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RESUMO

A competitividade no mercado e a acessibilidade a informacdo tém provocado
mudanc¢as no comportamento dos consumidores, 0s quais vém, tornando-se
paulatinamente, mais exigentes e menos fiéis as empresas. Com isso, as
organizacfes bem sucedidas estdo voltando-se para o mercado e adaptando seus
produtos aos clientes com o intuito de assegurar a fidelidade deles e,
consequentemente, a lucratividade. Uma das maiores preocupac¢des, no momento
para as organizacfes, é a qualidade do atendimento que passa a ndo ser mais um
diferencial entre as empresas, mas, de certo modo, € uma das exigéncia para que
possam prosperar no mercado. As empresas vém, a cada ano, investindo mais em
recursos tecnolégicos a fim de atender, de forma &gil e segura, ao maior nimero
possivel de clientes, procurando, assim, satisfazer as necessidades dos mesmos. O
estudo, quanto a metodologia, foi classificado como qualiti-quantitativo através de
estudo de caso, além disso, teve carater exploratério e descritivo. Para a
fundamentacéo tedrica foram destacadas algumas teorias de autores como: Kotler
(2000, 2009); Kotler; Armstrong (2003, 2006); Las Casas (2005, 2006); Levolock
(2006); Dias (2006, 2017); Cobra (2005); Gil (2010) dentre outros. Em relacdo aos
procedimentos, a pesquisa caracteriza-se como um estudo de levantamento de
dados em que se optou pela entrevista semiestruturada aplicado ao gestor da loja e
100 (cem) questionarios aplicado aos clientes. Portanto, conclui-se que a empresa
disponibiliza de ferramentas tecnoldgicas necessérias para atrair os clientes, porém,
nao utiliza de maneira adequada, pois, alguns clientes afirmam que ha néo

divulgacdes no instagram, facebook e, tampouco, o site da loja para informa-los.

Palavras-Chave: Atendimento ao clientes. Consumidores. Empresas. Qualidade.



ABSTRACT

Competitiveness in the market and accessibility to information have led to changes in
consumer behavior, which have gradually become more demanding and less loyal to
companies. As a result, successful organizations are turning to the market and
adapting their products to customers in order to ensure their loyalty and,
consequently, profitability. One of the biggest concerns, at the moment for
organizations, is the quality of care that is no longer a differential between
companies, but, in a way, it is one of the requirements for them to thrive in the
market. Each year, companies are investing more in technological resources in order
to serve, in an agile and safe way, the largest possible number of customers, thus
seeking to satisfy their needs. The study, regarding the methodology, was classified
as qualiti-quantitative through a case study, in addition, it was exploratory and
descriptive. For the theoretical foundation were highlighted theories of authors such
as: Kotler (2000, 2009); Kotler; Armstrong (2003, 2006); Las Casas (2005, 2006);
Levolock (2006); Dias (2006, 2017); Cobra (2005); Gil (2010) among others.
Regarding the procedures, the research is characterized as a data collection study in
which the semi-structured interview applied to the store manager and 100 (one
hundred) questionnaires applied to the clients were chosen. Therefore, it is
concluded that the company offers the necessary technological tools to attract
customers, however, it does not use properly, as some customers say that there are

no disclosures on facebook and the website of the store to inform them.

Keywords: Customer service. Consumers. Companies. Quality.
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1 INTRODUCAO

A escolha do tema surgiu a partir das observacdes realizadas no estagio
supervisionada Il, diante disso, percebeu-se a resisténcia de algumas pessoas em
utilizar os meios tecnoldgicos oferecidos pela empresa-campo observada, portanto,
optou-se em fazer uma andlise de dados concretos para melhor se ter um
levantamento dos motivos pelos quais as pessoas tem esta resisténcia nao utilizar
as ferramentas tecnolOgicas no contexto organizacional dentro da empresa.

Considerando que, no atual cenério do mercado varejista a globalizacao
e 0 avanco tecnoldgico trouxeram inumeros obstaculos para as organizacfes. As
empresas estdo inseridas em um ambiente altamente competitivo e turbulento, o
gual se transforma, a todo instante, com uma velocidade alucinante. A busca por
competitividade, através de reducao de custos e de ganhos de produtividade, esta
fazendo com que as organizagbes procurem por inovacdes tecnoldgicas que
permitam uma vantagem competitiva. Considerou-se que a tecnologia tem sido vital
para a sobrevivéncia das organizacfes e que ja estd presente no seu dia-a-dia
assim como o varejo tem sido um fator expressivo no cenario econdémico brasileiro.

Dentre as organizacdes disponiveis para a realizacdo deste trabalho,
optou-se por escolher um mercado varejista pela grande expansao que este
segmento exerce em Chapadinha e pelo dinamismo que ele apresenta em seu
cotidiano. Ressalta-se que a Loja Noroeste, filial de Chapadinha, foi escolhida para
andlise, por ser uma das maiores da cidade, em termo de estrutura, e que a
empresa nunca realizou este tipo de pesquisa. De certa forma, foi escolhida,
também, pelo interesse e viabilidade do gestor em tomar decisfes estratégicas
com base nos resultados obtidos. Este estudo tem como problema de pesquisa a
seguinte questdo: Quais sdo as ferramentas tecnolédgicas utilizadas pela Loja
Noroeste, Filial Chapadinha-MA, no atendimento ao cliente e qual o impacto
positivo destas ferramentas?

Para responder tal questionamento, foi realizada uma pesquisa na Loja
Noroeste, filial de Chapadinha, no periodo de 03 a 12 de julho de 2017, com o
objetivo de conhecer quais os motivos que a leva a utilizar ferramentas

tecnoldgicas.
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O trabalho esta estruturado da seguinte forma: Inicia-se com a
introducdo onde faz-se um breve relato a cerca do que esta exposto em toda
pesquisa realizada, possibilitando uma visdo resumida do que se trata o objeto de
estudo; posteriormente trata-se de um levantamento tedrico a cerca do tema
proposto, este denominado de “estado da arte” visando montar uma estrutura
tedrica necessario para se conhecer de forma aprofundada o percurso e a
relevancia deste campo de conhecimento para a sociedade; em seguida destaca-
se o levantamento histérico de como surgiu a tecnologia obtendo destaque fatos
como o0 pos-modernismos e ainda como ela teve um impulsionar apés a revolugéo
industrial que teve acao significativa no seu desenvolvimento: no capitulo seguinte
foi relevante dentro da pesquisa saber a teoria a respeito da tecnologia e o
atendimento ao cliente, no que diz respeito ao marketing de relacionamento
utilizado pra atrai-los, a forma como os consumidores se comportam diante do
mercado e dentro deste qual a importancia de se atingir a sua satisfacdo, o quanto
e fundamental a empresa possuir meios estratégicos para fideliza-l6s, o que pode
proporcionar uma lealdade do cliente para com a empresa; ainda neste contexto
sendo o0 objeto de estudo uma loja que tem o varejo como seu nicho de mercado
tem-se uma breve contextualiza¢cdo do que e o varejo e como a tecnologia pode ser
atil dentro do mesmo, seguido da analise de dados na qual € possivel constatar
beneficios da utilizacdo da tecnologia na empresas assim como também maleficios
caso estas ndo sejam utilizadas de forma correta; e na concluséo o trabalho mostra
a 0 que se pode identificar dentro da empresa em estudo, as formas como usam a
tecnologia em seu favor, os déficits advindo o mau uso de alguns meios

tecnologicos.
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2 O USO DAS J’ECNOLOGIAS NO ATENDIMENTO AO CLIENTE DENTRO DAS
ORGANIZACOES: uma breve reviséao bibliografica

As tecnologias é uma ferramenta indispensavel para empresas, pois
contribui para aperfeicoamento do processo de atendimento ao cliente, de certo
modo, irA proporcionar um relacionamento diferencial no atendimento, ou seja,
consiste em satisfazer as perspectivas do cliente. Diante disso, para compreender
melhor o enfoque, foi realizado um mapeamento das pesquisas que mais se
identifica com o tema estudado, esta ferramenta possibilita acesso as diversos
literaturas inseridas no campo do conhecimento pesquisado. Portanto, o presente
estudo é fundamentado como uma busca da comprovagao do “estado da arte”. Na
concepcao de Ferreira (2002, p. 258), ao fomentar esse tipo de pesquisa aponta
que:

Nos Ultimos quinze anos tem se produzido um conjunto significativo de
pesquisas conhecidas pela denominacédo ‘estado da arte’ ou ‘estado do
conhecimento’. Definidas como de carater bibliografico, elas parecem
trazer em comum o desafio de mapear e de discutir uma certa producéo
académica em diferentes campos do conhecimento, tentando responder
gue aspectos e dimensfes vém sendo destacados e privilegiados em
diferentes épocas e lugares, de que formas e em que condi¢des tém sido
produzidas certas dissertacbes de mestrado, teses de doutorado,
publicacdes em periddicos e comunicagdes em anais de congressos e de
seminérios. Também sdo reconhecidas por realizarem uma metodologia
de caréater inventariante e descritivo da produgdo académica e cientifica
sobre o tema que busca investigar, a luz de categorias e facetas que se
caracterizam enquanto tais em cada trabalho e no conjunto deles, sob os
guais o fenbmeno passa a ser analisado.

Considerando que o estado da arte proporciona um levantamento
bibliografico, elaborado pela comunidade académica e cientifica, por meio deste,
possibilita a discussdo e entendimento de diversos trabalhos realizados em
diferente area do conhecimento. Para alcancar os objetivos da selecdo dos
trabalhos recorreu-se a duas plataformas de pesquisa nas bases de dados da
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacbes (BDTD); e no portal do
Repositério Institucional da Faculdade do Baixo Parnaiba (FAP), vale ressaltar que
a busca foi realizada através de documentos em portugués e publicada no Brasil.
Filtrou-se na pesquisa os a definicdo de trabalhos publicados entre os anos de
2013 e 2017. A tabela a seguir demostra a distribuicdo por tema e plataforma de

pesquisa.
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Quadro 1: numero de trabalhos de acordo com temas e plataforma de pesquisa.

