM € uma tatica que tem foco o cliente, ajudando a
suprir as necessidades dos consumidores, os produtos e servigos devem ser feitos de acordo

com o desejo de cada um, e com isso, torna-se essencial ter um software muito bem elaborado
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e atualizado de gerenciamento de dados, pois ajudard a formar um histérico de cada cliente,
esbocando cada perfil, facilitando o bom atendimento, e consequentemente, descobrindo
possiveis erros e acertos de sua empresa com 0s consumidores.

Dantas (2014) afirma que o uso de e-mails é ainda uma ferramenta muito utilizada e
tem suma importancia, pois permite a empresa monitorar o cliente um a um, porém, com a
modernizacdo e automacdo, os chatbots de atendimento conseguem realizar 0 mesmo servicgo
com muito mais eficiéncia e agilidade, pois permite atender muitos clientes simultaneamente,
além de manter um tom de proximidade, gerando empatia no tratamento com o seu cliente.
Com o desenvolvimento da inteligéncia artificial presente nas ferramentas de atendimento, a
capacidade de fornecer as solugdes cada vez mais eficientes tornam-se frequentes.

Naves et al. (2017) comenta que todas as tecnologias estdo ao alcance de qualquer
empreendedor que queira utiliza-las, basta procurar online por aplicativos que facilitem a
comunicagdo da empresa com o seu cliente. Aplicativos que monitorem a satisfacdo, que
possam dar retorno, comentarios e feedbacks sobre o servico e até mesmo sobre a qualidade do
atendimento, relatando qualidades e eventuais problemas da empresa.

Medeiros (2010) afirma que as tecnologias séo uma excelente forma de alcancar a tdo
sonhada exceléncia no atendimento ao cliente, pois essa inteligéncia deixa 0s processos mais
ageis, rapidos, ajudam na analise de dados de atendimento e controlam o fluxo de informacdes,

ajudando a empresa a ficar disponivel para o cliente por muito mais tempo.
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8 METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo expostos os métodos e procedimentos metodoldgicos utilizados,
sendo eles o tipo e formato de pesquisa e sua abrangéncia de acordo com as medidas instituidas.

Com relagdo aos aspectos metodoldgicos, quantos aos objetivos, serd descritiva,
quanto a abordagem, quantitativa, e os procedimentos técnicos que foram utilizados para
desenvolvimento desta pesquisa sdo os bibliogréaficos.

Para Minayo (2000) a metodologia é o caminho do pensamento e a préatica exercida na
abordagem da realidade, que inclui, as concepgdes tedricas de abordagem, o conjunto de
procedimentos e métodos que possibilitam a construcdo da realidade e o sopro divino do
potencias criativo do investigador.

8.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Minayo (2000) indica que o delineamento da pesquisa compreende a parte que envolve
a pesquisa inicial, a parte do planejamento do trabalho, envolve a estrutura quanto a coleta de
dados, e a sua funcédo é possibilitar que novos pesquisadores executem a mesma pesquisa e
possam chegar aos mesmos resultados.

Para o desenvolvimento do trabalho foram realizadas investigacGes através de
levantamento e analise de material bibliogréafico, livros, pesquisas, monografias, teses, sendo
desenvolvido um estudo com o proposito de investigar sobre a Qualidade de Atendimento no
Desenvolvimento Organizacional.

O trabalho conta com um questionario quantitativo descritivo, composto por 34
questdes de multipla escolha, ndo havendo respostas certas ou erradas, com o objetivo de aferir
o0 nivel de satisfacdo dos estabelecimentos e lojas do comércio de malhas, sendo aplicado
questionarios online e presencias na forma de estudo de campo, permitindo extrair dados e
informacdes diretamente da realidade do objeto de estudo.

O questionario utiliza a escala de Likert que segundo Malhotra (2001) € uma escala
amplamente utilizada, permitindo aferir as atitudes e conhecer o grau de conformidade dos
entrevistados, expressando em detalhes sua opinido. A vantagem de aplicar a escala de Likert
é que ela da ao pesquisador a opcdo de considerar as respostas para cada afirmacédo
separadamente, ou de combinar as respostas para produzir um resultado geral.

A escala de concordancia de cinco (5) pontos utilizada para a pesquisa foi (muito

insatisfeito, insatisfeito, indiferente, satisfeito e muito satisfeito).
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A primeira versdo do questionario foi retirada de uma dissertacdo na &rea de
Engenharia e Gestdo Industrial da Universidade de Beira Interior em Portugal, disponivel no
Anexo A, elaborada por Reis (2013) com o objetivo de identificar os fatores da qualidade nas
empresas de telecomunicagGes mdveis. O questionario conta com 27 questdes de multipla
escolha.

Realizou-se uma revisdo para traduzir e adaptar o questionario para o portugués do
Brasil e foram modificadas e acrescentadas questdes para torna-lo mais viavel e dindmico para
a obtencdo de melhores resultados para o tema da presente pesquisa.

Depois da reviséo e adaptacdo, a nova versdo do questionario utilizado na pesquisa,
disponivel no Apéndice A, ficou com 34 questdes, sendo adicionado também uma breve
explanacdo sobre os objetivos da pesquisa e também um pequeno questionario demografico,
com informacdes sobre género, idade, escolaridade e faturamento, com o propdsito de levantar
maiores informac6es sobre o0s entrevistados.

O questionario aborda sobre a qualidade de atendimento com base no relacionamento
e experiéncias obtidas no atendimento das empresas do ramo de malhas aos lojistas e
comerciantes. As perguntas contém variaveis sobre a satisfacdo do cliente (imagem, qualidade
percebida, valor, expectativas, satisfacdo, reclamacéo e lealdade), permitindo um resultado

detalhado sobre a qualidade do atendimento.

8.2 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Minayo (2000) as pesquisas quantitativas utilizam questiondrios como
instrumentos de investigacdo e fazem suas analises baseadas em elementos de estatistica
descritiva, trabalhando com dados numéricos para classificar e analisar os resultados.

Nesse estudo, a populacdo da pesquisa quantitativa, aborda o publico do setor malheiro
da cidade de Farroupilha/RS, de pequenos a grandes lojistas e comerciantes.

Malhotra (2006) salienta que a populacéo é a soma de todos 0s membros ou elementos
que participam de algum conjunto comum de caracteristicas ou atributos e que compreendem
0 universo para o problema da pesquisa. A amostra € o subgrupo dos elementos da populacédo
para participacdo do estudo.

Segundo dados do SEBRAE RS de 2019, Farroupilha possui 7543 estabelecimentos,
dentre eles, 253 do Comércio Atacadista de Artigos do Vestuario e Acessorios.

Para Malhotra (2006, p.325) “amostragem ndo probabilistica é a técnica de

amostragem que nao utiliza sele¢do aleatdria, confia no julgamento do pesquisador”.
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Dando continuidade, Malhotra (2006, p.325) argumenta que existem as técnicas de
amostragem ndo probabilistica, onde a ‘“amostragem por conveniéncia é a técnica de
amostragem que procura obter uma amostra de elementos conveniente, a sele¢do das unidades
amostrais ¢ deixada a cargo do pesquisador”.

Na presente pesquisa a amostra utilizada é a ndo probabilistica e a técnica aplicada é a
amostragem por conveniéncia.

Para Malhotra (2001) a amostragem é uma ferramenta amplamente utilizada, por ser
econémica em tempo e recursos financeiros. Os resultados da aplicacdo da amostra, permite
utilizar procedimentos de estatisticas, tabelas, graficos para uma andlise de seguranca. A
amostra deve ser feita com uma metodologia apropriada, de tal forma que ela possa ser
generalizada para a populacdo, devendo apresentar as mesmas caracteristicas gerais das

variaveis do estudo.

8.3 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Para esse estudo, foi selecionado o método de questionario para a coleta de dados.
Segundo Malhotra (2006) essa ferramenta consiste na utilizacdo de um questionario
estruturado, em que o0s entrevistados apresentam suas proprias respostas, sem a interferéncia de
um pesquisador. O questionario é elaborado com a finalidade de gerar certo grau de
padronizacdo no processo de coleta, as perguntas sdo do tipo alternativas, em que 0s
respondentes escolhem entre um conjunto de respostas pré-determinadas.

A analise do presente estudo, busca determinar as relagcdes que existem entre a teoria
desenvolvida, investigando e examinando os dados coletados para se obter a validacdo das
hipbteses, atribuindo valor a pesquisa.

Segundo Mascarenhas (2012, p.45), “é fundamental usar técnicas estatisticas, como
porcentagens, médias, e desvio padréo, tudo isso para tornar o estudo mais imparcial, evitando
assim a influéncia do pesquisador sobre os resultados”.

Mattar (2007) ressalta que sua execucdo, codificacdo, investigacdo, analise e
interpretacdo dos dados sao relativamente simples e as respostas obtidas sdo confiaveis, pois se
limitam as alternativas mencionadas no estudo ou questionario.

