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RESUMO

No mercado de trabalho contemporaneo transitivo e progressivo, a satisfacdo dos
consumidores é exigida cada vez mais nas empresas. A monografia tem como
objetivo diagnosticar a satisfagdo dos clientes quanto ao atendimento prestado pela
empresa D’ Marca. Dessa forma, utilizou-se como metodologia uma pesquisa de
campo de natureza quantitativa. Realizou-se uma coleta de dados por meio de
questionario, contendo 18 (dezoito) questdes que foram respondidas por 60
(sessenta) clientes de forma amostral e aleatéria nas ruas da cidade de Chapadinha
— MA, referente a qualidade do atendimento e aos servigcos oferecidos da empresa
D’ Marca. O resultado da pesquisa mostra que os clientes estdo satisfeitos com o
atendimento da empresa D’ Marca, porém, deve-se buscar melhorias continuas para
aprimorar os servigos ofertados pela empresa. Para tanto, faz-se necessario
conhecer o perfil dos clientes, assim como seus desejos e necessidades para
atendé-lo de acordo com as suas expectativas. Conclui-se que a qualidade no
atendimento da empresa D’ Marca, é o fator essencial para o seu sucesso, além de

conquistar ou manter a satisfagéo de seus clientes nesse mercado competitivo.

Palavras-chave: Atendimento. Satisfacdo. Qualidade. Competitivo.



ABSTRACT

In the contemporary transitive and progressive labor market, consumer satisfaction is
increasingly demanded in companies. The purpose of the monograph is to diagnose
customer satisfaction regarding the care provided by D 'Marca. In this way, a field
research of a quantitative nature was used as methodology. Data were collected by
means of a questionnaire, containing 18 (eighteen) questions that were answered by
60 (sixty) clients in a sample and random manner on the streets of the city of
Chapadinha - MA, referring to the quality of service and the services offered of the
company D 'Marca. The result of the research shows that customers are satisfied
with the service provided by D 'Marca, however, we must seek continuous
improvements to improve the services offered by the company. To do so, it is
necessary to know the profile of the clients, as well as their desires and needs to
serve it according to their expectations. It is concluded that the quality in the service
of the company D 'Marca, is the essential factor for its success, besides conquering

or maintaining the satisfaction of its clients in this competitive market.

Keywords: Service. Satisfaction. Quality. Competitive.
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1 INTRODUCAO

A presente pesquisa intitulada “Qualidade no Atendimento ao Cliente: um
estudo de caso na empresa D’ Marca em Chapadinha - MA”, tem por objetivo
analisar como é realizado o atendimento da empresa e suas as estratégias, a fim de
averiguar a satisfagdo do consumidor.

A pesquisa adotada € de método qualitativo e quantitativo, visando
analisar a qualidade no atendimento do comércio varejista em Chapadinha - MA. “A
pesquisa qualitativa usa o texto como material empirico (em vez de nimeros), parte
da nocdo da construcdo social das realidades em estudo, em que se esta
interessada nas perspectivas dos participantes, em suas praticas do dia a dia e em
seu conhecimento cotidiano relativo a questdo em estudo”. (FLICK, 2009, p. 16).

Destaca-se que para o desenvolvimento do trabalho utilizou-se praticas
de estratégias de averiguacdo por meio de levantamento de material bibliografico em
que foram avaliadas todas as fontes bibliograficas adquiridas sobre o contexto.
Realizou-se ainda, uma pesquisa de campo na empresa D’Marca, por meio de
questionario com questdes objetivas aos clientes, com o propésito de investigar
sobre a Qualidade no Atendimento ao Cliente no municipio de Chapadinha - MA.

Toda empresa busca maneiras de se posicionar no mercado, um dos
primeiros passos € optar por precos reduzidos, mas algumas empresas estdo
buscando mais que precos baixos para chamar atencdo dos consumidores. Nesse
sentido, um ponto forte a ser explorado pelos empreséarios € o bom atendimento e a
realizacdo do cliente. O cliente gosta de ser tratado como alguém especial, se sentir
importante, ter um ambiente agradavel para criar empatia. Considerando que no
ambiente de negdcios para garantir o sucesso da empresa € fundamental fazer com
que o cliente seja tratado com respeito e atencao.