PALAVRAS CHAVE. Fonte: BDTD (2013-2017) Qt de artigos Qt de artigos
encontrados analisados
Tecnologia 3 1
Atendimento ao cliente 0 0
Marketing 20 1
PALAVRAS CHAVES, Fonte: Repositorio Qt de artigos Qt de artigos
Institucional da Faculdade do Baixo Parnaiba encontrados analisados

(2013-2017)

Tecnologia 0 0
Atendimento ao cliente 2 2
Marketing 6 0

2.1 Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Disserta¢cdes (BDTD)

Inicialmente foi utilizada a base de dados da plataforma Biblioteca Digital
Brasileira de Teses e Dissertacfes, na descricdo do tema estudado, as palavras-
chaves mais utilizadas foram: tecnologia, Atendimento ao cliente, Marketing,
permitiu encontrar 23 trabalhos, sendo 12 (doze) dissertacdes de mestrado e Teses
11 (onze) de doutorado. Dentre os trabalhos encontrados a partir da pesquisa
selecionou-se apenas dois fazendo a seguinte analise.

Ap6s o levantamento destaca-se a tese de doutorado com o tema
intitulado: O papel das competéncias no surgimento das novas organizagfes de
tecnologia da informagcdo (MASCARANHA, 2013). A tese como objetivo
compreender a relacdo entre o desenvolvimento das competéncias tecnolégicas do
grupo fundador e surgimento de uma nova organizacdo de tecnologia de
informacé&o. Portanto, a partir do estudo evidenciou-se que as empresas estdo
dando prioridade ao desenvolvimento e/ou implantacdo e/ou gerenciamento de
programas de gestdo para atender as diversas atividades de outras empresas,
publicas e privadas. Ou seja, as empresas estao preocupadas em qualificar apenas
as competéncias técnicas e ndo a qualificacdo dos profissionais. Utilizou-se, como
metodologia, a técnica de entrevistas narrativas.

Portanto, pode inferir que os desenvolvimentos das competéncias

tecnoldgicas foram por meio de indicadores como habilidade e autoaprendizado, e
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as competéncias tecnoldgicas chaves desenvolvidas pelos fundadores que deram
as novas organizacoes de TI.

Outra tese destacada que aproxima com a pesquisa em estudo trata-se
do tema: Marketing de relacionamento e o papel da empatia na retencdo de
clientes (TRIGO, 2017), que objetivou o estudo sobre a contribuicdo do Marketing
de relacionamento em diversas dareas de negoécios, dando énfase aos
relacionamentos entre os clientes e parceiros de negdcios, assumindo um papel de
direcionamento mais estreito as sustentabilidade da retencéo de clientes. Neste
contexto, o Marketing de relacionamento contribui para atrair e oferecer um
atendimento aos clientes de qualidade a partir de modelagem de equacdes
estruturais com o emprego do software SmartPLS . Para tanto, o autor utilizou
como metodologia por meio da pesquisa exploratdria e processo estatistico.

Entretanto, Trigo conclui o estudo afirmando que a qualidade do modelo,
sugerindo que habilidades empaticas sejam relevantes a qualidade ao atendimento

e retencdo ao cliente.

2.2 Repositorio Institucional da Faculdade do Baixo Parnaiba (FAP)

O Repositério Institucional da Faculdade do Baixo Parnaiba (FAP) tem a
intencdo de agrupar, conservar e anunciar as producdes cientificas dos discentes
dos seguintes cursos de graduacdo como: Administracdo, Ciéncias Contabeis,
Letras, Pedagogia e Servico Social e POs-Graduacdo. A estruturacdo do
Repositério da FAP dar-se-a por Linha de Pesquisa publicada e dirigida pelo
respectivo curso, oportunizando pesquisadores e leitores acesso com seguranca e
rapidez. Os trabalhos selecionados na linha de pesquisa: LP1CA-ADMISTACAO
MERDALOGICAS E MARKETING.

No portal académico do Repositdrio Institucional da Faculdade do Baixo
Parnaiba (FAP), foi possivel identificar 8 monografias, entres tais apenas 2 se
identificou com a linha de pesquisa em estudo, para a realizacdo utilizou-se o
termo Tecnologia. E as palavras chaves mais recorrentes nos trabalhos

encontrados foram “Atendimento”, “marketing”, “cliente” e “qualidade”.
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O trabalho apresentados pelos autores tem como tema: A exceléncia no
atendimento ao cliente: A importancia da exceléncia no atendimento como
diferencial competitivo (VALE; BRANCO, 2014). Tem como objetivo analisar e
compreender como a exceléncia no atendimento pode ajudar uma empresa e
manter o diferencial competitivo, por meio da satisfagdo. Os autores expdem que
as organizacdes devem atender e conhecer cada um dos seus clientes para possa
manter e oferecer o atendimento diferencial. Para a conclusdo do trabalho, a
pesquisa desenvolvida possui carater quantitativo-descritivo, uma vez que, para o
estudo de caso, foi aplicado um questionario. Em suas consideracdes finais pode
inferir que o estudo enfatizou que a exceléncia no atendimento possibilita a
empresa para um diferencial e melhoria dos resultados financeiros.

Em seguida, o estudo intitulado Atendimento ao cliente: diagnostico do
grau de satisfagcdo no atendimento direto prestado pela Credi-Shop S/A em
Chapadinha — MA (CONCEICAO, ALMEIDA, 2014), teve como principal objetivo
diagnosticar o grau de satisfacdo no atendimento prestado pela Credi-Shop S/A em
Chapadinha — MA. Apo0s um levantamento bibliogréafico, fez-se uma pesquisa de
campo. Dando énfase a satisfacdo dos clientes no atendimento, pois a principal
estratégia de uma organizacdo e manter o foco no cliente, estabelecendo uma
relacdo de confianca e credibilidade, além disso, oferecer um servico de qualidade.

A partir do estudo, os autores concluiram que os clientes estédo
satisfeitos, porém, ha algumas sugestbes que podem ser melhoradas, como:
conhecer melhor seus clientes e oferecer produtos que possam satisfazer suas
necessidades. Neste sentido, acredita-se para que os clientes se sintam satisfeito é
necessario que a empresa aprimore e buscar um diferencial competitivo, ou seja,

busquem estratégias para atrair clientes e superar a concorréncia.
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3 CONCEPCOES HISTORICAS SOBRE TECNOLOGICA NO CAMPO
EMPRESARIAL

Quando se fala em tecnologia no campo empresarial faz se relevante
comentar sobre os investimentos em inovagdes tecnoldgicas que vém ocorrendo
com maior intensidade desde o inicio dos anos 90, beneficiando, principalmente, os
servicos de atendimento ao cliente, além disso, a globalizacdo que a cada dia se
faz presente nas organizacdes, tem tido uma grande representacdo no que tange a
reestruturacdo das economias e ainda prestou um auxilio necessério a as
tecnologias existentes hoje. Conforme Lacerda (1998), ela teve um grande avanco
desde 1980, uma vez que houve progressiva ruptura do marco institucional que
viabilizava a expanséo da atividade industrial até aquele momento assim como
Pinochet afirma que a globalizacdo teve um bom desempenho na industria daquela
época. Pinochet, (2014) através destas afirmativas expostas a cima se pode notar
0 quanto a globalizacédo tem um grande percurso trilhado até aqui e o quanto ela foi
importante para o desenvolvimento da industria e dentro das inovacdes surgidas na
industria pode-se notar esta transformacao através das maquinas que passaram a
operar nesta época. Constata-se, ainda, este desenvolvimento através de outros
métodos, tais como o0 avanco da tecnologia e a sua evolugcdo dentro do contexto
social, econémico, cultural e organizacional. Isto pode ser notado também no que
diz respeito a inovacdes prestadas ao atendimento a clientes e na organizacao
tanto das industrias quanto de empresa de pequeno, médio e grande porte.

Segundo Pinochet (2014, p. 3) aponta que,

Os avancos significativos na area de microeletrdnica e de sistemas
computadorizados de controle possibilita a articulagdo das maquinas-
ferramentas e das operatrizes como um conjunto de equipamento flexivel
para toda a industria, o que tornaria possivel a diminuicdo do tempo de
imobiliza¢&@o de capital no processo, assim também o tornaria continuo.

Neste contexto, observa-se o0 quanto a tecnologia, desde sua
concepcao, pode trazer para as organizacdes, industrias e empresa um grande e
profundo avanco dando uma melhora na forma de produzir e na obtencédo de
dados. Os sistemas no que tange as empresas vieram para que se pudessem
aprimorar, até entdo tradicionais, os meios de arquivamentos de cadastros, ou,
ainda, a forma de melhor se montar estratégias, tanto ao meio empresarial com em

todas as suas ramificacbes como aos seus gestores, estes modernos sistemas
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servem para que se consiga uma aprimorada na gestdo dos processos surgidos
ate o momento, etc., por meio destas gama de meios tecnoldgicos da época,
evidentemente criados para melhorar o funcionamento das industrias e empresas
daquele momento € natural que haveria de surgir certas divisdbes que seriam
positiva e relevantes para entrada das programacgdes eletrOnicas isto pode ser
observado segundo o entendimento de Pinochet, (2014), a divisdo acelerou no
conjunto de setores de maquinas e de equipamentos industrias que tiveram, a
partir de entdo, o uso de programacédo eletrbnica, dando um aprimoramento e
deslocando o padrédo da tecnologia vigente na época, depois desta breve analise
histérica da globalizacédo e suas colaboracfes a respeito da tecnologia, passamos
a conhecer de forma objetiva o contexto histérico a cerca da tecnologia como esta
era vista pelos intelectuais e como esta conquistou o seu espa¢go, e como ela
chegou a este patamar que se observa hoje.

Nestes termos alimentados por pesquisa bibliografica pode-se conhecer
gue o termo tecnologia vem do grego techné (arte, oficio) e logos (estudo de) e se
refere a fixacdo dos termos técnicos, designando os utensilios, as maquinas, suas
partes e as operacgfes dos oficios, isto, Segundo Blanco e Silva (2017). Estar-se-ia,
por conseguinte, perante uma tecnologia descritiva e enumerativa que, apesar do
auxilio que prestou a conquista da natureza, propiciando processos desmitolégicos
de racionalizacdo da economia e avanc¢os da ciéncia em geral, foi desconsiderada
em importancia e prestigio social durante muitos milénios em favor do saber
intelectual.

O movimento mais significativo da transformacdo do pensamento
técnico, afastando-o do carater descritivo para se comprometer com a
experimentacédo, a verificagdo e comprovacdo de dados e teorias, acontece no
principio do séc. XVIII através do estreitamento dos lacos entre o saber técnico e 0
saber intelectual. A partir de entdo, a tecnologia estuda, de forma profunda e
segundo uma ordem sistematica, como encontrar 0s meios de atingir um objetivo
final a partir de principios verdadeiros e de experiéncias seguras. Desta forma, a
tecnologia passa a ser considerada como a aplicacdo de conhecimentos cientificos
na resolucdo de problemas. Tecnologia passa a ser sindbnimo de ciéncia aplicada.