Mascarenhas (2012) indica que apds o pesquisador registrar os dados recolhidos, é
importante analisar com cuidado todas as perguntas realizadas no questionario, observando
erros, defeitos ou distor¢des. Em seguida, iniciar com a interpretagdo e analise, classificando e

dividindo os dados obtidos em critérios, codificando e atribuindo simbolos a cada informagéo,
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apresentando os resultados e dados obtidos em tabelas e graficos, facilitando assim, a
comparacao e a interpretagdo da analise. Mascarenhas (2012) complementa que a estatistica
descritiva, permite avaliar se 0s dados estdo distribuidos de acordo com o padrdo desejado,
fornecendo resumos e descri¢des sobre a amostra, podendo formar a base de descricdes iniciais

de dados até uma analise estatistica mais extensa.

Quadro 1 — Delineamento da Pesquisa

Natureza Nivel Estratégia

Quantitativa Descritivo Enquete Populagéo e Questionario Estatistica
Amostra estruturado
*+  Observacéo

direta

Fonte: Elaborado pelo autor.
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9 DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

A pesquisa realizada utilizou os métodos quantitativo e descritivo para identificar as
informacdes relacionadas aos respondentes, como sexo, faixa etaria, escolaridade, faturamento
e investigar questdes sobre a qualidade de atendimento, como expectativas, reclamacoes,
confianca, satisfacdo, comunicagdo, tratamento, entre outros. Os questionarios foram aplicados
na cidade de Farroupilha/RS, através de formularios online e presencias entregues aos pequenos
e grandes lojistas do setor malheiro.

Apo6s apurados os formularios online e recolhidos os presencias, foram obtidas 71
respostas para o desenvolvimento da analise.

Para a realizacdo dos questionarios foi explicado para os lojistas e comerciantes que
se tratava de uma pesquisa para investigar a qualidade de atendimento, e que essa, serviria como
parte de uma anélise de um trabalho de concluséo de curso.

Para analisar, investigar e compreender as respostas em relacdo a qualidade de
atendimento pelas empresas analisadas, foram elaborados alguns graficos para mostrar o que
foi percebido durante a pesquisa.

A sequir tais graficos serdo apresentados, juntamente com a andlise destes, sendo
separados da seguinte forma: 1. caracterizacdo da amostra, onde séo identificados o perfil dos
entrevistados (gerentes, proprietarios, responsaveis pelas compras) 2. avaliacdo de qualidade

das empresas as quais 0s entrevistados frequentam.

9.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A primeira resposta relacionada ao questionario aplicado refere-se ao género dos
respondentes, verificado na Figura 1, a seguir.

A cerca da variavel género, conforme Figura 1, através dos dados obtidos da amostra,
levaram em consideracédo que dos 71 entrevistados, 53 (74,6%) pessoas sdo do género feminino

e 18 (25,4%) pessoas do género masculino.
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Figura 1 - Género dos respondentes
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Dados do Sebrae (2015) apontam que 73,8% dos empresarios da moda sdo do género
feminino e 26,2% séo do género masculino, sustentando que o género feminino tem uma grande

forca no setor de vestuario e acessorios.

Figura 2 - Faixa etaria dos respondentes
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Outro fator importante a ser analisado, tratando do conhecimento do perfil dos
respondentes da pesquisa, é a variavel da faixa etaria, através da Figura 2, denota-se que a
maioria dos respondentes encontra-se entre 20 a 30 anos, sendo 27 (38,6%) pessoas num total
de 70, logo em seguida, verificou-se que 19 (27,1%) entrevistados estdo entre 31 a 40 anos,
com isso, constatou-se que 65,7% ou 46 dos entrevistados estdo entre 20 a 40 anos.

Informes estatisticos do Sebrae (2015, pesquisa do setor mais recente encontrada)
esclarecem que a maior parcela de empreendedores do setor de vestuarios estdo na faixa de 31
a 40 anos (29,9%), logo ap0s, esta a faixa de 41 a 50 anos (27,6%), em seguida de 25 a 30 anos
(11,5%), com isso, nota-se na aplicacéo da pesquisa, que os empreendedores de Farroupilha/RS

estdo inovando e iniciando mais cedo nesse ramo do mercado.
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Figura 3 - Escolaridade dos entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Através da Figura 3, verificou-se o nivel de escolaridade, onde a grande maioria dos
entrevistados possuem ensino superior completo 25 (35,2%) respostas ou ensino superior
incompleto 18 (25,3%) respostas, somando 43 dos 71 entrevistados ou 60,5% dos respondentes,
Ensino médio constatou 18 (25,3%) respostas.

Dados do Sebrae (2015) afirmam que 45,3% dos empresarios de moda no Brasil tém
até o ensino médio concluido. No ensino superior, 26,4% brasileiros possuem nivel superior

completo, 10,5% incompleto e 3,4% possuem pos-graduacao.

Figura 4 - Tempo de mercado da empresa/loja

Entrevistados
"
o

10
5 -
o

mAté 1ano mDela5sanos mDe5allanos De 10215 anos m Mais de 16 anos

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Observa-se na Figura 4 o tempo de mercado da empresa/loja. Nota-se que 26 (36,6%)
respostas foram acima de 16 anos, 17 (23,9%) respostas de cinco (5) a dez (10) anos, 16 (22,5%)
respostas de 10 a 15 anos, 10 (14,1%) respostas de um (1) a cinco (5) anos e somente duas (2)
(2,8%) respostas até 1 ano. (71 respostas totais).

Segundo dados estatisticas do Sebrae de 2015, a média de idade das empresas no
mercado que confeccionam malhas e acessorios dos vestuarios € de 11,5 anos. Com isso,

podemos deduzir que as empresas de Farroupilha/RS, estdo dentro da média do estudo.
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Figura 5 - Numero de funcionarios da empresa
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Através da Figura 5, identifica-se que a maior parte das 71 respostas estdo em um (1)
a cinco (5) funcionarios (30 respostas/ 42,3%), logo apds, seis (6) a dez (10) funcionarios (20
respostas/ 28,2%), em seguida, de 11 a 20 funcionérios (9 respostas/ 12,7%), de 21 a 50
funcionarios (9 respostas / 12,7%) e com mais de 51 funcionarios (3 respostas/ 4,2%).

Figura 6 - Faturamento mensal da empresa
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Na Figura 6, sobre a média de faturamento mensal dos lojistas e comerciantes do setor
malheiro de Farroupilha/RS, nota-se que estdo bem distribuidos, das 70 respostas, a grande
maioria das respostas (22 entrevistados/ 31,4%) esta com faturamento acima de R$50.001,00 e
15 entrevistados (21,4%) com até R$6700,00 mensais.

Dados do Sebrae (2015) indicam que 60,6% das empresas brasileiras desse setor,
possuem um faturamento de até R$360 mil anuais ou R$30 mil mensais.

De acordo com a pesquisa realizada em Farroupilha/RS, 68,6% das empresas

apresentam faturamento de até R$50 mil mensais.
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9.2 QUALIDADE DE ATENDIMENTO

Nas Figuras seguintes, foram analisadas as perguntas na escala de Likert, onde se
classifica de “muito insatisfeito” a “muito satisfeito”, sobre o tema qualidade de atendimento,
referente a como os entrevistados se sentem em relacdo a qualidade do fornecedor que mais

realizam compras ou frequentam.

Figura 7 - Expectativas gerais sobre a empresa
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Na Figura 7, observa-se que 41 (57,7%) pessoas afirmam estarem satisfeitas e 17
(23,9%) muito satisfeitas, com as expectativas gerais sobre a empresa que frequentam. (71
respostas totais).

Segundo Cobra (2015) a qualidade esta interligada com as expectativas alcangadas. A
expectativa é a qualidade e o tempo de experiéncia adquiridos efetivamente. Quando essa
qualidade é correspondida e atende a sua expectativa, a percepcao e a sensacao sdo favoraveis,

porém, quando as expectativas nao sdo atingidas, a impressdo é desfavoravel, afirma o autor.

Figura 8 - Expectativas sobre a capacidade da empresa em oferecer produtos/servicos
que satisfacam suas necessidades
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).
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Na Figura 8, referente as expectativas sobre a capacidade da empresa de oferecer
produtos e servicos que satisfagam as suas necessidades, verifica-se que os entrevistados estao,
em sua grande maioria, satisfeitos com as empresas, onde 57 (81,4%) dos entrevistados indicam
satisfeito ou muito satisfeito com esse critério. Apenas 10 (14,3%) respondentes indicam
insatisfacdo ou muita insatisfacdo. (70 respostas totais)

Rosa et al. (2016) comentam que a expectativa do cliente, define-se em obter um
produto ou servico capaz de satisfazer ou superar suas necessidades. A satisfacdo estd
relacionada com a qualidade e o desempenho dos produtos ofertados pelas empresas.