Com constantes mudancas no mercado os clientes estdo buscando mais
que precos baixos, estdo a procura de algo que os cativem, a qualidade no
atendimento e a satisfacdo sao a chave para a fidelizagdo dos consumidores.

A pesquisa foi orientada por trés indagacdes principais:

Qual € o nivel de satisfacdo dos consumidores?

O atendimento de qualidade influéncia na fidelizagcdo do cliente?

Quais os métodos utilizados pela empresa para garantir essa qualidade?
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De acordo com Barros (1991), o caminho que a organizagdo percorre
rumo ao encontro da qualidade é repleto de continuas mudancas, logo, é necessario
esta apta para sobreviver no mercado que se torna cada vez mais competitivo.

Dessa forma, para uma empresa sobreviver no mercado € necessario
adotar estratégias que possam contribuir na cativacdo dos compradores, fazendo
com que o cliente tenha fidelidade com a empresa, afim de evitar a comprar na
concorréncia.

Nesse sentido, o trabalho foi estruturado em seis capitulos, para melhor
compreensao do objeto pesquisado. O primeiro constitui-se a introducdo, a qual
apresenta o objetivo de estudo, metodologia e a relevancia do estudo. No segundo
capitulo, apresenta-se o Estado da Arte em que as bases de dados foram Scielo,
CAPES e BDTD, a fim de verificar quais assuntos seriam pertinentes para a
pesquisa realizada.

O terceiro capitulo enfatiza a evolucdo do marketing, através de breve
resgate historico sobre sua origem, a fim de entender sobre as estratégias de
mercado. O quarto capitulo, refere-se a descricdo do cliente nas suas
particularidades diante do mercado competitivo. O quinto capitulo, destaca-se a
pesquisa de campo na empresa D’ Marcas em Chapadinha — MA, realizada através
de coleta de dados, a fim de se chegar ao resultado da pesquisa. Por fim, foram
realizadas consideracfes sobre o estudo com o intuito de contribuir na discusséo do

trabalho desenvolvido por meio da experiéncia vivenciada durante a pesquisa.



12

2 ESTADO DA ARTE

O Estado da Arte é um componente importante do trabalho cientifico, pois
através dele é possivel se ter uma pesquisa detalhada dentro de uma determinada
area de estudo. No que se refere ao levantamento bibliografico do objeto de estudo
investigado este tem o objetivo de mapear no tempo definido, locais e diferentes
campos da area de producao.

Slongo (2004), também aponta como justificativa para a elaboracédo das
pesquisas do tipo “estado da arte” o aspecto quantitativo — o significativo
crescimento numeérico — e um importante aspecto qualitativo — a diversidade de
enfoques. Sendo assim, o estado da arte € um desafio por ser uma atividade critica
e reflexiva, relacionando o novo texto com o tema de forma argumentativa.

Conforme Ferreira (2002), as pesquisas que se dedicam ao desafio de
mapear e de discutir certa producdo académica em diferentes campos do
conhecimento, sdo denominadas “estado da arte” ou “estado do conhecimento”, por
ser uma atividade que traz no primeiro momento o0 mapeamento e apés a discussao
critica e reflexiva de obras académicas em distintos campos do conhecimento,
especialidade, compreenséo tedrica de um assunto.

Para Fonseca, Salvi e Torres (2014, p. 143) o estado da arte € uma
atividade “[...] ardua e complexa, justamente por seu carater critico e reflexivo.
Auxilia na otimizacdo e também no desenvolvimento de novas demandas de
pesquisa, conceitos e paradigmas”.

Nesse sentido, o Estado da Arte do presente trabalho, enquanto
explicacdo cientifica, fez-se através dos artigos, teses e dissertacdes encontradas
nas bases de investigacéo Scielo, CAPES e BDTD. Dessa forma, foi realizada busca
entre os meses julho e agosto de 2018, utilizando as seguintes palavras-chave:
satisfacdo, atendimento e cliente. Estas palavras foram relacionadas, uma vez que,
o interesse de investigagédo foram os estudos que demonstrassem a relagéao entre o
objeto de estudo.