No decorrer da historia, percebe-se, portanto, um grande avango na
tecnologia existente em todo contexto social. Aqui, abre-se destaque para o qué

abrange as organizacbes e vem se notando, no decorrer das ultimas duas
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décadas. segundo a afirmacdo de Hargadon (et. al, apud; TAMAYO, PORTO,
2005, p.125, grifo do autor)

a utilizagdo de inovagbes dentro das formas de servi¢o tornou-se quase
gue uma questdo de sobrevivéncia dentro do mercado, aderir a tais meios
ndo € somente uma questdo de modernizar-se € uma questdo que vai
mais além, a organizacdo que ndo assume estes novos meios de
tecnologia corre o risco de ndo terem um “futuro”.

Portanto, esta é uma area que a cada dia faz-se mais forte dentro da
globalizacdo e a mesma tem uma velocidade avancada principalmente no que diz
respeito ao surgimento de novos processos, ou pelo menos estas empresas de
acordo Batista (2006, p.90) estardo condenadas a fazerem parte de uma
participacdo de mercado muito restrita, isto se tornou notavel a partir do surgimento
das chamadas TICs (Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo) advindas dos
NOvos meios e sistemas tecnologicos utilizados atualmente.

Segundo o que diz Pinochet (2014, p. 3):

As mudancgas que as TICs provocaram sobre as diferentes formas de
organizacbes e o modo como era realizada a producdo implicou em
significativas alteragdes no ambito microecondmico. O novo paradigma
organizacional da produc¢é&o tornou a capacidade de produzir, de aprimorar
e de inovar o principal ativo estratégico das empresas no cenario atual.”

Apés estes feitos, 0os quais atingiram a industria no passado e no atual
atinge ndo s6 a industria mais todo contexto empresarial, pode-se observar o
crescimento continuo e o aprimoramento das tecnologias a cada dia, dessa forma,
chega-se, entdo, ao periodo do pés-modernismo que vem correspondendo a uma
mudanca de percepc¢ao e transicdo do conhecimento. Ou seja, neste periodo existe
a predominancia da troca de informacg0es instantaneamente e de forma imediata.
Através deste ato, verifica-se a quebra de fronteiras, aumentando a proximidade
entre os povos do mundo, beneficio que é advindo da tecnologia.

De acordo com Pinochet, (2014) por meio do uso desta evolugcdo muitos
foram os beneficios adquiridos, hoje em dia, tem-se, gracas a existéncia da
internet, a possibilidade de fazer negécios virtuais, dentre outras coisas, fazendo
uso dos muitos meios de comunicagao portateis e, ainda, sistemas que possibilitam
uma série de beneficios tantos aos empresarios e suas empresas guanto aos seus
clientes.

Nessa premissa, pode inferir que o ambiente empresarial, tanto em nivel
mundial como nacional, ter atravessado intensas mudancas nos ultimos anos, as

quais tém sido consideradas diretamente relacionadas com a tecnologia. Essa
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relacdo acontece desde o0 surgimento de novos processos, para atender as
necessidades do moderno ambiente, até o aparecimento de novas oportunidades
empresariais criadas pelas crescentes mudancas tecnoldgicas ou por novas formas
de sua aplicacdo. Devido a isso, as empresas tém procurado modernizar, implantar
e aprimorar suas operagOes, utilizando-se, cada vez mais, de recursos
tecnoldgicos. A tecnologia se tornou uma ferramenta fundamental dentro das
empresas, pois proporciona um diferencial competitivo.

N&o h& duvidas de que esta revolugdo possibilitou, em alguns sentidos,
o favorecimento as novas oportunidades de trabalho, isto devido as novas formas
de interacdo e de comunicacao vindas deste novo modelo de mercado nota-se isto
inclusive na nova forma de se trabalhar adotadas por algumas pessoas, constata-
se, conforme Pinochet (2014) que a quantia de pessoas que estdo aderindo ou
trabalho em casa, ou seja, pessoas que estdo passando a fazer de suas casas
escritorios, ndo tendo a necessidade de estarem continuamente apenas nas suas
empresas, esta em ascencéo. Nesse vieis 0 meio tecnolégico ndo se limita, apenas
aos meios novos de trabalho, ou a criacdo de novos produtos esse tem um leque
maior de alternativas, Las Casas (2006, p. 335), ressalta que “a variavel
tecnoldgica ndo se refere apenas a novos produtos. Ela é formada por todo o
conhecimento cientifico que existe em determinado periodo e em determinada
regidao.” Ou seja, esta ligada a pesquisa que leva a inovagdes e a muitas invengdes
inéditas, que sdo somadas ao estagio atual de desenvolvimento. Assim, € possivel
garantir o processo em diferentes setores. Onde ha aqueles em que as inovacdes
sao tao frequentes, a ponto de obrigarem as empresas a Se prepararem para
acompanhar e agir rapidamente diante das tendéncias do setor, dentre os muitos
meios inovadores citados, outro que esta tendo uma grande repercussdo é a
comunicacao virtual, que vem ganhado forca a medida que a sociedade vai se
atualizando nos seus meios tecnoldgicos, no que tange ao desenvolvimento da
forma destes meios de comunicacéo virtual e de como a sociedade esta passando
a ter certa dependéncia deles, pode-se, assim, observar o quanto a tecnologia vem
sendo util nos dias atuais. Uma vez que a interacdo, na maioria das grandes ou
medias empresa, €, a cada dia, mais solicitada, pois, esta acao facilita a relacédo

entre as partes interessadas.
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4 TEORIAS SOBRE TECNOLOGIA E O ATENDIMENTO AO CLIENTE

A tecnologia proporciona ganhos de tempo e conveniéncia para o dia-a-
dia das pessoas. As reacdes emocionais dos clientes, diante da tecnologia, séo
determinadas, principalmente, pela insercdo desta no seu dia-a-dia, mas a

intromissdo das maquinas na vida dos cidaddos nem sempre é bem-vinda.

Com a possibilidade de armazenar dados de todos os tipos, os clientes
podem ser tratados a partir de suas necessidades especificas e, com a
interacdo, melhorar e aperfeicoar cada vez mais esta relacdo. A
concorréncia maior exigiu das empresas esforcos ndo apenas para
atender clientes, mas também para manté-los fieis & empresa. (LAS
CASAS, 2006, p. 45).

Ha resisténcia a esta crescente tecnologia por determinados
consumidores deve-se aos aspectos de inovacdo ou ao conceito de que uma
maquina nao pode substituir um contato humano, Segundo Silva (2017),. Um
segmento é composto por clientes que visam a rapidez, estdo acostumados com o
uso da tecnologia e se sentem atraidos por ela, ndo considerando, fundamental, o
contato pessoal com um funcionario. Outro segmento é formado por clientes mais
conservadores, que ndo gostam de inovacdes, ndo confiam nelas ou as temem,

preferindo um contato pessoal.

A maioria dessas tecnologias é desenvolvida para usuarios de perfis
iguais, ndo se levando em conta que ninguém é igual em termos cultural,
moral, fisico e ideoldgico. Devido a isso, é necessaria a educacéo
constante dos usuarios para a utilizacdo desses recursos tecnoldgicos.
(MENDES FILHO; PINHEIRO, 2017).

Por conseguinte, as empresas possuem Vvarias vantagens com a
informatizac&o, mas, por outro lado, existem os maleficios que, muitas vezes, sédo
desprezados ou tém sua importancia minimizada por entusiastas e fabricantes.
Nem sempre os efeitos tecnolégicos s80 0S mesmos para 0S USUArios, pois
depende muito do conhecimento da tecnologia a eles disponibilizada, porém
existem vantagens que podem ser observadas na atualidade, tais como
possibilidades avancadas de servicos tecnoldgicos que vém atras da criacdo de
meios mais modernos para agilizar alguns processos. Dentre os quais, estdo as
diversas opcdes de pagamento através de aplicativos. Estas, porém, sao
alternativas que trazem consigo algumas dificuldades, pois estes sistemas séo
muito complexos e exigem uma seérie de burocracias no que dizem respeito as

normas que possuem protocolos que devem ser seguidos para que haja a
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resguarda do sigilo que ha entre as transacdes entre clientes e empresa. Até
mesmo entre empresas e, ainda, entre estas e os seus fornecedores, etc., de todo
modo, extem meios que estdo aprimorando estes novos sistemas.

Segundo O’Brien, (2010), a cada dia vem surgindo constantes
possibilidades de melhoras para estes aplicativos, e por este mesmo meio
tecnoldgico, houve também o surgimento da possibilidade dos clientes realizarem
suas compras em qualquer ambiente sem que haja a necessidade de se
deslocarem até a loja fisica.

Batista (2006) ressalta que cartdo de crédito e cartbes eletrbnicos, 0s
guais permitem grande seguranca em compras, principalmente online, permitem,
ainda, uma maior seguranca para os clientes, pois sdo protegidos por protocolos
gue vém crescendo a cada melhoria de tais ferramentas.

A tecnologia tem o poder de dar uma maior garantia ao atingimento do
gue o consumidor procura, com um destague ao que diz respeito a rapidez de
entrega, por exemplo, e atributos que se relacionam com este, tais como
possibilidade de reclama¢gdes com maior probabilidade de chegarem a seus
destinos e terem uma resposta em seguida, dentre outros. Portanto, ratifica-se que
a tecnologia no campo empresarial torna-se uma ferramenta necessaria no

contexto varejista.

4.1 Tecnologia no contexto varejista

Parte significativa das inovacfes tecnoldgicas implementadas pela
atividade varejista advém de terceiros, sobretudo, de fabricantes de equipamentos
de automacao comercial e de desenvolvedores de sistemas de gestado, plataformas
de comércio eletrénico e demais tecnologias de informacgéao e comunicacéao (TIC). A
incorporacéo dessas tecnologias no varejo acontece de modo gradual, partindo
inicialmente, do nivel operacional, quando processos basicos sdo automatizados
(leitores de codigos de barras, sistemas de pagamento etc.), seguindo para a
implantacdo de novos canais de venda e de ferramentas de gestdo (ERP, CRM,

SCM etc.), passando por uma fase de integracdo de sistemas (entre lojas fisicas,



24

ou entre estas e 0o e-commerce!, por exemplo), chegando, desse modo, a um
estagio em que as TICs e outras solucdes inovadoras sdo elevadas ao nivel
estratégico da empresa, gerando, nesse sentido, vantagens competitivas dinamicas
para a mesma.