Figura 9 - Expectativas relativa a viabilidade, ou seja, a frequéncia com que as coisas
podem ocorrer certo
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Conforme Figura 9, sobre as expectativas relativas a viabilidade, nota-se elevada
satisfacdo dos entrevistados, 35 (49,3%) indicam satisfacédo e 11 (15,5%) afirmam a insatisfacdo
da probabilidade de algo ocorrer certo, ou seja, ha grande parte das negociacdes a possibilidade
de éxito € alta. (71 respostas totais)

Las Casas (2019) indica que é preciso identificar acdes técnicas de necessidades, de
demanda, de economia, para constantemente, ter capacidade de executar as tarefas de forma
rapida e precisa, com isso, 0 setor estratégico é capaz de desenvolver e tomar decisdes
inteligentes para tornar os processos dinamicos e inovadores para que 0s produtos alcancem

corretamente cada cliente.
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Figura 10 — Referente as instalag0es da empresa serem visualmente atrativas e bem
organizadas
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

As instalacBes da empresa visualmente atrativas e bem organizadas é um ponto
positivo para atrair novos clientes, de acordo com a Figura 10, onde 32 (45,1%) pessoas estao
satisfeitas com as instalagcBes da empresa que frequentam e 15 (21,1%) muito satisfeitas, com
destaque para 17 (23,9%) entrevistados que acham indiferente as instalagdes serem organizadas
e atrativas. Apenas cinco (5 ou 7,0%) pessoas insatisfeitas e dois (2 ou 2,8%) muito insatisfeita.
(71 respostas totais)

Paladini (2016) evidencia que ambientes organizados, atrativos, limpos e abastecidos,
€ 0 que vai determinar a imagem da empresa frente ao consumidores, com isso, as empresas
devem cuidar do visual, criando modelos de equilibrio para seduzir a clientela, espacos

confortaveis, utilizando iluminacdo, cartazes, painéis, odores, entre outros.

Figura 11 - Satisfacdo e intencdo de permanecer como cliente
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Segundo os questionarios aplicados, nota-se na Figura 11, que a intencdo dos
entrevistados de permanecer com a empresa que mais frequentam é muito alta, onde a soma de
satisfeitos e muito satisfeitos equivalem a 57 (81,5%) dos 70 respondentes.

Kotler (2017) menciona que manter um cliente € muito mais barato que conquistar um

novo, o cliente deve ter a empresa como primeira op¢do, com isso, uma boa estratégia,
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vantagens, programas de descontos, sdo técnicas muito utilizadas. Muitas empresas investem
muito dinheiro para captar novos consumidores, esquecendo que € muito mais vantajoso
construir um relacionamento ao longo prazo do que simplesmente realizar uma venda. A criagdo

de uma experiéncia Unica favorece o retorno do cliente.

Figura 12 - A sua satisfacéo sobre a volatilidade ou alteracdo de pregos
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Observa-se na Figura 12, que a volatilidade ou alteracdo de precos é algo que ndo
assusta muito os entrevistados do comércio de malhas de Farroupilha/RS, pois 28 (40%) dos
70 declaram estarem satisfeitos e 14 (20%) muito satisfeito, onde apenas 15 (21,4%) dizem
estar insatisfeitos e quatro (4 ou 5,7%) entrevistados muito insatisfeitos com a instabilidade de
valores.

Kotler (2017) considera que a decisao do preco é fundamental para a sobrevivéncia e
o desenvolvimento das empresas, uma politica eficiente de precos, ajudam as empresas a
alcancar seus objetivos e obter lucro, com isso, deve ser avaliado e analisado 0s custos gerais
da empresa, equilibrio operacional, retorno dos proprietarios, imposi¢des do mercado de custos,
do governo, dos concorrentes, da disponibilidade financeira do cliente, para assim, ser
considerado justo, exercendo um valor competitivo visando atingir seu objetivo e

,consequentemente, a continuidade da empresa.

Figura 13 - Qualidade dos produtos e servicos
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).
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Na Figura 13 da pesquisa realizada, verifica-se que a qualidade dos produtos e servicos
comercializados na cidade é de excelente qualidade, onde 62 (87,4%) dos 71 entrevistados
afirmaram estar satisfeitos ou muito satisfeitos.

Paladini (2016) afirma que a qualidade do produto é essencial para fidelizar o cliente,
onde as empresas devem oferecer um produto capaz de atender e satisfazer todas as
necessidades do cliente, ndo gerando insatisfacfes. Produtos atrativos com matéria-prima de
qualidade, certas especificacfes e a taxa minima de defeitos. As organizagdes devem oferecer
um produto de qualidade e ao mesmo tempo devem refletir a mesma qualidade na comunicacao

com o publico.

Figura 14 - Acessibilidade a produtos e servicos por via de novas tecnologias
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Referente a acessibilidade a produtos e servicos por via das novas tecnologias, na
Figura 14, 35 (50%) dos 70, informam satisfacdo, porém, 17 (24,3%) entrevistados declaram
insatisfacdo com os métodos e ferramentas de acessibilidade das empresas que frequentam.

Las Casas (2019) comenta que a tecnologia é muito importante na fidelizacdo de
clientes. A compra de hardware e software, facilitam e auxiliam as empresas a oferecerem
produtos aos seus clientes. Com o crescente acesso a Internet, as exigéncias dos clientes esta
cada vez mais dificil de se satisfazer, pois estdo conscientes em relacdo a precos e as alternativas
dos concorrentes. As empresas devem utilizar canais de atendimentos inteligentes, atrair
potenciais clientes, de modo a se tornarem cada vez mais fortes no mercado, desenvolvendo
assistentes virtuais, com objetivo de resolver davidas, recomendar produtos e atender diversos
outros tipos de demanda dos clientes.

Conforme dados do Sebrae (2015) 25% das empresas nunca fizeram andncios ou
alguma divulgacdo sobre suas empresas, ou seja, 1 em cada 4 empresarios. O meio de
comunicacdo mais utilizado pelas empresas sdo anuncios em redes sociais (45,8%) e logo apos,

o0 radio com 24,5% das respostas.
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Outra informagdo importante é que apenas 27,8% possuem sites proprios e somente

13% das empresas do ramo fazem vendas pela internet.

Figura 15 - Ao tratamento diferenciado para cada cliente
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Na analise realizada da Figura 15, sobre o tratamento diferenciado para cada cliente os
resultados sdo aproximados, dos 70 respondentes, 14 (20%) afirmam estar muito satisfeito, 21
(30%) satisfeitos, 18 (25,7%) declaram indiferente e 17 (24,3%) se sentem insatisfeitos com o
atendimento diferenciado.

Aguiar e Anjos (2017) afirmam que o tratamento diferenciado é uma tatica
fundamental para agradar o cliente, pois quando mais preferéncias conhecer a respeito deles,
maior o retorno sera capaz de obter. O tratamento individual permite que a empresa colete
informacdes e conhecimentos precisos sobre cada cliente, dessa forma, é mais facil identificar
praticas, preferéncias e desejos dos produtos ou servigos, atendendo as expectativas particulares
de cada consumidor.

Figura 16 - A disposicdo da empresa em estar sempre disposta a ajudar ou resolver
problemas
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Conforme Figura 16, as empresas devem sempre estar dispostas a ajudar a resolver

problemas, verifica-se que dos 71 entrevistados, a alternativa satisfeito obteve a maior
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incidéncia de respostas (29 entrevistados/ 40,8%), o numero de pessoas insatisfeitas é de 15
(21,1%) e logo apds, 14 (19,7%) entrevistados estdo muito satisfeitos.

Rosa et al. (2016) afirmam que a empresa deve investir em treinamento para que 0S
colaboradores tenham conhecimento total sobre o produto que estdo vendendo, e assim, possam
responder adequadamente e com mais agilidade as duvidas dos clientes. Outra alternativa
importante é que o cliente tenha acesso diretamente com a equipe responsavel ou o lider, para
que ndo fique esperando sem resposta. Esclarecer davidas e solucionar problemas é uma das

ferramentas mais eficazes para criar confianca e fidelizar o cliente.

Figura 17 - A demonstracéo dos conhecimentos técnicos sobre o produto/servico
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Os dados da Figura 17 apontam o conhecimento das empresas e estabelecimentos
avaliados pelos entrevistados, onde 36 (51,4%) das 70 respostas analisadas, afirmam estar
satisfeitos e 17 (24,3%) muito satisfeitos com a demonstracdo dos conhecimentos técnicos
sobre produtos/servigos oferecido pelas empresas. Reforcando que a qualidade e a
demonstracdo de conhecimento do produto € um grande ponto forte do setor de malhas de
Farroupilha/RS.