As bases de dados utilizadas foram: Scielo, CAPES e BDTD, atraves dos
seus respectivos sites. Foram considerados apenas artigos, teses e dissertacoes
dos ultimos 5 anos que tivessem, no seu corpus e investigagdo, relacdo com o

objeto abordado nesta pesquisa.
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A presente pesquisa necessitou de processos que passaram pelas
seguintes etapas abaixo:
1) Definicao das trés palavras-chave.
2) Realizacdo da coleta de dados através das bases de dados Scielo, Capes,
BDTD, nas quais foram encontrados 4.657 artigos. O Levantamento dos artigos
junto ao Scielo, foi acessado no site https://search.scielo.org/. A base de dados da
CAPES periddicos foi acessado pelo site www.capes.gov.br. E o portal do BDTD, foi
acessado no site http://bdtd.ibict.br/vufind/.

Diante exposto, para melhor andlise das publica¢des dos artigos, criou-se
um quadro com as seguintes categorias: palavras-chave e a quantidade de artigos.

Conforme quadro abaixo:

Quadro 1 — Resultados de pesquisa quantitativa do Estado da Arte para o periodo de 2013-2018.

Palavras-chave. FONTE: Scielo (2013-2018) Qt de artigos
Satisfacdo 34
Atendimento 34
Cliente 34
Palavras-chave. FONTE: CAPES Periédicos (2013-2018) Qt de artigos
Satisfacdo 2.301
Atendimento 1.608
Cliente 337
Palavras-chave. FONTE: BDTD (2013-2018) Qt de artigos
Satisfacao 103
Atendimento 103
Cliente 103

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Apds a analise dos artigos encontrados, destaca-se que somente um
artigo foi encontrado nos registros da base CAPES que se relacionava ao objeto
deste estudo, pois, os demais sdo relacionados ao servico publico e empresas

automobilisticas, assim ndo houveram pertinéncia.

2.1 Capes

Na base de investigacdo CAPES, foi encontrado o artigo com a palavra-
chave, Satisfacdo: “A arte de fidelizar clientes como diferencial competitivo”
(OLIVEIRA; SANTOS, 2014). Este artigo traz a satisfagdo do cliente e sua
fidelizacdo como expectativas atendidas pela empresa Moveis Conquista.

A grande concorréncia € um desafio para a empresa que busca

desenvolver uma boa relacdo com os clientes para garantir a sua sobrevivéncia.
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Com o mercado cada vez mais competitivo, € de suma importancia a fidelizagdo dos
clientes. Para Oliveira e Santos (2014, p. 6):
A construcdo da fidelizacdo dos clientes pode representar para uma
empresa uma fonte constante de renda durante muitos anos, porém essa
vantagem ndo pode ser tomada como certa, pois a fidelidade dos clientes

s6 continuara enquanto 0 mesmo achar que suas expectativas estao sendo
amplamente atendidas.

Nesse sentido, a empresa precisa conhecer seus desejos e necessidades
para prestar um servico ou atendimento de qualidade, analisando também, os
servicos prestados e evitando as lacunas da insatisfacdo, pois, sabe-se que o
principal fator do sucesso ou insucesso de uma organizacgao € o cliente.

Os autores evidenciam o composto de marketing como ferramentas que
ajudam nas estratégias de fidelizacdo dos clientes, como por exemplo, as
campanhas e os programas de marketing, assim como, a importancia de ter um
banco de dados atualizado, necessario para o desenvolvimento dessa fidelizacao.
Desse modo, o foco sempre sera os aspectos que influenciam a satisfacdo dos
clientes e a partir disso, a organizacdo deve atentar para a melhor forma de impedir
gue seu cliente procure a concorréncia, utilizando o marketing de relacionamento em
favor da empresa. Satisfazendo e valorizando o cliente externo e o cliente interno,
por meio de beneficios e influenciando-os o consumo através de suas necessidades.

Outro ponto destacado € a questdo da falta do produto ou servico, o que
leva o cliente a procurar somente uma empresa, ser fiel a ela somente por isso, sem
considerar se esta ou ndo satisfeito. Para que tal fato seja evitado, o marketing de
relacionamento pode ser posto em pratica, pois um cliente satisfeito recomenda,
indica a sua empresa, jA o0 insatisfeito, deixar de ser cliente e ainda passa
mensagem negativa as outras pessoas que possivelmente seriam sua clientela.

O cliente € um pilar importante para o desenvolvimento da empresa.
Escutar o consumidor, entender o que ele deseja consumir, saber quais as
tendéncias do mercado sao essenciais para elaboracdo do planejamento estratégico
de uma empresa, como também, no relacionamento com o cliente. As empresas
precisam esta se reinventando e se atualizando no mundo tecnoldgico para a
descoberta do que o consumidor deseja.