Nos préximos anos, as tecnologias contidas nesse Ultimo estagio
prometem uma verdadeira revolugdo, tanto no varejo fisico, quanto no on-line?,
Nesse sentido, destacam-se a insercao do setor na chamada “Terceira Plataforma
da TI” — conceito que agrega servigos de nuvem (cloud computing?), aplicacdes de
mobilidade, big data e tecnologias sociais — e a adocdo de uma série de
tecnologias emergentes surgidas nos ultimos anos Conforme Galinari (2015, p.
130). Essas tecnologias estdo apresentando resultados muito promissores, com
importancia ja confirmada pelo mercado demandante, a tecnologia da informacao
tem uma criacdo de novos valores e até a criagdo de lacos mais fortes com
fornecedores, através de parcerias, as quais ddo mais sustentacdo do que antigas
estratégias conservadoras e hoje ndo tdo mais influenciaveis como antes.

Em linhas gerais, além do aumento de produtividade e da reducao de
custos operacionais, que tipicamente acompanham os investimentos em TICs,
esse conjunto de tecnologias tem potencial para aumentar o valor de marca das
empresas varejistas, dadas as amplas possibilidades de enriguecimento da

experiéncia de consumo dos clientes.

'e-commerce- O comércio eletronico é uma transacdo de compra ou venda on-line. O comércio
eletrdnico baseia-se em tecnologias como comércio movel, transferéncia de fundos eletronicos,
gerenciamento de cadeia de suprimentos, marketing na internet, processamento de transag¢des on-
line, intercAmbio eletrébnico de dados (EDI), sistemas de gerenciamento de inventario e sistemas
automatizados de coleta de dados (Wikipédia, a enciclopédia livre, 2017).



Quadro 2 — O proposito de aplicagao das tecnologias.
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TECNOLOGIA APLICACAO PROPOSITO BASICO
Radio Frequency Rastreamento de | Melhorar a eficiéncia
Identification (RFID) operacional/logistica
produtos

Beacons

Geoposicionamento
indoor de smartphones

Ofertar interacdo e atendimento
personalizado ao consumidor

de dados

*Near Field Communication Débito e crédito via | Gerar conveniéncia e agilidade no
(NFC) smartphones pagamento
Big data Andlise de grandes bases | Entender o comportamento do

consumidor

Eye tracking

Mapeamento dos
movimentos dos olhos

Entender o comportamento do
consumidor

Digital signage

Geracdo e distribuicdo de
conteudo em telas digitais

Ter rede de midia prépria e ofertar
interacdo ao consumidor

Memodria e
processamento
computacional via internet

Cloud computing Integrar o varejo e suas tecnologias

Fonte: (GALINARI, 2015, p. 134).

De acordo com o quadro acima, pode-se perceber que a Tecnologia é,
atualmente, um dos componentes mais importantes do ambiente empresarial,
sendo, dessa maneira, essencial para os trés niveis da empresa (estratégico, tatico
e operacional) e deve estar relacionada com as necessidades da empresa, de
forma que contribua para seu desempenho e lucratividade. A organizag&do precisa
fazer uso da tecnologia, sabendo identificar qual serve para ser usufruida de
maneira adequada para a melhoria da produtividade nos processos de trabalho,
melhoria nos servicos realizados e oferecidos, melhoria na estrutura organizacional
da empresa, melhoria no fluxo de informacéo, melhoria na adaptacdo da empresa
para enfrentar os acontecimentos ndo previstos nos projetos, para otimizacao da
prestagdo dos servicos aos clientes, melhor interacdo entre os gestores e,
contribui, também, para o aumento do nivel de motivacdo das pessoas envolvidas
nos processos de producéo.

Dentro da tecnologia, o varejista pode ter um leque mais aberto para
relacionamentos, dada, a este, a possibilidade de maior interacdo. Muitos meios
tecnoldgicos podem dar sustentacdo a forma como faz seu negocio chegar, com

maior rapidez e facilidade, aos consumidores finais.

2 cloud computing- O conceito de computa¢do em nuvem (em inglés, cloud computing) refere-se
a utilizacdo da memoéria e da capacidade de armazenamento e calculo

de computadores e servidores compartilhados e interligados por meio da Internet.

®Near Field Communication (NFC) - € uma tecnologia que permite a troca de informacdes sem fio e
de forma segura entre dispositivos compativeis que estejam préximos um do outro. (Wikipédia, a
enciclopédia livre, 2017).


https://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_inglesa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mem%C3%B3ria_RAM
https://pt.wikipedia.org/wiki/Computador
https://pt.wikipedia.org/wiki/Servidor
https://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
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4.2 Marketing de Relacionamento (CRM)

O marketing de relacionamento € uma recente abordagem do marketing
gue se destacou nas Ultimas décadas. Os empreendedores constataram a
necessidade de criar vinculos com os seus consumidores. Ndo se queria mais
saber, simplesmente, da venda momentanea, mas, precisou-se pensar no futuro da
organizacdo, nessa perspectiva, a Unica saida foi tornar seus clientes parceiros
permanentes. Para isso fez — se necessario pensar de que forma seria feito a
aproximacédo de ambos, tornando o marketing como uma ferramentas primordial,
para buscar a continuidade e fidelidade entres as organizacdes e os clientes,
criando vinculos mais duradouros e consistentes com o0s seus consumidores. As
empresas necessitam, constantemente, de disponibilizarem, aos consumidores, um
valor singular e, em troca, o cliente Ihes proporciona lucros. E importante que os
relacionamentos sejam bilaterais, ou seja, ambas as partes, numa troca muatua,
serdo beneficiadas. Pois do contrario, este relacionamento pode estar ameacado e
com fim proximo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 397).

Cobra (2005, p. 27), afirma que o Marketing de relacionamento é
compreendido como a maneira de estabelecer uma consistente lealdade dos
consumidores com uma determinada marca, e que 0s investimentos nesta area de

marketing se distinguem em cinco niveis:

Quadro 3 - Infografico representativo do relacionamento de marketing.
MARKETING DE RELACIONAMENTO

N° NIVEIS Descricdo
01 Basico. Quando atende as necessidades primarias dos clientes;
A empresa esforgca-se para oferecer o mesmo ou mais que
02 Reativo. sua concorréncia;
A empresa procura saber se seus produtos estdo atendendo
03 Responséavel. suas expectativas;
04 Proativo. Significa antecipar a concorréncia, oferecendo servi¢gos nao
esperados pelos clientes.
05 Parceria. Onde se busca um relacionamento de cumplicidade com os

clientes, buscando sempre agradéa-los.
Fonte: (COBRA, 2005, p. 27, grifo do autor).

Sabe-se que o0s clientes ndo sdo iguais, e as empresas por sua vez
buscam elaborar um diferencial para se “envolverem”, de maneira sustentavel

nesse relacionamento comercial. No entanto, é necessario a melhoria na qualidade
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da prestacdo do servigo, uma vez, percebida pelo cliente, acarretara um aumento
em sua satisfacdo, lealdade e rentabilidade para a empresa. Isso € o chamado
ganha-ganha. As chances de se manter um cliente sao diretamente ligadas a
capacidade de o fornecedor cumprir as promessas e proporcionar satisfacdo as
necessidades do consumidor.

Conforme Tostes e Botelho (2017), a clientela tornou-se mais rigorosa
em termos de individualizacdo do atendimento, consequentemente, houve um
aumento do numero de negoécios em grandes empresas. Tudo isso, em virtude da
concentracdo de poucas grandes organizacdes ou, de certo modo, pelo maior
alcance da populacéo brasileira ao consumo. O grande volume de dados dificulta a
individualizac&o do relacionamento, porém, produz um volume de dados adquiridos
sistematicamente em forma digital, o que possibilita a individualidade de respostas
para cada consumidor.

Swift (2001), o Customer Relationship Management (CRM) cria um
processo para o gerenciamento da atividade operacional e do marketing. Esse
método pode ser iniciado em qualquer ponto, depende, basicamente, das
atividades da empresa a serem desenvolvidas ou ndo. A andlise e o requinte dos
dados séo planejados para fornecer informacdes sobre o mercado e os clientes, 0s
guais podem ser colocados em servico habitual pelos empregados das éareas

operacionais ou do marketing.

4.3 Comportamentos do consumidor

Define o comportamento do consumidor “[...] como as atividades fisicas
e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam
em decisdes e acdes, como comprar e utilizar produtos e servicos, bem como
pagar por eles” (SHETH, 2001, p. 29).

Todos os dias os consumidores decidem o que comprar e todas as
organizagbes tentam descobrir o que os leva escolher determinado produto,
servico, a onde compram e o quanto compram. “A empresa que entende, de fato,
como os consumidores respondem a diferentes caracteristicas do produto, precos
e apelos de propaganda, tem uma grande vantagem sobre seus concorrentes.”
(KOTLER e ARMSTRONG 2003, p. 76). Ou seja, existe a necessidade de
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identificar o que satisfaz o consumidor, a fim de atendé-lo. Conhecer a maneira
como os consumidores efetuam as compras é de grande importancia. S8o0 muitos
os fatores internos e externos que influenciam a decisdo de compra dos
consumidores. Kotler (2000, p. 163), criou um modelo que demonstra esses fatores
que atuam sobre o consumidor s&o: Fatores culturais (culturas, subculturas e
classes sociais); Fatores sociais (grupos de referéncia, familia e papéis e posicdes
sociais); Fatores pessoais (idade e estagios do ciclo de vida, ocupacéo, condi¢cdes
econdbmicas, estilo de vida e personalidade); Fatores Psicologicos (motivacao,

percepcéao, aprendizagem, crengas e atitudes).

4.3.1 Satisfacao dos clientes

A satisfacdo dos clientes segundo Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004),
€ atender ou exceder as perspectivas dos clientes e manté-los satisfeitos em
relacdo ao produto da empresa, uma vez que fideliza - los é mais facil e mais
barato do que atrair novos clientes para a empresa.