Segundo Naves et al. (2017) aprendizagem, inovacdo e melhoria continua sao
primordiais nas empresas. O conhecimento adquirido deve ser partilhado a todos colaboradores,
melhorando a eficiéncia e a eficacia no atendimento realizado, treinamento e qualificacdo
devem ter um empenho constante, incentivar novas técnicas de vendas, situacGes de
negociagoes, fornecendo ferramentas tecnoldgicas para auxiliar no atendimento, estimulando
sempre um ambiente colaborativo para que o vendedor sinta-se motivado e transmita aos

clientes 0 que a marca representa.
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Figura 18 - Ao tratamento com o consumidor de maneira cordial e atenciosa
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Na Figura 18, observa-se a avaliagdo no atendimento ao consumidor de maneira
cordial e atenciosa. Nos resultados apurados nota-se a satisfacdo dos compradores em relagéo
a esse assunto, onde 31 (44,3%) respostas estdo no quesito satisfeito e 22 (31,4%) no quesito
muito satisfeito, sendo destaque para apenas trés (3 ou 4,3%) pessoas insatisfeitas e trés (3 ou
4,3%) muito insatisfeitas com o atendimento realizado. (70 respostas totais)

Las Casas (2019) argumenta que o bom atendimento é baseado no didlogo, onde o
colaborador procura entender o real problema do cliente, busca solucgdes personalizadas, indica
sugestdes. O colaborador deve adotar uma postura paciente e de total transparéncia, trabalhando
a diccdo e um tom de voz agradavel, mantendo o equilibrio em situagdes dificeis, isso faz com
que a empresa seja bem vista, e consequentemente, faz o cliente se sentir acolhido e bem

recebido.

Figura 19 - A preocupacdo em agradar e fidelizar os clientes
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Pela pesquisa realizada, identifica-se que as empresas do setor de malhas de
Farroupilha/RS, preocupam-se em agradar e fidelizar os clientes, pois oferecem produtos de

alta qualidade. Conforme a Figura 19, dos 71 entrevistados 26 (36,6%) afirmam estarem
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satisfeitos e 29 (40,8%) muito satisfeitos com a preocupacdo das empresas em agradar na hora
de vender.

Costa, Santana e Trigo (2015) salientam que agradar e se preocupar com os clientes
traz uma gama de vantagens para a empresa. Oferecer produtos de qualidade e um atendimento
de exceléncia, fortalece a marca e atrai novos clientes, pois clientes satisfeitos além de comprar
com mais frequéncia, divulgam através do marketing boca a boca, indicando o produto e
auxiliando na atragdo de novos clientes.

Figura 20 - A preciséo da empresa em realizar/entregar o produto/servi¢co no tempo
informado
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Na Figura 20, percebe-se a importancia que as empresas apresentam na hora de
entregar/realizar o produto/servico no tempo informado, a grande maioria optou por estar
satisfeito (35 entrevistados/ 50%), logo apds, 24 (34,3%) entrevistados responderam muito
satisfeito, sendo apenas seis (6 ou 8,6%) respondentes insatisfeitos com o comprometimento do
setor de malhas em entregar o produto no tempo solicitado. (70 respostas totais)

Cobra (2015) comenta que o realizar o servi¢o dentro do prazo estipulado € uma forma
de firmar a confianca entre o cliente e a empresa, pois é o elo final na cadeia de compra e venda,
deste modo, quando a empresa respeita 0 prazo estabelecido, o consumidor reconhece o
processo logistico, da qualidade e do envolvimento e responsabilidade da empresa. Monitorar
todas as operacOes de entrega, tracando rotas alternativas ou até investindo em maquinario
atualizado é uma forma de agilizar e acelerar esse processo. A fidelizacdo acontece quando o
produto é entregue no prazo acordado ou é antecipado, gerando uma surpresa agradavel,

fazendo com que o consumidor compre novamente.
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Figura 21 - Ao conhecimento da empresa nas necessidades e desejos dos clientes
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

O conhecimento da empresa nos desejos e necessidades dos clientes é de extrema
importancia para agradar e fidelizar os clientes, observa-se na Figura 21, que 0 maior numero
de respostas encontra-se na alternativa satisfeito (31 respostas/ 44,3%), em seguida a opcao
muito satisfeito (17 respostas/ 24,3%), somente nove (9 ou 12,9%) respondentes se sentem
insatisfeito. (70 respostas totais)

Segundo Paladini (2016) Conhecer as necessidades e desejos dos clientes é a melhor
forma de aproxima-los da marca, pois tendo esse conhecimento é mais facil aborda-los e
convencé-los, visto que, perceber o que € necessario e a hora exata para agir, garante uma
grande oportunidade de venda. O levantamento de informacdes sobre os consumidores, facilita
a tomada de decisdes inteligentes, nas estratégias eficientes e eficazes, pois garante que 0s
produtos e servicos certos estdo sendo comercializados para os clientes certos, da maneira
correta.

Dados do Sebrae (2015) indicam que 79% das empresas mantém um cadastro dos

clientes, porém, 55,6% utilizam esse cadastro para tracar um perfil/elaborar estratégias.

9.2.1 Imagem da organizacao

Nas perguntas relacionadas a imagem da empresa, 0s entrevistados em sua grande

maioria indicaram satisfacdo com as empresas que negociam.
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Figura 22 - A confianga que a empresa transmite
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Sobre a confianca que a empresa transmite, conforme Figura 22, a maioria dos
entrevistados estdo satisfeitos (33 entrevistados/ 46,5%) ou muitos satisfeitos (27
entrevistados/38%) somando 60 (84,5%) de 71 entrevistados.

Aguiar e Anjos (2017) reiteram que que a confianca é a base das rela¢Ges profissionais,
é ter um conceito positivo e de muita credibilidade no mercado, ser uma empresa segura,
honesta e transparente. E cumprir aquilo que promete, atingindo os resultados estabelecidos. A
confianca é dificil e requer tempo, por isso, a empresa deve se concentrar em fazer um bom

trabalho, estando sempre em estado de alerta com a sua reputacéo de mercado.

Figura 23 - Estabilidade da empresa no mercado
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Na Figura 23 os entrevistados, avaliam a empresa que mais utilizam como estaveis no
mercado, onde 40 (57,1%) se dizem satisfeitos e 18 (25,7%) muito satisfeitos, somando 58
(82,8%) de 70 entrevistados.

Bazanini et al. (2016) comentam que empresas estaveis no mercado, sdo aquelas que
utilizam ferramentas de estruturacdo do plano de negdcios, mapeiam o mercado potencial,
executando ajustes necessarios para um bom desempenho de mercado, valorizando a ciéncia da

Administracdo. Sdo aquelas que dominam ou realizam um forte trabalho em um determinado
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segmento em que atuam, concentram recursos e esforgos, para manter e preservar vantagens

competitivas no mercado.

Figura 24 - Importancia e contribuicdo da empresa para a sociedade
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

A maior parte dos entrevistados afirmam estar satisfeitos com a importancia e
contribuicdo da empresa para sociedade, conforme Figura 24, sendo que 39 (55,7%) pessoas
estdo satisfeitas e 11 (15,7%) muito satisfeitas, somando um total de 50 (71,4%) de 70 respostas.
16 (22,9%) indicam que a contribuicdo e a importancia da empresa para a sociedade sao
indiferentes.

Bazanini et al. (2016) consideram que a importancia das empresas na sociedade &
amplo, pois além de produzir bens e servicos gque satisfacam e atendem os consumidores, sua
influéncia abrange diversas classes e niveis sociais e ambientais, geram empregos e
movimentam a economia, contribuindo para 0 movimento social e ambiental. As empresas
devem buscar transformar a sociedade de maneira positiva e constante, assumindo uma postura
responsavel, equilibrada e justa. Possuem a importancia de cultivar e desempenhar um papel

cultural, cientifico e social.

Figura 25 - Preocupacdo da empresa com os clientes
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).
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A Figura 25 procurou investigar a preocupagdo da empresa com os clientes, onde a
totalidade de entrevistados indicaram satisfeito (29 entrevistados/41,4%) ou muito satisfeitos
(24 entrevistados/34,3%) sendo um total de 53 (75,7%) de 70 respostas.

Bezerra (2013) afirma a necessidade de criar um relacionamento de respeito e
preocupacgdo com o cliente, buscando atender sempre da melhor forma possivel. Os clientes
desejam que a empresa demonstre interesse verdadeiro em solucionar seus problemas, dando
retorno e importancia. Quando se tem um bom atendimento percebe-se que o consumidor esta
disposto a pagar até um pouco a mais pelos produtos que lhe agregam seguranca, credibilidade
e comodidade.

Figura 26 - Inovacdo da empresa para o futuro
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Oliveira (2014) indica que a inovacdo € uma forte vantagem competitiva para se
destacar dos concorrentes. A inovacdo € a criacdo de novos produtos ou servicos, buscando a
solucgdes para problemas, solucdes eficientes, inovacdo e facilidade em algo completamente
novo, decifrar problemas e agir de modo a buscar o sucesso no mercado. As organizacfes
precisam inovar para se manterem no mercado, precisam ser sustentaveis, precisam ser
modificaveis para satisfazer o cliente.