Nesse sentido, Oliveira e Santos (2014) destacam que a tecnologia vem
crescendo no mercado empresarial e esta sendo introduzida, facilitando a vida das

empresas e buscando melhorias para o cotidiano, como por exemplo: no
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cadastramento dos dados de seus clientes, no atendimento, para que sejam
reconhecidos pelos seus gostos e desejos, ho monitoramento das despesas e lucros
como também visa a proximidade com o seu cliente.

Diante do estudo realizado no setor varejista, Oliveira e Santos (2014),
ressaltam que o comprometimento, o crescimento e desenvolvimento da empresa,
em relacdo a sustentabilidade, qualidade dos produtos e servicos, gestdao de
pessoas, bom atendimento, cumprimento nos prazos acordados, satisfacdo dos
clientes e a avaliacdo das praticas de fidelizacdo, sdo instrumentos desafiadores e
necessarios para que leve a empresa a conhecer as necessidades e desejos dos
consumidores que s&o essenciais a sua evolugdo e com isso ter lucratividade e

potencial diante de um mercado tdo concorrido.
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3 EVOLUCAO DO MARKETING

A Evolucao do Marketing passou por mudancas em relagcdo ao marketing
antes baseado em produtos, até o marketing de relacionamento. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2012), o marketing evoluiu ao longo dos anos, passando por
trés fases que eles chamam de marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Gracioso (1997) ressalta a
ideia de que as mudancas no marketing sdo consequéncias de trés revolucdes
vividas pela sociedade, a Revolucao Industrial, Revolucéo Industrial Tecnoldgica e a
Revolugcdo da Informagédo, cada uma influenciando diretamente a forma das
empresas fazerem marketing.

A primeira fase do marketing é definido pela era industrial. Nesse periodo,
o foco era o produto, o importante era fabricar; produzir com baixos custos, vender
em maior escala, tudo o que fosse produzido teria que ser consumido. Gracioso
(1997) afirma que nessa fase o marketing era guiado apenas pela teoria da oferta e
procura, sem reconhecer que a demanda deve ser criada, ajustando diferencas
entre oferta e procura apenas com o ajuste de pregos.

A segunda fase teve inicio na era da informag&o, o marketing 2.0, com
foco no cliente, com acesso as informacdes os consumidores encontravam varias
ofertas de produtos semelhantes. O cliente inverte a relacdo, sendo que este que
estipula agora o quanto quer pagar e como quer o produto, a comunicacao fica
melhor entre ambos.

O marketing 3.0 ganhou forga a partir de 2010, em um novo conceito e
modelo de marketing. Um marketing guiado por valores, por fazer um mundo melhor,
um consumidor com mente, coracao e espirito.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 4):

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugbes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas
mais profundas necessidades de justica social, econdbmica e ambiental em
sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e

emocional, mas também satisfacao espiritual, nos produtos e servigcos que
escolhem.

Nesse cenario, o consumidor adquiriu conhecimentos capazes de
valorizar ou condenar produtos ou servicos que estdo disponiveis para a sua
escolha, considerando que vem sendo atendido cada vez mais, comecando a

entender seu poder no mercado. E partindo desse contexto, a empresa deve ter
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profissionais competentes que compreendam a mente do consumidor, seus
sentimentos para garantir o sucesso da empresa no mercado competitivo, como
também deve esta atento de forma que possa juntar a acdo social a cultura e a
gestdo da marca, evitando 0S possiveis erros que possam causar uma imagem
negativa a seu publico.

Assim, a evolucdo do marketing deu-se em funcdo das mudancas
existentes na sociedade, em que o consumidor deixou de comprar para satisfazer
suas necessidades basicas fazendo com que as empresas avaliam o

comportamento dos clientes, obtendo, assim, os resultados desejados.