De acordo com Lovelock e Wright (2006), para aprimorar os niveis de
contentamento dos clientes, a empresa precisa descobrir o grau de satisfacéo ou
insatisfacao deles, e realizar pesquisas junto aos consumidores para identificar o
que precisa ser melhorado dentro da empresa.

A satisfacdo dos clientes, por sua vez, faz com que eles transmitam
informacdes positivas da empresa, que resulta na atracdo de novos clientes e
reducdo de custo para ela. Um cliente satisfeito e fiel transmite informacdes
positivas da empresa para, em média, cinco pessoas, entretanto, um cliente
insatisfeito transmite informacdes negativas da empresa para, pelo menos, nove
pessoas.

Kotler (2009 p. 3), satisfacdo para um cliente resumir-se na percepcao
sensacao de agrado ou desgosto decorrente da confrontagdo da performance (ou
resultado) captado de um produto em relacdo as perspectivas do comprador.

Todavia, satisfazer os clientes ja ndo é o bastante, pois “Clientes
marginalmente satisfeitos ou indiferentes podem ser atraidos por concorrentes. Um
cliente encantado, porém, é mais propenso a permanecer fiel a despeito de ofertas
competitivas atraentes.” (LOVELOCK; WRIGHT, 2006, 113).
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Isto significa que clientes insatisfeitos podem se tornar clientes da
concorréncia e propagar uma imagem negativa da empresa para outras pessoas.
Portanto as empresas devem investir na alta satisfacdo que gera a lealdade do
consumidor.

Kotler (2000, p. 70), descreve o perfil do cliente altamente satisfeito,

atribuindo a ele os seguintes aspectos:

a) fiel por mais tempo;

b) compra mais proporcionalmente ao lancamento de novos produtos ou
aperfeicoa produtos existentes;

c) fala positivamente da empresa e de seus produtos;

d) da pouca atencdo a marcas e propaganda da concorréncia e € menos
sensivel a preco;

e) transmite conhecimento de produtos ou servicos e

f) € menos oneroso para ser atendido do que clientes novos.

Kotler e Armstrong (2000, p. 5), afirmam que os clientes encantados com
a empresa “[...] fazem compras repetidas, sdo menos sensiveis a precos,
permanecem mais tempo como clientes e falam bem da empresa e de seus
produtos a outros possiveis clientes”.

Para tal, as empresas devem observar o nivel de satisfagcdo de seus
clientes e comparar com o nivel de satisfacdo dos clientes da concorréncia;
fiscalizar a interagdo entre os funcionarios e os clientes, para identificar os pontos
gue desagradam os clientes; treinar seus funcionarios para atender bem o cliente,
transmitindo sempre uma imagem positiva da empresa; e realizar pesquisas
periddicas para saber como esta a satisfacdo de seus clientes, para que possiveis
problemas possam ser identificados e corrigidos.

4.3.2 Fidelizagcao

Segundo Pinheiro (2003) define a fidelidade do cliente como uma
predisposicao para comprar novamente um produto ou servigo oferecido por uma
organizacdo, mostrando que ndo basta apenas tornar um cliente satisfeito. E
preciso que o cliente deseje voltar a comprar na empresa.

Na opinido de Lovelock e Wright (2006) a fidelidade tem seu uso
comandar a vontade de um cliente em permanecer a fazer compras em uma
empresa durante um determinado tempo, divulgando a terceiros. Mas para fidelizar

os clientes € necesséario conhecer suas necessidades e desejos conquistando,
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assim, a sua confianga e, por conseguinte, a fidelizagdo. O cliente fiel € uma fonte

continua, a longo prazo, de lucro para a empresa, pois este efetua maiores

volumes de compras, contribuindo com que a boa reputacédo e credibilidade da

organizacdo se propague através do boca-a-boca.

4.3.3 Lealdade

De acordo com Oliver (1997 apud GASTAL, 2005), lealdade € o

compromisso enraizado em adquirir ou utilizar, novamente, um produto ou servico

consistentemente, no futuro, causando recompra de uma mesma marca ou

conjuntos de marcas, mesmo que existam circunstancias e esforcos de marketing

com capacidade de causar atitudes de mudanca. Ainda conforme Oliver (apud

GASTAL, 2005) a lealdade pode ser compreendida através de quatro fases:

Quadro 4 - Fases da lealdade segundo Gastal.

No FASES DESCRICAO

01 Lealdade Cognitiva | Relacionada aos gastos e vantagens identificados pelo
consumidor e ndo uma ligacéo direta a marca;
Criacao de um carinho ou acdo em relagcdo a marca apods

02 Lealdade Afetiva varias experiéncias satisfatérias. Todavia ainda esta
passivel a acdo de mudanca

03 Lealdade Conativa | Compromisso em recompra uma marca especifica e a
consisténcia ou equilibrio de suas crencas sobre o bem
tangivel intangivel, todavia ainda nao evita a
experimentacdo de novas ofertas;

04 Lealdade de Acéo Todos 0s objetivos dos compradores séo transformados

em acdo, superando obstaculos que possam impedir a
ocorréncia do alto.

Fonte: (ELABORADO PELOS AUTORES, 2017).

hY

Todas as fases supracitadas estdo relacionadas a satisfagdo. A

satisfacdo e a lealdade s&o pontos fundamentais, pois indicam que clientes

satisfeitos sdo menos susceptiveis a precos e permanecem clientes durante mais

tempo. Clientes realizados tém maior chance de se tornarem clientes fiéis.
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50 USO DAS TECNOLOGIAS NO ATENDIMENTO AO CLIENTE DENTRO DAS
ORGANIZACOES: um estudo de caso na Loja Noroeste, Filial Chapadinha - MA.

O municipio de Chapadinha, universo desta pesquisa, esta localizado ao
leste do Maranhéo e é polo comercial, sobretudo no ramo de comércio varejistas.
Baseado nas analises, tem-se um conhecimento a cerca da loja noroeste, filial do
municipio de chapadinha, esta que tem uma atuacdo dentro do mercado varejista
local, buscando sempre ter maestria em atendimento e disponibilizacdo de
produtos diversos, fazendo uso de meios tecnolégico o qué despertou o interesse
em analisar quais os processos vinculados a tecnologia do local.

A partir deste capitulo, todos os dados coletados através dos envolvidos
na pesquisa serao apresentados e discutidos, buscando compreender a eficacia
do uso tecnolbégico da empresa-campo. Isto péde ser feito com base no que foi
coletado através do posicionamento dos clientes e do gestor da loja.

Com base nos estudos de Severino (2000), metodologia consiste em um
instrumento de grande utilidade e confiavel para a elaboracdo de um aspecto
experiente, tendo em vista os problemas cientificos, politicos e filoséficos que a
didatica universitaria enfrenta. A metodologia implica a utilizacdo de inameros
métodos para produzir conhecimento e descreve a aplicacdo do método por meio

de técnicas que garantem a autenticidade do conhecimento assimilado.

5.1 Organizacao e analise dos Dados

A pesquisa, quanto a sua identidade, ser4 de abordagem qualitativa e
guantitativa através de um estudo de caso. Na qualitativa serd utilizada a entrevista
com o gestor da loja para se buscar os resultados, esta, busca expor a natureza da
pesquisa, permitindo que se tenha uma compreensdo melhor sobre tema em

estudo pesquisa. Mezzaroba, Monteiro (2017, p. 138) aponta que:

Qualidade é uma propriedade de ideias, coisas e pessoas que permite que
sejam diferenciadas entre se de acordo com suas naturezas. A pesquisa
gualitativa ndo vai medir seus dados, mais, antes, procura identificar sua
natureza. [...] a compreensao das informacfes é feita de uma forma mais
global e inter-relacionada com fatores variados, privilegiando contextos.”
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Na quantitativa sera descrito a percepcao dos clientes em relagdo as
ferramentas tecnoldgicas do empreendimento, a esséncia desta se reserva a
coletar dados que véao possibilitar uma melhor andlise da situacdo virgemente
daquilo que se pretende expor na pesquisa, dando a esta mais veracidade, e maior
confiabilidade. Ainda na concepcédo Mezzaroba, Monteiro (2017, p. 136) relata
que,

Quantidade representa tudo aquilo que pode ser medido, mensuravel. [...]
o perfil desse tipo de pesquisa € altamente descritivo, o investigador
pretenderd sempre obter o maior grau de corre¢gfes possivel em seus
dados, assegurando assim a confiabilidade do trabalho.”

Para que se obtivesse uma melhor analise dos dados e uma melhor
gualidade na pesquisa se fez necessario a ultimacao dos dois métodos, sendo esta
gualificada como uma abordagem quali-quantitativa, neste sentido, a quantitativa
permite alcancar resultados necessarios ao que se pretende.

Quanto aos seus objetivos, a pesquisa se apresenta como exploratoéria e
descritiva. A exploratéria sera através de referencial bibliografico e pesquisa de
campo, com a aplicacdo de questionarios aberto ao gestor e questionario fechados
aos clientes para diagnosticar as ferramentas tecnologicas utilizadas pela empresa.

A pesquisa exploratéria: Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
ou a constituir hipéteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como
objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes.
Seu planejamento €&, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a
consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado. (GIL
apud Selltiz et al., 1967, p. 63).

Para se obter a devida exploracdo do assunto, como ja citado
anteriormente, foi necessario que se construisse um ajunte de conhecimento
acerca do assunto posto em questédo , que so foi possivel através de uma pesquisa

bibliogréafica. De acordo com Gil (2010, p. 29) esclarece que,

A pesquisa bibliografica é elaborada com base em material j& publicado.
Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui material impresso,
como livros, revista, jornais, teses, dissertacbes e anais de eventos
cientificos. Todavia, em virtude da disseminacdo de novos formatos de
informacdo, estas pesquisas passaram a incluir outros tipos de fontes,
como discos, fitas magnéticas, CDs, bem como o material disponibilizado
pela internet.

Na descritiva, os dados serdo coletados e analisados o que permitira
descrever as caracteristicas da Loja Noroeste, Filial Chapadinha-MA. Por todo este
processo, conseguiu-se obter uma descricdo do que é a empresa e a forma como

ela funciona acerca das tecnologias que utiliza em seu dia-a-dia.
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Pradanov, Freitas (2013, p. 52) é assim entendido:

Quando o pesquisador apenas registra e descreve os fatos observados
sem interferir neles. Visa a descrever as caracteristicas de determinada
populagdo ou fenémeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis.
Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario
e observacao sistematica. Assume, em geral, a forma de Levantamento
[...] Nas pesquisas descritivas, os fatos sdo observados, registrados,
analisados, classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira
sobre eles, ou seja, os fenbmenos do mundo fisico e humano sé&o
estudados, mas nao sdo manipulados pelo pesquisador.