Na Figura 26, observa-se que as empresas do setor malheiro de Farroupilha/RS,
buscam a inovacdo no mercado, pois 36 (50,7%) dos 71 entrevistados estdo satisfeitos, onde 16

(22,5%) pessoas acham ser indiferente a inovacéao.

9.2.2 Avaliacéo do pds-venda

Quanto aos critérios sobre a avaliacdo dada ao tratamento as reclamacdes e ao pos-

venda, é possivel observar nas seguintes figuras os resultados obtidos.
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Figura 27 - Forma como foi resolvida a ltima reclamagéo
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Na Figura 27, 30 (42,9%) dos 70 entrevistados declararam estarem satisfeitos de como
foi resolvida sua Ultima reclamacéo, sendo 12 (17,2%) respondentes estarem insatisfeitos ou
muitos insatisfeitos.

Bezerra (2013) comenta que clientes insatisfeitos tém a tendéncia a reclamar, deste
modo, quanto mais feliz o cliente esta, menos reclamagdes irdo surgir, levando ao aumento da
fidelizacao.

Figura 28 - Tempo que a reclamacao foi resolvida
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Seguindo o tema reclamagdes, pode-se verificar na Figura 28, que a maior parte dos
entrevistados dizem estar satisfeito ou muito satisfeito com o tempo que a Gltima reclamacéo
foi resolvida, somando no total 45 (63,4%) de 71 respostas.

Segundo Las Casas (2019) a comunicacdo e o relacionamento formam a base da
interpretacdo entre a empresa e seus clientes, a empresa deve ser sempre sincera e interessada
em resolver o problema. Consumidores que sabem que sdo ouvidos e atendidos e suas sugestdes
melhoram os processos, se sentem acolhidos e gratificados, mantendo uma relacdo com a
empresa. Quanto maior for a preocupacdo da empresa em resolver problemas e agradar seu

cliente, melhor é seu destaque no mercado.



70

Figura 29 - O encaminhamento dos clientes para a solucéo dos problemas
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Na Figura 29, identificou-se o encaminhamento dos clientes para a solu¢do dos
problemas, 31 (43,7%) respostas estdo satisfeitas e 18 (25,4%) muito satisfeitas, dez (10)
(14,1%) entrevistados se sentem insatisfeitos e quatro (4) (5,6%) muito insatisfeitos, oito (8)
(11,3%) respondentes marcaram indiferente no encaminhamento para a solucao dos problemas.
(71 respostas totais)

Barbosa, Trigo e Santana (2015) complementam que solucionar problemas é o que
leva a empresa para 0 seu grande sucesso. Detectar os perigos, ameacas e também as
oportunidades que existem, tomando decisdes e acOes corretivas eficazes, desenvolvem a
melhoria continua, onde o grupo aprende com os as dificuldades e a empresa ganha com a
solucdo, além disso, um problema é a forma da empresa conhecer e implantar solucdes para

que o problema né@o ocorra novamente.

Figura 30 - A preocupacdo da empresa com o pds-venda
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Com relagdo ao atendimento, na Figura 30, nota-se a avaliacdo dos entrevistados no
quesito relacionado a preocupacdo da empresa com 0 pos-venda, onde os entrevistados muito
insatisfeitos e insatisfeitos somam 26 (37,1%) de 70, muito satisfeitos e satisfeitos totalizam 32

(45,7%) entrevistados, 12 (17,1%) relatam indiferente ao tratamento realizado no pds-venda.
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Kotler (2017) indica que a diversos beneficios no pds-venda, sendo uma ferramenta
muito importante na fidelizacdo de clientes, pois oferece numerosas vantagens. Um bom pds-
venda facilita a fidelizacdo e auxilia na compreensdo das necessidades e sugestdes dos
consumidores. O pds-venda gera uma imagem positiva da empresa, o cliente se sente Unico e
especial, satisfeito e feliz, o consumidor ird divulgar os servicos e produtos, além disso, 0 p6s-
venda € a maneira de se obter informacOes, sugestdes e reclamagfes, contribuindo para a

melhoria e o aperfeicoamento do produto ou servico.

Figura 31 - Ao esforco da empresa em corrigir erros no atendimento ao cliente
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Nas informacdes da Figura 31, nota-se que as empresas se esforcam para corrigir erros
no atendimento ao cliente. A maior parte dos entrevistados declaram estar satisfeito (37
entrevistados/ 52,1%), onde 17 (23,9%) afirmam estar muito satisfeito e nove (9 ou 12,7%)
entrevistados alegam indiferente. (71 respostas totais)

Las Casas (2019) argumenta que a correcao rapida e eficaz de erros causados, Sao 0s
pilares para a retomada da relacdo com o cliente. A empresa deve demonstrar interesse, de
maneira a oferecer a atencdo necessaria, evitando eventuais conflitos, demonstrando que

entende da gravidade da situacdo e esta disposta a solucionar o problema causado.

Figura 32 - Ao fortalecimento do relacionamento com o cliente (recompensas, brindes)
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).



72

Identificou-se na Figura 32, a avaliacdo referente ao fortalecimento do relacionamento
dos clientes através de recompensas e brindes. Os entrevistados estdo bem divididos entre a
insatisfacdo e a satisfacdo, dos 70 entrevistados, 13 (18.6%) afirmam estar muito satisfeito, 19
(27,1) satisfeito, 14 (20%) respondentes alegaram indiferente, 17 (24,3%) dizem estar
insatisfeitos e sete (7 ou 10%) entrevistados indicam muita insatisfacdo com os métodos de
recompensas e brindes oferecidos pelas empresas.

Kotler (2017) afirma que as empresas devem priorizar o fortalecimento ao cliente
oferecendo vantagens exclusivas a seus clientes fiéis, atuando no atendimento exclusivo,
buscando agradar e contemplar clientes com promocgdes exclusivas, encantando nos pequenos
detalhes, em conteidos exclusivos, langamentos antecipados, descontos e formas de pagamento
diferenciadas, incentivando clientes com programas de fidelidade, acimulos de recompensas,
demostrando que se importam com clientes especiais, como resultado, desfrutam de uma
experiéncia agradavel, e acabam fidelizando mais facilmente o cliente.

De acordo com estatisticas do Sebrae (2015) somente 29,2% das empresas possuem

programas de fidelizacéo de clientes, onde 70,8% n&o possuem nenhuma forma de incentivo.

Figura 33 - Atendimento e capacidade de aconselhamento
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Na Figura 33, determinou-se a capacidade de aconselhamento no atendimento. A
maioria dos entrevistados selecionaram satisfeito (35 respostas/ 50%), muito satisfeito e
indiferente obtiveram 13 (18,6%) respostas cada. (70 respostas totais)

Carpinetti (2016) afirma que as empresas devem aperfeicoar seus processos de
aconselhamento e atendimento, de modo a oferecer um acompanhamento continuo e efetivo. O
encaminhamento correto e agil, € uma forma de surpreender o cliente, demostrando

flexibilidade nos processos, e consequentemente, melhorando a imagem da empresa.



73

Figura 34 - Atendimento com rapidez e eficécia
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Verificou-se na Figura 34, que o atendimento com rapidez e eficacia, em sua maioria,
é satisfatorio (30 respostas/ 42,9%) e muito satisfatorio (19 respostas/ 27,1%), sendo que 14
(20%) entrevistados marcaram indiferente e sete (7 ou 10%) indicaram insatisfagdo com o
atendimento. (70 respostas totais)

Segundo Cobra (2015) o setor de atendimento é responsavel por demonstrar a imagem
inicial da empresa para o cliente, exceléncia no atendimento é sindbnimo de qualidade da
empresa. As empresas que se preocupam em atender de maneira competente, melhoram seus
resultados e satisfazem seus clientes. A equipe de atendimento deve ser a unidade
transformadora dentro da empresa, onde os problemas e duvidas sdo transformados em

satisfacdo e fidelizacéo.

Figura 35 - A sua satisfacdo global com a empresa
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Na Figura 35, pode-se verificar que o grau de satisfacdo dos entrevistados com a
satisfacdo global da empresa fornecedora é bem alto, onde 46 (66,7%) dos 69 entrevistados

dizem estar satisfeitos.
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Segundo Carpinetti (2016) o propdsito para qualquer administracdo é a gestdo da
qualidade, a empresa ndo deve apenas produzir mercadorias, deve conhecer seus consumidores,
suas tendéncias, possibilitando o processo de melhoria global da instituicdo. Para motivar essa
mentalidade, é necessario que a empresa tenha monitoramento direto e constante, pois, através
disso, a empresa terd uma no¢do melhor sobre as expectativas dos consumidores, podendo

reagir rapidamente, desenvolvendo e tornando o consumidor cada vez mais satisfeito.