3.1 Contexto Historico do Marketing

Conhecer, compreender e entender a historia do surgimento do marketing
e sua evolucdo é importante para o seu desenvolvimento, até mesmo na teoria e
pratica que se utilizam atualmente, pois o passado é essencial e vem contribuindo
significativamente em seu progresso e conhecimento ao longo dos anos.
Ambler (2004, p.3) afirma que:
O Marketing tem existido desde o inicio do comércio, sempre pensado, ndo
era chamado desta forma. Mercadores ndo simplesmente compravam e
vendiam; eles desenvolviam relacionamentos de longo prazo, o que agora
seria  chamado de equidade da marca. Eles podem n&o ter sido
introspectivos sobre seus métodos de negécios, mas se eles nao tivessem

conhecimento de como satisfazer seus consumidores, enquanto faziam
lucro para eles mesmos, o comércio néo teria sobrevivido.

O marketing comecou a crescer e se desenvolver no proprio mercado,
inventado novas perspectivas que o fizessem diferente de outras areas da
administracdo, passando por modificacbes realizadas por escolas que nasceram e
se expandiram ao longo de sua existéncia. O marketing ganha forga com Revolucéo
Industrial, em que o0 que se destacava era a fabricacdo dos produtos similares. No
periodo da Revolucéo Industrial, levando em conta que nédo existia uma atencao por
parte das organizagcbes em criar uma relacdo com seus consumidores, ou a
preocupacao em criar vinculos em longo prazo.

Dessa forma, observa-se nesse periodo que o marketing ndo tinha uma
conexao com os clientes, o que dificultava o desenvolvimento da organizacdo, assim
houve a necessidade das empresas se adaptarem com métodos que poderia atrair

mais os consumidores. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 14):
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A orientacdo de marketing surgiu em meados da década de 1950. Aqui, em
vez de uma filosofia de ‘fazer-e-vender’, voltada para o produto, passamos
para uma filosofia de ‘sentir-e-responder’, centrada no cliente. Em vez de
‘cacar’, o marketing passa a ‘plantar’.

O marketing que conhecemos atualmente comeca a ganhar forca no final
da segunda guerra mundial, em que reagindo ao crescimento de novos
concorrentes, as organizagoes tiverem que repensar a forma de como encantar seus
consumidores, nesse periodo o pensamento era vender a qualquer custo, para o
autor esse novo método era usado para enganar o consumidor.

O marketing engloba todo o processo desde a producédo até o consumidor
final. Ele esta da pré-venda a pds-venda. O que precisa ndo € mais encontrar
clientes certos para seu produto, mas sim, os produtos certos para seus clientes.
(KOTLER, KELLER, 2006).

Através das mudancas na énfase da comercializacdo, o marketing passou
por trés fases. A primeira foi a era da producdo, em que a demanda era maior que a
oferta. A produgédo era quase artesanal. As primeiras industrias comegaram a
aparecer organizadas em meio da revolucdo industrial e com a administracdo
cientifica do Taylor sendo aplicada, fazendo com que a produtividade aumentasse.
(LAS CASAS, 2009). Com o advento da Revolugdo Industrial, “o importante era
produzir; produzir com o0 menor custo possivel, pois tudo o que fosse produzido era
consumido” (ROCHA, CHRISTENSEN, 1999).

Nessa direcdo, Cobra (1992, p. 32) destaca que:

Ap6s concentrar esforco na otimizagdo da producdo e na distribuicdo, a
partir de 1930, o processo de vendas comecgou a ser observado como uma
das fraquezas das atividades mercantis, e desde entdo a area de vendas
passou a receber grande atencéo.

Assim, com o passar do tempo as empresas que focavam em vendas a
qualquer custo, obtiveram prejuizos, tanto financeiros como na relacdo com o cliente
qgue nao voltava mais a consumir 0s produtos.

A segunda fase iniciou-se a partir da previsdo de que a oferta estava em
excesso, designada a era de vendas. Os produtos se acumulavam em estoques e as
empresas tiveram que agilizar o processo das vendas para diminuir seus estoques.

A terceira fase foi considerada a era do marketing a partir de 1950, em
gue empresarios comecaram a entender que as vendas nao poderiam ser feitas de
qualguer forma, que conquistar e fazer a manutencdo de seu negdécio era mais

importante mantendo bom relacionamento com a clientela atendendo seus desejos e
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necessidades, dessa forma, esse consumidor seria considerado no marketing o rei.
(LAS CASAS, 2009).