Quanto aos procedimentos, a pesquisa se caracteriza como um estudo
de levantamento de dados, no qual envolvera questionamentos que deverao ser
respondidos pelos clientes para saber 0 que pensam e como veem as ferramentas
tecnoldgicas utilizadas pela organizacao. Esta foi possivel através de uma pesquisa
de campo, na qual foi possivel se obter um levantamento dos dados aqui referidos.

Ruiz (2011, 50), destaca-se conforme a seguir:

[...] A pesquisa de campo consiste na observacdo dos fatos tal como
ocorrem espontaneamente, na coleta de dados e no registro de variaveis
presumivelmente relevantes para ulteriores andlises. Essa espécie de
pesquisa ndo permite o0 isolamento e o controle das variaveis
supostamente relevantes, mas permite o estabelecimento de relacbes
constantes entre determinadas condicBes —varidveis independentes- e
determinados eventos — variaveis dependentes-, observadas e
comprovadas.

A pesquisa tem dois focos de analise: a empresa e seus clientes. Para a
observacdo e andlise das ferramentas tecnolégicas da empresa, 0
desenvolvimento da coleta de dados sera com o gestor da Loja Noroeste, Filial
Chapadinha-MA. Quanto aos clientes, serdo abordados 100, durante 07 dias (De
03/07/2017 a 12/07/2017) e requerido que respondam, de forma espontanea, o
guestionario.

Os métodos utilizados para a coleta de dados se alteraram conforme o
foco da analise. Para o desenvolvimento do diagndstico das ferramentas
tecnoldgicas utilizadas, a pesquisa, com roteiro semiestruturado, foi realizada
através de uma entrevista com o gerente (APENDICE A). A coleta de dados, no
gue diz respeito a relacdo com o perfil dos clientes e suas perspectivas com as
ferramentas tecnoldgicas, seré feita através de um questionario (APENDICE B).

Para uma devida descricdo dos dados levantados, foi utilizado como
instrumento o softwares Microsoft Office Profissional Plus 2010, através deste foi

possivel mostrar as representacoes gréficas.
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5.2 A Empresa objeto de estudo

A primeira Loja Noroeste foi fundada na cidade de Teresina — PI, no
dia 10 de outubro de 1994. Desde o inicio, a loja se especializou em vender moda.
Sempre atualizada, a Noroeste se expandiu: a rede ja conta com vinte lojas
distribuidas nos Estados do Piaui e do Maranh&o e conta, ainda, com duas fabricas

téxteis.

Figural: Matriz da Loja Noroeste, Teresina — PI.
Evolugéo Historica.

Fonte: (ELABORADOS PELOS AUTORES, 2017).

O atendimento € priorizado, 0 grupo possui cerca de 2000 funcionéarios
dedicados a oferecer um servico de qualidade. As Lojas sdo padronizadas,
modernas e confortaveis buscando, assim, valorizar a comodidade do consumidor

e a sua satisfacao.

A Loja Noroeste, em Chapadinha, foi inaugurada no dia 02 de maio de
2011, esta situada na Avenida Oliveira Roma, n°® 161, no centro da cidade, local de
facil acesso para os clientes de bairros vizinhos. A loja possui 2 check-outs, 38
colaboradores e 671m? de area de venda e cerca de 33.293 mil (trinta e trés mil e
duzentos e noventa e trés) produtos expostos na loja.
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Fonte: (ELABORADOS PELOS AUTORES, 2017).

A Loja Noroeste de Chapadinha trabalha com véarias marcas. Aceita
todos os cartbes de crédito, possibilitando aos clientes a compra a vista ou
parcelada. Aceita, também, cheques em que, além de poder parcelar as compras,
o cliente tem descontos especiais. Com o carné do crediario préprio. A loja
também possui seu préprio cartdo onde o cliente pode dividir suas compras.

Quanto a missdo, busca gerar emprego e renda para a sociedade,
buscando a satisfacdo dos clientes, através de um bom atendimento. Busca,
também, oferecer qualidade em produtos com precos justos e acessiveis, boas
condicbes de pagamentos e colaboradores qualificados e capacitados, investindo
na sua qualidade de vida.

Tem como visdo, ter reconhecimento norte — nordeste, através de
produtos de qualidade e facilidade de pagamento para se tornar acessivel a todos
0s publicos, buscando inovacéo para melhor atender as exigéncias do mercado.

Tem seus valores pautados em honestidade, humildade dignidade
criatividade, inovacgao e valorizagao das pessoas.

Os clientes atendidos pela Loja Noroeste em Chapadinha tém um perfil
de todas as classes sociais e buscam um bom atendimento, promocdes, preco
acessivel e qualidade de produtos. O fator, variedade/preco, faz com que clientes

procurem a concorréncia devido a uma maior variedade de produtos e pelos precos



36

mais baixos. Dentre 0s principais concorrentes diretos esta a empresa (A), pelo fato
de dispor de maior variedade de produtos, e a empresa (B) , por ter um preco mais
baixo.

A Loja Noroeste, filial de Chapadinha, divide-se em 13 setores:
confecgbes, calcados, artigos esportivos e para viagens, cama, mesa e banho,
praia, pecas intimas, perfumes, celulares, oculos e relégios, das melhores marcas e
modelos.

Os vérios niveis hierarquicos da Loja sao distribuidos para fins de
otimizar o funcionamento da empresa. Funcionarios sobrecarregados acabam néao
executando o trabalho corretamente, pelo motivo de acumulo de cargos, e
funcionarios ociosos acabam sendo um custo desnecessario para a empresa, pois
dao gastos sem oferecerem lucro.

Esse organograma demonstra como sdo distribuidos os 15 niveis
hierarquicos da Loja Noroeste de Chapadinha.

Figura 3: Organograma da Loja Noroeste, Filial Chapadinha-MA.

GERENCIA

SUB GERENCIA

CHEFIA DE
SETOR
AUXILIARES AUXILIARES AUXILIARES
VENDA || CREDIARIO || CAIXA || CONFERENCIA || COBRANCA
DEPOSITO APOIO SERVICOS SEGURANCA

—| PROVADOR [ GERAIS [

Fonte: (ELABORADOS PELOS AUTORES, 2017).
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Gerente: responsavel por coordenar as atividades em diversos setores
da loja, tendo como énfase harmonizar todas as funcfes, buscando alcancar os
objetivos da empresa;

Subgerente: responsavel por auxiliar o gerente em todas as operacdes
da loja;

Chefe de setor: responsavel em verificar a reposicdo de produtos
utilizados na empresa e se estdo em boas qualidades para o consumidor final;

Auxiliares: repor os produtos utilizados na empresa e verificar se estdo
em boas qualidades para o consumidor final;

Venda: responséavel por colocar em circulacdo os produtos da loja e os
gue precisam ser entregues a seus respectivos consumidores;

Crediario: verifica cadastros, examina situacao crediticia dos clientes, faz
cadastro de clientes e emite carné;

Caixa: controle de caixa, atendimento ao cliente e registra todas as
entradas e saidas diarias;

Conferéncia: auxilia os clientes, embala todas as mercadorias do
consumidor;

Cobranca: fazer buscas por clientes inadimplentes;

Depésito: entrada e saida da mercadoria, armazenagem, organizacao de
todos os produtos, buscando atender de forma agil e eficiente;

Apoio provador: responsavel por controlar o fluxo de pessoas no
provador, conferir o nUmero de pecas que cada cliente ir4 experimentar e separar
pecas escolhidas pelos clientes;

Servicos gerais: responsavel pela higiene da loja;

Seguranca: controlar o fluxo de pessoas, zelar pela seguranca das
mesmas, do patrimonio, pelo cumprimento das leis e regulamentos, recepcionar e
controlar a movimentacao de pessoas em area de acesso livre e restrito e, por fim,

prestar informacdes ao publico.
5.3 Perfil dos pesquisados
Para melhor explanagdo da relevancia da utilizagdo de ferramentas

tecnolégicas em auxilio no atendimento ao cliente nas organizagdes tendo por

objeto de pesquisa a referida empresa noroeste filial de Chapadinha - MA foi-se


https://pt.wikipedia.org/wiki/Consumidor
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elaborado dois questionario um de questBes fechadas este aplicados aos clientes
da loja e outro de questbes abertas aplicadas ao gesto da referia empresa, este
capitulo tem, portanto o objetivo de expor os resultados obtidos através deste
trabalho de concluséo de curso, por meio deste obtive-se através de analise o perfil
dos clientes da loja assim como a identificagdo dos meios tecnolégicos utilizados
pela mesma para o seu melhor funcionamento no que tange a atender bem os

clientes fazendo uso dos métodos tecnologicos aderidos pela empresa.

Quadro 5: Distribuicéo dos clientes por sexo.

Masculino
Feminino 83
Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).

Quadro 6: Faixa etaria dos clientes entrevistados.

i

Acima de 39 anos 30
29 a 38 anos 31
19 a 28 anos 33
Até 18 anos 6

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).

Quadro 7: Distribuigdo dos clientes por grau de escolaridade.

Ensino Fundamental Incompleto 10
Ensino Fundamental Completo 11
Ensino Médio Incompleto 3
Ensino Médio Completo 46
Ensino Superior Incompleto 19
Ensino Superior Completo 11

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).
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Quadro 8:Distribuicdo dos clientes por bairro.

Outra cidade 6
Outro bairro 32
Centro 14
Corrente 13
Campo velho 13
Aperecida 2
Areal 20

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).

5.4 Roteiro semiestruturado de entrevista ao gestor

A partir de uma entrevista com o0 gestor da empresa buscou-se
identificar a realidade da empresa-campo, considerando como as tecnologias
influencias desempenho das atividades dentro da organizagao. Por se tratar de um
guestionario com questdes abertas, os dados serdo discutidos por trechos do com
posicionamento do gestor.

Incialmente indagou-se “quais as ferramentas tecnoldgicas que a loja
utiliza para o atendimento aos clientes?”, Obteve a seguinte resposta: A loja
disponibiliza de computador, calculadora eletrénica. Auto-falante e codigo de barra.

Diante do afirmacao do gestor, percebeu-se a loja tem as ferramentas
necessario para um atendimento adequado e atender as perspectivas do cliente
na realidade onde esta inserido.