Figura 36 - A sua satisfacdo comparada com as suas expectativas
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Conforme Figura 36, referente a satisfacdo comparada com as expectativas, 42 (60%)
dos 70 entrevistados afirmam estarem satisfeitos com a empresa que utilizam, dez (10 ou
14,3%) respondentes dizem estar muito satisfeitos.

Naves et al. (2017) indicam que a satisfacdo e a insatisfacdo esta interligada com o
cumprimento de suas necessidades e desejos, portanto, é essencial que a empresa ofereca
atendimento de exceléncia, disponibilizacdo de bons canais de atendimento, conhecimento dos
produtos vendidos, reconhecendo que servigos extras garantem um melhor grau de satisfacdo

do cliente e um diferencial competitivo.

Figura 37 - Comparacao da empresa com a empresa ideal
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Na Figura 37, tratando da comparacdo da empresa com a empresa ideal, percebe-se

que 33 (47,1%) dos 70 entrevistados dizem estar satisfeitos, nove (9 ou 12,9%) muito satisfeito,
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14 (20%) acham indiferente e 14 (20%) estdo insatisfeitos com a comparagéo da empresa que
idealizam.

Defeo e Juran (2015) afirmam que a empresa ideal para o cliente, é aquela que alcanca
seu lado emocional, realizando um servico e atendimento de exceléncia, excedendo suas
expectativas, atuando como parceiros, personalizando produtos de acordo com suas
preferéncias. S&o empresas que proporcionam um bem estar e melhor qualidade de vida aos
consumidores.

Figura 38 - Ao respeito da empresa com a opiniéo do cliente
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Verifica-se na Figura 38, que 28 (39,4%) entrevistados estdo satisfeitos com o respeito
que as empresas tém com suas opinides, onde 17 (23,9%) respondentes se sentem muito
satisfeito com o tratamento dado as suas ideias, porém, 15 (21,1%) entrevistados acham que as
empresas deveriam se dedicar mais em receber suas opinides. (70 respostas totais)

Aguiar e Anjos (2017) complementam que a percepcdo e opinidao do cliente é
importante para 0 sucesso e o desenvolvimento da empresa, pois nela se detecta as falhas e
elogios. Clientes fidelizdos proporcionam com mais sinceridade eventuais erros, com isso €
possivel prevenir futuros desgastes, facilitando o constante aprimoramento da marca. Clientes
satisfeitos e atendidos se sentem menos frustrados, e por consequéncia, recomendam o produto,

avaliando positivamente a empresa.

Figura 39 - A comunicacao da empresa com os clientes
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).
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Na Figura 39, nota-se que a comunicagdo com os clientes estd sendo executada de
forma muito boa no setor malheiro, onde 55 (79,7%) de 69 entrevistados afirmam estar
satisfeito ou muito satisfeito com esse requisito.

Kotler (2017) evidéncia que a comunicacdo é a base do processo no atendimento ao
cliente. Uma boa comunicacdo cria vinculo da empresa com o cliente, atender de forma sincera
e honesta, comunicar urgentemente o cliente em caso de problemas, sempre em clima de
transparéncia, de modo que o cliente assimile exatamente o que a empresa deseja transmitir,

torna tudo mais tranquilo, fazendo o cliente se sentir menos prejudicado

Figura 40 - Sua intencdo de recomendar a empresa para colegas e amigos
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2020).

Nota-se na Figura 40, que 52 (73,3%) dos 71 entrevistados mostram-se satisfeito e
muito satisfeito em recomendar a empresa para colegas e amigos, onde apenas seis (6 ou 8,4%)
afirmam a insatisfeito ou muito insatisfeito.

Kotler (2017) argumenta que consumidores bem atendidos e realizados, ficam
motivados e satisfeitos com a empresa, e acabam ndo apenas comprando, mas agindo como
parceiros comerciais, defendendo e protegendo a marca, realizando propagandas e

recomendaces para pessoas proximas.

9.3 ANALISE GERAL DOS QUESTIONARIOS

Ap0és a aplicacdo dos questionarios, foi observado que os lojistas e comerciantes do
setor de malhas de Farroupilha/RS, sdo, em sua grande maioria de género feminino (74,6%),
destacando a forca da mulher nesse segmento. Os entrevistados sao de todas as idades, porém,
a maior incidéncia de respostas foi de 20 a 30 anos (38,6%), mostrando também que os lojistas
e comerciantes, estdo iniciando cedo no setor malheiro. E a grande parte dos entrevistados

possuem ensino superior, completo ou incompleto (60,5%).
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As lojas entrevistadas tém em sua maioria de um (1) a dez (10) funcionérios (70,4%),
onde quase 70% apresentam faturamento mensal de até R$50.000,00 mensais.

A maioria dos entrevistados sentem-se muito satisfeito ou satisfeito, referente a suas
expectativas serem alcancadas pelas empresas do ramo malheiro de Farroupilha/RS,
expectativas relacionadas a satisfacdo, a viabilidade, sobre produtos que atendam suas
necessidades e desejos, em regra, as expectativas gerais estdo sendo bem atendidas (81,6%).

Empresas analisadas pelos entrevistados apresentam e transmitem grande confianca,
sdo empresas avaliadas como estaveis no mercado que atuam, e sua importancia e contribuicdo
para a sociedade sdo satisfatorias para os respondentes. S&o empresas preocupadas com 0S
clientes, na viséo dos entrevistados.

Identifica-se no questionario aplicado que em torno de 60% das reclamacBes foram
resolvidas de forma rapida e eficiente, constatando que as empresas esforgcam-se em solucionar
os problemas e duvidas, demonstrando interesse com seus clientes, estando sempre dispostas a
ajudar e resolver problemas, se esforcando para corrigir erros no atendimento ao consumidor.

Por Farroupilha/RS ser considerada a capital nacional das malhas, nota-se que a
qualidade dos produtos e servigos e a demonstracdo dos conhecimentos técnicos sdo de
excelente qualidade, dessa forma, a satisfacdo e a intencdo de permanecer e recomendar a
empresa para colegas e amigos € muito alta.

Sobre a satisfacdo referente a alteracdo dos precos dos produtos, apenas uma em cada
quatro entrevistados do setor de malhas estd insatisfeito ou muito insatisfeito, com isso,
percebe-se que a volatilidade de valores € algo que ndo assusta muito os respondentes.

Estamos em um momento que a comunicagdo estd em praticamente todo lugar, e esses
meios estdo presentes para ajudar as empresas a agradar e conquistar os clientes, sdo formas de
oferecer seus produtos de maneira mais facil e acessivel, por isso, as empresas devem utilizar
essa ferramenta a seu favor. Conforme os questionarios aplicados, nota-se que a grande maioria
esta satisfeita, porém, 24,3% sentem-se insatisfeitos de como as empresas oferecem seus
produtos pelos meios tecnologicos.

Com consumidores cada vez mais exigentes, observa-se no tratamento diferenciado
para cada cliente, ha uma divisdo de respostas, a maior parte dos entrevistados sente-se
satisfeitas, no entanto, uma em cada quatro pessoas, acha que as empresas deveriam
proporcionar um atendimento exclusivo ou personalizado, reforcando que as empresas
deveriam buscar conhecer e recolher informacoes e preferéncias de seus compradores, para
entdo, oferecer um atendimento individual de qualidade, oferecendo produtos que se ajustam a

cada um.
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Analisando os resultados da pesquisa aplicada, observa-se que a maior insatisfagdo dos
entrevistados na pesquisa é referente ao pds-venda, onde quase 40% dizem estar insatisfeitos
ou muito insatisfeitos com a atencdo e o cuidado da empresa em oferecer um poés-venda
adequado ou satisfatorio. Outro ponto a ser analisado é ao fortalecimento do relacionamento
com os clientes através de recompensas e brindes, onde 34% alegam insatisfagdo com sistemas
de retencdo de clientes. Com isso, pode-se destacar que as empresas do ramo malheiro de
Farroupilha/RS, devem investir em programas de incentivo ao cliente, agrados especiais,
promogdes exclusivas para clientes que compram com mais frequéncia, novas formas de
pagamento, para cativar e fazer que o cliente se lembre da loja. Apesar de oferecer um produto
de qualidade, o retorno do pés-venda serve para a empresa demonstrar preocupacao e interesse
com seus compradores, fortalecendo ainda mais a imagem da organizacdo. Além do mais, 0
pos-venda ira ajudar no aprimoramento continuo, através de duvidas, sugestdes e elogios,
auxiliando no conhecimento e desenvolvendo dos produtos e servicos.

Por outro lado, os entrevistados estdo satisfeitos da forma cordial e atenciosa de como
estdo sendo atendidos pelas empresas do ramo malheiro, onde mais de 70% afirmam seu
contentamento.

Seguindo esse quesito no atendimento com rapidez e eficacia 70% sentem-se
satisfeitos ou muito satisfeito.