Quando questionado sobre “E utilizada alguma ferramenta tecnolégica
para informar os clientes das promoc¢des? O gestor afirmou que: Utilizamos carro
de som, TV, som auto-falante, Whatsap, instragam e facebook. Mesmo a gestor
considerando que ha todos essas ferramentas de comunicacdo. Detectou-se a
partir do posicionamento dos clientes, no grafico 6, que nem todas essas
ferramentas sdo utilizadas adequada, principalmente instragam e facebook, pois
informacdes nao sao atualizadas.

Posteriormente perguntou-se “A loja possui sistema antifurto?”. Gestor
justificou da seguinte maneira:

N&o , pois o invertimento € elevado, atualmente a organizacao nao esta

financeiramente aptar a investir nessa tecnologia, a empresa possui um
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colaborador para monitorar a sua seguranga.

Observa-se diante da afirmacdo do gestor que néo existem o sistema
antifurto pelo fato da empresa néo ter recursos financeiros suficientes para investir
nesse tipo de tecnologia, mas, a empresa contratou um seguranca, para que o0s
clientes tenham mais confiabilidade no ambiente fisico de comercializagdo da loja.
Neste sentido compreende-se que € responsabilidade da empresa em manter a
seguranca dos clientes.

Ao ser perguntado sobre “A empresa utiliza e-commerce?” O gestor
afirmou da seguinte maneira: Nao, pelo motivo da maioria de seus cliente serem de
classe média baixa e tem preferencia de ir a empresa fisica para ter contato direto
com o produto. Cabe ressaltar que o posicionamento do gestor € cabivel, uma vez
gue, quando questionado aos clientes (no grafico 11) a maioria desconhecia este
tipo de ferramenta. Conforme Batista, (2006, p. 128,129)ressalta que:

O e-commerce é um método muito eficiente para as empresas,
independentemente do seu porte ou ramo de negdcio, pois, principalmente
para as pequenas empresas, ele apresenta a possibilidade de aumentar
mercados, faturamento e lucros sem o investimento em grandes
estruturas.

Entende-se que a empresa para ser diferenciada em seu negocio deve
gualificar-se e aderir métodos que favoreca um atendimento de qualidade,
independentemente da realidade financeira dos clientes, pois, precisa ter visao de

crescimento nos lucros e credibilidade.
5.5 Questionérios aplicados aos clientes
Para melhor compreender e tema em estudo, serdo analisadas as

guestdes relacionadas os posicionamentos dos clientes. Como segue nos graficos

abaixo: .
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Gréfico 1: Tempo de frequéncia dos clientes entrevistados na Loja Noroeste, filial
Chapadinha.

i de 1.0 I

De 6 meses a 1 ano - 7%

De 3 a 6 meses - 5%

De 1 a 3 meses F 4%

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).

Referente ao tempo em que frequentam a Loja, 84% mencionaram que a
frequentam a mais de um ano, um montante de 7% frequentam-na entre seis
meses a um ano, ja 5% frequentam-na ha um periodo de trés a seis meses e
apenas 4% frequentam a loja de um a trés meses. Essa propor¢cao de clientes mais
recentes também é um dado interessante, demonstrando que o estabelecimento
tem potencial de conquista de novos compradores.

Pode segmentar o mercado de acordo com o comportamento do
consumidor, ou seja, em relacdo a sua frequéncia de uso e, também, a frequéncia
de compra. Determinando a quantidade de compras de determinado segmento é
possivel direcionar, melhor, os esforcos de marketing para obter melhores
resultados para a empresa (DIAS, 2006).

Gréfico 2: Frequéncia de compras na Loja Noroeste, filial Chapadinha-MA.

1 vez por ano — 14%
Acada 6 meses | %
Acada3meses | %

wersaner . I 15

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).
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Apds o0 questionario sobre a frequéncia de compras, obteve-se 0s
seguintes resultados 14% compram anualmente, enquanto 35%, a cada 6 meses, e
a maioria dos entrevistados como 36% compram na Loja a cada 3 meses e 15%
dos clientes costumam comprar mensalmente. Portanto, evidenciou-se que a

demanda maior das compras sao trimestrais.

Gréfico 3: Razbes para escolha de comprar na Loja Noroeste, filial Chapadinha-
MA.

Outros

O uso da tecnologia utilizada pela loja
Promocgoes

Qualidade dos produtos

Preco

Atendimento 43%

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).

Com relacdo as razdes que levam os clientes a optarem pela escolha da
Loja, Filial em Chapadinha, na hora de efetuarem suas compras, diagnosticou-se
gque 3%, € por outras razdes, como parcelamento das compras em até 3x no cartdo
de crédito com o preco de a vista e facilidade de pagamento com o cartdo da loja
em até 10x sem juros, enquanto 6% falaram sobre o uso da tecnologia utilizada
pela loja, j& 19% dao preferencia porque a loja oferece promocdes, 12%
responderam que optam pelas compras na empresa devido a qualidade dos
produtos, 17% afirmaram que a empresa trabalha com bons precos, 6% falaram do
uso da tecnologia utilizada pela loja e 43% preferem por motivo do atendimento
diferencial.

As “pessoas, principalmente os funcionarios de linha de frente, séo
essenciais para o marketing de servicos, pois podem atrair ou repelir os clientes
com suas agdes” (PALMER, 2006, p. 41). O contato do cliente com o colaborador é
mais intenso, este pode fazer a diferenca para que a experiéncia daquele, com
relacdo a empresa, possa Ser superior as expectativas com o0s demais
competidores. A Loja Noroeste, filial em Chapadinha, tem conhecimento de que,

para um amplo desenvolvimento das vendas, é de suma importancia que a equipe
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de trabalho esteja atualizada, por isso, treina internamente os funcionarios para
aperfeicoamento dos servicos. A empresa também realiza promocdes

frequentemente, trabalhando com um preco justo e adequado.

Gréfico 4 - Concorrentes diretos da Loja Noroeste, filial Chapadinha

|

Outra 24%

Sharlom 31%

Paraiba 45%

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).
De acordo com o posicionamento sdo apresentados 0s concorrentes

diretos da Loja Noroeste, Filial em Chapadinha, pois tém em comum 0 mesmo
mercado alvo, vale destacar que 24% frequentam outras lojas como Avistdo
Calcados, Mirian Confeccges, Detalhes da Moda, Nenenzéo Variedades, Sapataria
Vanuzia e Americanas em busca de pre¢os mais baixos e por frequentarem tais
lojas ha muito tempo. 31% frequentam a empresa (B) por possuir um preco mais
baixo e 45% frequentam o Paraiba, pelo fato de este dispor de uma maior
variedade de produtos.

Segundo Peter e Churchill (2000) € raro encontrar organizacdes que
sejam as Unicas fornecedoras de um determinado produto. Entretanto, é
necessario descobrir, no mercado, quem sdo 0s concorrentes de determinada

empresa e prever o que os mesmos podem fazer no futuro.
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Gréfico 5 - Avaliacdo com relagdo ao leitor de cddigo de barras.

Péssimo | 0%
Rum W 2%

som  [— 809

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).

Quanto ao leitor de cédigo de barras, nota-se, 2% acham ruim, tendo em
vista que a maioria 80% consideram-no bom, outros, cerca de 18%, afirma que é
6timo. A Loja utiliza o codigo de barras para obter maior rapidez e seguranca na
coleta de dados; economia de tempo entre a entrada de dados, processamento e
disponibilizagéo da informacao; redugcdo de custos em relagdo a coleta manual de
dados; reducdo de erros; aumento das vendas devido aos melhores servigos
oferecidos aos clientes e dispensa de etiquetacdo e reetiqguetacdo de preco de
cada produto.

Segundo Dias (2017), um dos critérios para determinar o crescimento de
um pais esta no desenvolvimento de meios eletrénicos, ou seja, maguinas que nos
ajudem no dia a dia. Cabe ressaltar, que através dos meios eletrénicos possibilita

maior agilidade nos servigos empresarias.
Grafico 6 - Avaliacdo com relacdo a maquina de passar cartao.
Péssimo h 2%
Ruim . 3%

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).
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A percepcéo dos clientes em relacdo a maquina de passar cartdo teve
um percentual de 2% péssimo e 3% consideram ruim, respectivamente, pois alguns
nao possuem cartdo e aqueles que possuem afirmam que a transmisséo do sinal €
ruim e demora na hora de finalizar a compra. Mas a maioria de 65% afirmam que
boa é 30% o6tima, enfatizam que € uma forma rapida de serem atendidos.

Muitos sdo os beneficio para os clientes dentro das organizagfes alguns

exemplos Batista (2006, p. 92, grifo do autor) destaca que:

[..] no que diz respeito a novas formas de fazer negocios, 0 comércio
eletrdnico congrega aliados importantes para impor seguranca aqueles
gue desejam a recorrer esse tipo transicao [...]. exemplos disso ouso de
cartbes de créditos e cartdes eletrénicos (e-cards) em conjunto com os
certificados digitais, que permitem grandes seguranca.

Percebe-se que tais ferramentas s&o necessarias para garantir a
seguranca das transacOes realizadas nas atividades realizadas entre cliente e
empresa. Além de utilizar estratégias que visem alternativas que aumente
lucratividade nos negécios.

Gréfico 7 - Avaliacdo com relacdo ao carné e cadastro computadorizado.

Péssimo | 0%

Ruim [ 3%

cumo I =5

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).

Referente ao carné e cadastro computadorizado, 3% destacam que é
ruim, e a maioria sendo 71% afirmaram que é bom, entretanto houve o potencial de
26%, consideram Otimo. A empresa conta com computadores para automatizar
varias tarefas como controlar estoque, fazer cadastro de clientes e organizar dados
de informacdo da melhor maneira possivel. Diante disso, constatou-se que 0s

clientes estao satisfeito em seus servigos internos que a loja oferece .
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Gréfico 8 - Avaliacdo com o cartdo da loja.

I

Péssimo 2%

Ruim [ 2%

Bom 62%

Otimo 34%

|

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).

Considerando o cartdo da loja, 2 % responderam que é péssimo e outros
2% afirmam ruim, porém, 62% dos entrevistados consideram bons e 34% Gtimo,
estes percentuais sao devido ao fato de que o cartéo facilita o pagamento e que ele

possibilita o parcelamento em até 10x sem juros.

Gréfico 9 - Avaliacdo com relagédo ao facebook para divulgagéo.