Outro ponto positivo analisado na aplicagdo dos questionarios € a precisao em entregar
0s produtos no tempo estabelecido, fortalecendo que a qualidade do produto, dos
conhecimentos técnicos e da precisdo no atendimento ao cliente, sdo pontos extremamente

fortes no ramo malheiro de Farroupilha/RS.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Nas Ultimas décadas, o cenario empresarial tem passado por grandes transformacdes,
em razdo disso, as empresas tém buscado constantemente a inovacdo na maneira de se
relacionar com seus clientes, buscando entender e conhecer cada pessoa que compra e frequenta
seu estabelecimento.

Devido a grande concorréncia entre as empresas, o que era um diferencial, hoje se
tornou uma obrigagdo, um exemplo disso é manter os clientes satisfeitos, oferecer comodidade,
qualidade, menor tempo de entrega. Tudo iSso é necessario para que uma empresa se mantenha
no mercado, deste modo, os consumidores tomam a decisdo da compra quando encontram a
oferta de maior valor percebido, e esta percepcao esta diretamente ligada a sua satisfacdo com
a empresa e seus produtos. Para alcangar a exceléncia no atendimento, é necessario que se
motive o0 encantamento. Na maioria das vezes o processo de atracdo de clientes € demorado e
desgastante, por isso, a empresa deve procurar meios e formas de cativar o consumidor,
despertando um elo de confianca.

Segundo Kotler (2012, p. 130) o valor percebido ¢ “a diferenga entre a avaliagdo que
o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e alternativas
percebidas”.

Las Casas (2019) argumenta que o processo de valor percebido é quando o produto ou
servigo proporciona valor e satisfacdo ao comprador, o cliente seleciona entre as diversas
ofertas com base naquilo que parece proporcionar o0 maior valor.

O referido estudo buscou avaliar a qualidade de atendimento e sua importancia no
desenvolvimento organizacional, em relacdo ao setor de malhas de Farroupilha/RS. As
informacdes utilizadas neste estudo foram obtidas através da interpretacdo de autores
desenvolvida no referencial teérico, onde, para uma melhor abordagem do tema, buscou-se
compreensdes tedricas baseadas em diversos autores como: Kotler, Cobra, Las Casas, entre
outros.

O trabalho apresentou conceitos de qualidade de atendimento, abordando a historia do
atendimento e a evolucdo do servico. Tambeém foi apresentado o tema clientes, entre suas
expectativas, satisfacdes e tipos.

No capitulo referente a fidelizacdo de clientes, foi apontado a importancia da
exceléncia no atendimento como forma de atrair e reter clientes, agdes praticas de marketing de
relacionamento, identificou-se que os avangos e metodos tecnoldgicos, estdo presentes para

facilitar a atividade do empreendedor na identificacdo de seus compradores, onde, 0 marketing
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de relacionamento oferece novas formas de diferenciar cada cliente, tendo destaque para o
CRM, uma ferramenta capaz de registrar o perfil e compreender profundamente os desejos e
necessidades de cada consumidor.

O quinto capitulo, buscou mostrar como os servicos de qualidade sdo diferencias para
0 crescimento da empresa no mercado.

No decorrer do sexto capitulo pode-se concluir que ndo basta somente suprir as
necessidades dos clientes, é preciso superar suas expectativas e manté-los encantados. Para que
iSs0 aconteca, é importante que as empresas estejam atentas para oferecer aos seus funcionarios
treinamentos constantes para que 0S mesmos ambicionem conquistar novos clientes,
ressaltando a importancia de manter os antigos, garantindo assim o pleno desenvolvimento da
empresa.

Este trabalho de atendimento deve ser conquistado a longo prazo e deve acontecer de
forma continua, aplicando-se a todos os setores e membros da empresa, portanto, conforme
autores considerados no estudo, percebeu-se a relevancia dos beneficios da capacitacdo e da
qualificacdo dos colaboradores no atendimento ao cliente, onde, 0s mesmos, devem estar
habilitados para servir os clientes, de modo a oferecer um tratamento de exceléncia.

No ultimo capitulo do referencial tedrico, buscou-se apresentar como a tecnologia
auxilia e facilita ao atendimento ao cliente, evidenciou também, ferramentas que séo utilizadas
pelas empresas para contribuir no melhor atendimento ao consumidor.

Na pesquisa quantitativa realizada que teve como caracteristica, avaliar a qualidade de
atendimento e aferir o nivel de satisfacdo dos clientes pelos produtos e servigo prestados pelas
empresas do setor malheiro de Farroupilha/RS, notou-se, de modo geral, que os clientes
mostraram-se muito satisfeitos com varios aspectos na qualidade do atendimento, onde aqueles
que adquirem produtos e servigos concordaram gque a demonstracdo de conhecimentos técnicos
e a qualidade dos produtos sdo de excelente qualidade, mostrando que o setor de malhas da
cidade é de grande notabilidade.

Porém, alguns clientes consideram que muitas empresas, estabelecimentos comerciais
ndo oferecem um pods-venda satisfatorio e ndo empenham tanto no fortalecimento do
relacionamento com os clientes, através de recompensas, brindes ou programas de incentivos
para seus clientes.

Portanto, notou-se que as empresas devem procurar ferramentas, estratégias, de modo
a reter e atrair cada vez mais clientes, é importante que os funcionarios e gestores conhecam

bem os clientes, suas necessidades, buscando oferecer as seus consumidores muito mais do que
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buscam, o pés-venda, € um dos instrumentos utilizados para fortalecer o relacionamento com o
cliente, por isso, deve-se ter uma preocupacao por parte da empresa.

Observa-se também, que algumas organiza¢des ndo oferecem programas de incentivo
aos clientes, assim sendo, seria interessante, investir em recompensas ou premiagdes aos
consumidores, oferecendo pequenos brindes ou servigos mais vantajosos. Deve-se destacar a
importancia e a necessidade de se ter uma interacdo com os clientes, além das empresas
oferecerem um produto ou servico de qualidade, devem possuir uma preocupacdo com a
satisfacdo de seus compradores.

Com todos os objetivos alcangados, como estudar e ampliar o conhecimento referente
a qualidade de atendimento, identificar o grau de satisfacdo, necessidades, expectativas dos
clientes entrevistados.

O estudo realizado podera contribuir no conhecimento e na investigacéo da qualidade
de atendimento do setor de malhas de Farroupilha/RS, uma vez que todas as empresas devem
estar atentas nos servicos de atendimento oferecido, a fim de saber se estdo alcancando e
satisfazendo o mercado que atuam.

Com o trabalho realizado sugere-se novos estudos que avaliem a qualidade de
atendimento, estudos voltados em atender as necessidades dos clientes, estudos que explorem
métodos, formas e estratégias para desenvolver um pos-venda e programas de incentivos
eficazes, novas areas de atuagdo, como setores alimenticios, metaltirgico, moveleiro ou de
calcados, para uma maior abrangéncia do tema investigado.

A realizacdo deste trabalho de conclusdo do curso de Administracdo é de suma
importancia para o académico, pois além de ampliar os conhecimentos sobre esse assunto,
demonstrou que esse tema € de grande relevancia para as empresas e comércios, colaborando
para futuros estudos sobre o tema qualidade de atendimento.

Portanto, fica como grande aprendizado que apos o trabalho realizado, percebeu-se
que o atendimento esta sendo visto atualmente como um forte diferencial competitivo, onde a
qualidade no atendimento € o teste final onde se pode ganhar, fidelizar ou até mesmo perder
um cliente definitivamente. Entendeu-se que, para que uma empresa consiga sustentar-se no
mercado atual, ela precisa utilizar técnicas cada vez mais inovadoras, possibilitando o
surgimento de outros beneficios interligados a uma melhor qualidade na prestacéo de servico.