Péssimo 55%

Ruim 16%

Bom 27%

Otimo 2%

'

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).

Com relacdo ao facebook para divulgacdo, 55% dos clientes o
consideram péssimo e 16%, ruim, acerca de 2% consideram étimo e 27%, bom, e
somente 2% afirmam oOtimo. Evidenciou-se que nem todos os clientes tinham
conhecimento de sua existéncia e 0s que conhecem reclamaram que as
informagdes ndo sdo atualizadas.

Conforme Torres (2009), o facebook, € um dos maiores site de

relacionamento, foi a primeira midia social a permitir que desenvolvedores
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criassem aplicativos para os usuarios em sua plataforma, o que favoreceu bastante
as empresas. Ainda de acordo com concepcao do autor as empresas criam sites
com todo tipo de informacdo que deseja mostrar para os consumidores, a ideia é

prender seus clientes e divulgar alguma campanha ou promogé&o.

Grafico 10 - Avaliacdo com relacédo o site da loja.

Otimo F 1%

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).

No que tange ao site da loja, 53 % dos entrevistados consideraram
péssimo e ruim em 18%, outros 28% respondem que o site é bom e somente 2%
afirmam que 6timo. Evidenciou-se que nem todos os clientes tinham conhecimento
de sua existéncia e os que conhecem reclamam que as informacdes ndo sao
atualizadas e que o SAC é através de envio de mensagem no proprio site e,
também, ndo recebem feedback para suas reclamacdes e sugestdes. Nota-se que
a loja disponibiliza-se da ferramenta para atrair os clientes, porém, a maioria dos
clientes esta insatisfeitos, pelo fato de ndo acompanhar e atualizar as informacdes

com eficaz.
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Gréfico 11 - Quais dessas Ferramentas tecnoldgicas vocé acha que a loja deve
utilizar.

Outras

SAC

Mala direta

E-commerce

Aplicativo para pagamento de compras

Sistema antifurto 39%

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).
No que diz respeito as ferramentas tecnoldgicas, 10% e 9%,

respectivamente, afirmam que a organizacdo deve utilizar SAC para que possam
fazer suas reclamacoes e sugestdes. Enquanto 11% afirmam que a loja deve usar
0 e-commerce. Outros 31% dizem que a empresa deve dispor de aplicativo para
pagamentos de compras. A cerca de 39% acha que a loja deve utilizar o sistema
antifurto, Este resultado da4 margem a uma melhor avaliacdo das ferramentas
tecnologicas a serem implementadas pela empresa e que as quais poderiam
impactar positivamente o cliente atual e, possivelmente, o potencial

Conforme o posicionamento de Pinheiro (2006), o sistema antifurto ou a
identificacdo por radiofrequéncia € wuma tecnologia que utiliza ondas
eletromagnéticas como meio para ler as informacdes que se encontram em
dispositivos eletronicos conhecidos como etiqueta RFID que responde aos sinais
de radiofrequéncia de um leitor, enviando, de volta, informacdées quanto a sua
localizacéo e identificacéo, através de um chip, um circuito eletrénico e uma antena
interna. A leitura pode ser feita através de diversos materiais, como madeira,
plastico, vidro, papel, tecido, etc. Esse dispositivo é capaz, também, de efetuar a
leitura simultdnea de milhares de microchips e armazenar o resultado em uma
memdaria, para que possa, posteriormente, enviar ao servidor do sistema.

Constatou-se que atualmente, a Loja Noroeste, filial em Chapadinha,
possui um seguranca para evitar que produtos sejam furtados. A empresa
disponibiliza, ainda, aos clientes que paguem suas compras via conta bancéria,

guando ndo conseguem ir a loja no dia do vencimento para efetuar o pagamento e,
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um sistema proprio para enviar mensagens de aniversario e aviso de pagamento

para os clientes.

Gréfico 12: Aspectos a serem melhorados pela Loja Noroeste, filial Chapadinha-
MA.

Outros i 1%

O uso da tecnologia utilizada pela loja [N 17%
Promogges [ 34%

Qualidade dos produtos - 3%

Preco [ 5%

Atendimento _ 10%

Fonte: (DADOS DA PESQUISA, 2017).

Ao serem questionados sobre os aspectos que devem ser melhorados,
apenas 1% dos clientes optou pela opgéo “outros”, e 17% ressaltam que veem a
necessidade da loja melhorar o uso da tecnologia, como leitor de cédigo de barras
disponiveis para os clientes e mais computadores. Enquanto cerca de 34%
enfatizaram a necessidade de mais promocdes, outros 3% acham que a qualidade
dos produtos precisa melhorar, e 35% sendo a maioria acreditam que deve apenas
melhorar o pregco e para finalizar 10% dos entrevistados afirmaram que o
atendimento precisa ser melhorado.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), preco é a quantidade de cédulas
cobradas por um bem tangivel ou intangivel. E a soma dos haveres que 0s
compradores permutam pelo privilégio de dispor ou usufruirem um produto ou
servigo.

A Loja, frequentemente, realiza promog¢des que consistem em reducéo
de preco. Durante os periodos festivos séo feitas promo¢des que focam produtos
relacionados as datas comemorativas, como por exemplo, as ofertas de natal, do
dia das maes, do dia das criancas e na pascoa. Focam-se, também, produtos que
sdo informadas atraves de radio, TV, carro de som e via WhastApp.
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6 CONCLUSAO

Diante do mundo globalizado ha uma necessidade da insercdo das
tecnologias no cotidiano das empresas, pois a cada momento surgem novos
sistemas para a qualidade da prestacdo de servi¢co, logo a empresa que néo
atendem as expectativas dos clientes tendem a perdé-los, ou acabam por se
isolarem a uma area sucinta do mercado

A partir da pesquisa realizada na Loja, objeto de estudo, verificou-se
gue, em sua maioria, os clientes que a frequentam sao do sexo feminino, tém faixa
etaria entre 19 a 28 anos de idade, possuem ensino médio completo, fazem suas
compras com regularidade, e frequenta a loja a mais de um ano comprando,
praticamente, tudo o que precisa para suprir suas necessidades. Buscam, como
motivos de escolha para comprar na loja, principalmente, um bom atendimento,
promocdes e preco acessivel. Todavia, em busca desses aspectos frequentam,
também, a empresa (A) e a empresa (B). Relataram, ainda, que o preco e as
promocdes precisam melhorar.

Foi constatado que, em relacdo a algumas ferramentas tecnolégicas da
loja, como leitor de cddigo de barras, a maquina de passar cartdo, carné, cadastro
computadorizado e o cartdo da loja, sdo bons, segundo os entrevistados. Estes
relataram, ainda, que a loja deveria utilizar o sistema antifurto e aplicativo para
pagamento de compras.

Diante da pergunta problema em que se procurava identificar e analisar
guais eram as ferramentas tecnoldgicas utilizadas, no atendimento ao cliente, pelo
estabelecimento comercial objeto de estudo, e qual o impacto positivo, concluiu-se
gue a utilizacdo da tecnologia é considerada boa, no que diz respeito ao setor
interno tais como o0 uso de computadores, calculadora eletrbénica, leitor de cédigo
de barras, pois agiliza o processo de atendimento aos clientes. Entranto,
observou-se que os meios utilizados externamente tais como facebook, instagram,
nao atendem as expectativas dos consumidores, ha por tanto o uso incoerente
destes meios tecnoldgicos tendo em vista, que as informacfes ndo sdo atualizadas

a um grau satisfatério.
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APENDICE A: Roteiro semiestruturado de entrevista com o gestor da loja.

ATENDIMENTO AO CLIENTE

1. Quais as ferramentas tecnoldgicas que a loja utiliza para o atendimento aos
clientes?

2. E utilizada alguma ferramenta tecnolégica para informar os clientes das
promoc¢des?

3. A loja possui sistema antifurto?

4. A organizagao possui algum aplicativo que permita os clientes a pagarem suas
compras via celular?

5. A empresa utiliza e-commerce?
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APENDICE B: Questionério aplicado aos clientes:

Prezado cliente esta pesquisa tem como objetivo:

e Descobrir o perfil do cliente da Loja Noroeste, Filial Chapadinha-MA.
e Analisar a percepcdo dos clientes em relacdo as ferramentas tecnoldgicas da
Loja Noroeste, Filial Chapadinha.

1.

2.

3.

5.

Sexo
() Masculino

() Feminino

FAIXA ETARIA
() Até 18 anos
( )19a28anos
( )29 a38anos
(

) Acima 39 anos

Escolaridade

) Sem instrucéo

) Ensino Fundamental Incompleto
) Ensino Fundamental Completo
) Ensino Médio Incompleto

) Ensino Médio Completo

) Ensino Superior Incompleto

AN N N N N N N

) Ensino Superior Completo

Qual o bairro do entrevistado
) Areal

) Aparecida

) Campo Velho

) Corrente

) Centro

) Outro bairro

) outra cidade

IAAAAAA/\

& Quanto Tempo Vocé E Cliente Da Loja?
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) De 1 a 3 meses
) De 3 a 6 meses

) De 6 meses a 1 ano

NN N N

) Mais de 1 ano

6. Com que frequéncia efetua compras nesta loja?
() Mensalmente
( ) Acada 3 meses
( ) Acada 6 meses

( ) 1vezporano

7. O que faz vocé ser um cliente desta loja? (permite mais de uma resposta)
) Atendimento

) Preco

) Qualidade dos produtos

) Promocgdes

) O uso da tecnologia utilizada pela loja

AN N N N N N

) Outros.

8. Qual (s) outra (s) loja que costuma frequentar?
() Empresa (A)
( ) Empresa (B)

() Outra
9. Com relacéo aos seguintes aspectos tecnolégicos da loja como vocé os avalia:
Aspectos OTIMO BOM RUIM PESSIMO

Leitor de cédigo de barras

Maquina de passar cartao

Carné e cadastro

computadorizado

Cartéo da loja

Facebook para divulgacéo

Site da loja
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10. Quais dentre estas ferramentas tecnoldgicas vocé acha que a empresa deve
utilizar?
) Sistema antifurto

) Aplicativo para pagamento de compras

(

(

( ) E-commerce

( ) SAC

() Outros

11. Em que aspecto vocé acredita que a loja noroeste de chapadinha precisa
melhorar

) Atendimento

) Preco

) Qualidade dos produtos

) Promocdes

) O uso da tecnologia utilizada pela loja

) Outros

AN N AN N N N