Muitas sdo as novidades tecnoldgicas que estdo presentes na qualidade de atendimento.
Todas as tecnologias estdo ao alcance de qualquer empreendedor que queira utiliza-las. Cabe
as empresas estarem atentas a essas tecnologias e dispostas a oferecer aos seus clientes,

buscando sempre atingir niveis de exceléncia, no que diz respeito a qualidade no atendimento.
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APENDICE A - QUESTIONARIO UTILIZADO NA COLETA DE DADOS DA
PESQUISA
O meu nome é Alex Sandro Sachet, sou estudante de Administracdo — Bacharelado da
Universidade de Caxias do Sul e estou desenvolvendo o meu trabalho de concluséo de curso
com o objetivo de identificar os fatores da qualidade de atendimento empresarial no setor
malheiro de Farroupilha-RS.
Com base no seu relacionamento e com as experiéncias obtidas no atendimento realizado pela
empresa que vocé é mais fiel, peco-lhe que responda ao questionario abaixo.
O objetivo deste questionario é saber sua opinido sobre o tema, ndo havendo, portanto, respostas
certas ou erradas!
As respostas dadas serdo tratadas de forma sigilosa, sendo um questionario anénimo.
Desde ja agradeco a sua colaboracéo.
Dados do Respondente
Sexo
( ) Masculino () Feminino
Faixa Etéria
()Até19anos( )20a30anos( )31la40anos( )41ab50anos
( ) mais de 51 anos
Escolaridade
( ) Ensino Fundamental incompleto ( ) Ensino Fundamental completo
( ) Ensino Médio incompleto ( ) Ensino Médio completo

( ) Ensino Superior incompleto ( ) Ensino Superior completo

Dados da Empresa

Tempo de mercado

()atélano( )Dela5anos( )De6al0anos( )Dellal5anos () Maisde 16 anos
Numeros de Funcionarios

() 1 a5 funcionarios () 6 a 10 funcionérios () 11 a 20 funcionarios () 21 a 50 funcionarios
() mais de 51 funcionarios

Localizacao (Bairro):

Marcas Comercializadas:

Média de Faturamento Mensal
() até R$ 6700,00 () De R$ 6701,00 até R$ 10000,00 () De R$ 10001,00 até R$ 20000,00
() De R$ 20001,00 até R$ 50000,00 () Mais de R$ 50001,00
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Questionario sobre a Qualidade de Atendimento (responder apenas uma por questdo)

Como vocé se sente em relagdo a qualidade da empresa que vocé
mais realiza compras ou frequenta:

Muito
Insatisfeito

Insatisfeito

MNao se aplica/
Indiferente

Satisfeito

Muito
Satisfeito

01. Expectativas gerais sobre a empresa

02. Expectativas sobre a capacidade da empresa de oferecer
produtos e servigos que satisfagam as suas necessidades.

03. Expectativas relativas & viabilidade, ou seja, a frequéncia com
que as coisas podem ocorrer certo.

04. Referente as instalagdes da empresa serem visualmente
atrativas e bem organizadas (recep¢do, setor de crédito, banheiros).

Como voceé avalia a imagem da empresa:

05. A Confianca que a empresa transmite

06. Estabilidade da empresa no mercado

07. Importancia e contribuicdo da empresa para a sociedade

08, A preocupagdo da empresa com os clientes

09. Inovagdo da empresa para o futuro

Como vocé avalia o tratamento dado 3s suas reclamaches:

10. Forma como foi resolvida a ditima reclamacdo

11. Tempo que a reclamacdo foi resolvida

12. 0 encaminhamento dos clientes para a solucio dos problemas

Como vocé avalia a empresa em relacao a:

13. A sua Satisfac3o global com a empresa

14, A sua Satisfacdo comparada com as suas expectativas

15. Comparacdo da empresa com a empresa ideal

16. Satisfagdo e intengdo de permanecer como cliente

17. A sua satisfacio sobre a volatilidade ou alteracio dos precos

18. Sua intencdo de recomendar a empresa a colegas e amigos

15, Qualidade dos produtos e servigos,

20, Acessibilidade a produtos e servicos por via das novas
tecnologias

21. Ao tratamento diferenciado para cada cliente

22. Ao respeito da empresa com a opinido do cliente

23, A comunicacio da empresa com os clientes

24. Preocupacio da empresa com o pos-venda

25. A disposicdo da empresa em estar sempre disposta a ajudar ou
resglver problemas

26. A demonstragio dos conhecimentos técnicos sobre o
produto/servigo

27. Ao tratamento com o censumidor de maneira cordial e
atenciosa

28. Preocupacdo em agradar e fidelizar o cliente

29, A precisao da empresa em realizar/entregar o produto/servigo
no tempo informado

30. Ao esforgo da empresa em corrigir erros no atendimento aos
clientes

31. Ao conhecimento da empresa nas necessidades e desejos dos
clientes

32. Ao fortalecimento do relacionamento com o cliente
(recompensas, brindes)

33. Atendimento e capacidade de aconselhamento

34, atendimento com rapidez e eficacia

Fonte: Adaptado de Reis (2013).
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ANEXO A - QUESTIONARIO UTILIZADO PARA ELABORAR A VERSAO
FINAL

4 UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR
__{,_2 Covilha | Portugal

Estimado(a) Senhor(a):

O meu nome & Michael Morais dos Reis e gostaria de contar com a sua colaboracio para uma
pesguisa de mestrado na area de Engenharia e Gestdo Industrial da Universidade da Beira Interior.
Este guestiondric tem o objetive de identificar os fatores da qualidade nas empresas de
telecomunicagbes moveis.

Com base no seu relacionaments atual com a sua operadora, pecodhe gue responda ao inguénto de
sequida apresentado.

O cbjetivo deste inquéritc & exclusivamente para saber a sua opiniic sobre o tema, ndo havendo
portanto respostas certas ou erradas!

As respostas dadas serfio tratadas de forma sigilosa, sendo um questiondrio andnimo os seus dados
pessoais ndo serdo referidos em nenhum relatério ou publicagio.

Desde ja agradeco a sua colaboracio e coloco-me a sua disposicio para qualguer esclarecimento ou
informacio adicional.

E Clieme TMN? Sim 1 N&o 2

Ja tewve ou tem alguma Se sim indigue:

ouira operadora?

Sim Mo Nome.,

COMO O AVALLA A Mamgue vm dos guadros abaixo conforme a intensidade. Na omdem: 1 0
QUALIDADE Da SUA extremo infenor @ 10 o extremo supenor.

OPERADORA EM Muito Mau Mau Mormal Bom Muito Bom M3o
RELACAD ADS Sei

SEGUITENS ITENS?

01.Expectativas globais 1 2 3 4 5 6 7 B 9 10 99
sobre a empresa

(02 Expectativas scbre a
capacidade da empresa ’ 2
oferecer produtos e
SEMNVICDS que satisfacam
as suas necessidades

03 Expectativas relativas
4 fiabilidade, ou seja, 4 1 2 3 4 5 3] 7 B ] 10 el
freguéncia com que as

coisas podem comer mal

EMRELACAD AD Muito Caro Cam Justo Barato M uito Barato ES]
PRECO COMO AWVALLA: Sei
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04. Avaliacio do prego

pago, dada a qualidade 1 2 3 G e . 9 10 "
dos servicos

05. Avaliacho da

qualidade dos servigos, 1 2 3 G a : 9 10 %3
dado o preco pago

COMOD O Sr.ia) AVALIA Muito Ma bz Mormal Bom hMuito Bom ES
A IMAGEM DA SUA Cei
OFPERADORA:

05.A Confianca que a 1 2 3 5 G B 9 10 99
E mpresa transmite

07.Ma sua opinido a

empresa é estivel e 1 2 3 5 6 8 9 10 99
implantada no mencado

08 A empresa term um

contributo importante 1 2 3 6 8 3 9 10 %
para a Sociedade

Empresa preccupa-se 1 2 3 5 3] B 9 10 99
com o8 clientes?

0% Empresa & inovadom 1 2 3 5 6 B 9 10 99
& virada para o futuns

COMO O Sr. (A) AVALIA hMuito Mau Mau Mormal Bom hMuito Bom VES
O TRATAMENTO DADO Sei
AS SUAS

RECLAMACOES:

11.Forma com fioi

resolvida a dlitima 1 2 3 & G B 8 10 a9
reclamacio (para os

clientes que reclamaram)

12.Percepcio sobme a

forma como as 1 2 3 & G B 8 10 a9
reclamacies seriam

resolvidas

COMO O Sr. (A) huito Mau Mau Mormal Bom huito Bom ES]
ANALLA: Sei
13.A sua satisfacio 1 2 3 5 6 8 9 10 o9
glokal com a empresa

14. A sua Satisfacio

comparada com as suas 1 2 3 G g 8 9 10 23
expectativas

15.Comparacio da

£Mmpresa com a empresa 1 2 3 G a : 9 10 %3
ideal

COMO O Sr. (A) huito Mau Mau Mormal Bom hMuito Bom MNio
ANALLA: Sei
16.Inteng S0 sua de 1 2 3 5 G B 9 10 99
permanecer como cliente

17.A sua sensibilidade 1 2 3 5 6 B 9 10 09
ab prego

18. Intengio sua de

recomendar a empresa a 1 2 3 b 8 8 9 10 29
colegas e amigos

COMO O Sr. (A) huito hau hzu Mormal Bom huito Bom S
ANALLA Sei
18. Qualidade global da 1 2 3 5 6 B 9 10 a9
empresa.

20. Qualidade dos 1 2 3 5 6 8 8 10 89
produtos & servigos.

21. Atendimento e

capacidade de 1 2 3 5 6 8 9 10 99
aconsel hamento.
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22, Acessibilidade a -
produtos e servicos por 1 a 4 5 ] T B ] 10 0o
via das novas tecnologias
23. Género Masculino Femining
24, |dade
25 Estado Civil Solteiro Ca=ado Divorciado Wil
26. Habilitagbes 1 3 . : o . ' i
Literirias Ciclo Ciclo Secundario | Licenciatura | Mestrado Doutoramento
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