A histéria do marketing foi construida e dividida em décadas, quando o
marketing passou a ser visto como area do conhecimento. A partir dos anos 1940,
estudiosos passaram a perceber o marketing como area de conhecimento e nao
apenas como um conjunto de praticas. Os primeiros passos foram dados por Walter
Scott com o estudo sobre a psicologia da propaganda e William J. Reilly sobre as
Leis de gravitacdo do varejo, pioneiros nesse novo caminho do marketing.

Em 1950, iniciou a terceira Revolugéo Industrial: A era da informacgao, que
permanece até os dias atuais com os avancos da informatica, tecnologia, ciéncia e
eletronicos.

A revolugdo digital criou uma Era da Informacdo. A Era Industrial
caracterizou-se pela producdo e pelo consumo em massa, por lojas
abarrotadas de mercadorias, por andncios onipresentes e por grandes
descontos. A Era da Informag&o promete levar niveis de produgdo mais
precisos, a comunica¢cdes mais direcionadas e a uma determinacdo de
precos em bases mais consistentes. Além disso, grande parte dos negécios

de hoje é efetuada por meio de redes eletrbnicas: intranets, extranets e a
internet. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 11).

Desse modo, a internet transformou nossos meios de comunicacdo e 0s
relacionamentos sociais fazendo com que pudéssemos viver em um mundo de
descobertas, diversdo, aprendizado, mudando a forma como trabalhamos,
consumimos e interagimos com nossos familiares, amigos e outros grupos sociais do
qual se faz parte. A internet esta presente no cotidiano e traz oportunidades para as
empresas se desenvolverem, e com o crescimento do mercado, € um grande
diferencial que engloba todos os tipos de negécios.

A década de 1960, a American Marketing Association® (AMA) oferece a
seguinte definicao:

O marketing é uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que

beneficie a organizacdo e seu publico interessado (KOTLER; KELLER,
2006, p. 4).

Em 1990, surgiu o conceito de marketing societal que tem como finalidade

“a orientacdo para as empresas a incluir consideragdes éticas e sociais em suas

' E uma associagdo profissional para profissionais de marketing com 30.000 membros em 2012.
Disponivel em: <https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/About.aspx?clicksrc=footer>.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Walter_Scott
https://pt.wikipedia.org/wiki/Walter_Scott

20

praticas de marketing” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 11). Nessa perspectiva, passou
a ser uma requisicdo do mercado, levando em conta a preocupagcdo com a
sociedade e visando a satisfacdo do consumidor. As empresas, portanto, devem
equilibrar, em um dificil malabarismo, os critérios frequentemente conflitantes de
lucros empresariais, satisfacdo do cliente e interesse publico.

Para Las Casas (2009), a satisfagcdo aos desejos e necessidades dos
consumidores pela aplicagcdo do conceito de marketing ndo atendia mais como
forma de se obter vantagem competitiva. Sendo assim, surgiram diversas propostas
para as empresas, entre elas: a orientacdo ao mercado que poderiam atender aos
concorrentes e a outras instituicdes que atendiam, e a orientagdo ao consumidor, em
que a importancia da satisfacdo dos clientes € essencial para as empresas
alcancarem o tdo sonhado sucesso.

As empresas vém crescendo e se desenvolvendo a partir do momento em
que perceberam que seus clientes sdo pessoas que tem necessidades, desejos,
satisfazendo-os em meio as concorréncias, usando planejamento e estratégias, para
gue esse consumidor sinta bem e seguro sobre a escolha dos produtos ofertados.
Tanto as grandes empresas, quanto as microempresas, além dos vendedores
ambulantes, autbnomos, todos estdo em um mercado dificil, mas com trabalho e
dedicacgéo aos clientes, analisando as mudangas de seu comportamento e trazendo
ao ambiente uma nova perspectiva podem crescer e se desenvolver cada vez mais.

A venda estéa voltada para as necessidades do vendedor; o marketing, para
as necessidades do comprador. A venda preocupa-se com a necessidade
de vendedor de converter seu produto em dinheiro; o marketing, com a ideia
de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e de todo um

conjunto de coisas associado a sua criacdo, entrega e consumo final
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 11).

Uma boa venda pode fidelizar o cliente tanto pela marca ou produto,
como também pelo servico da empresa. As empresas estdo cada vez mais
agradando e conquistando seus clientes, buscando no mercado recursos para fazer
frente as suas despesas, a fim de atingir seus objetivos financeiros, sendo atraves
do marketing que séo definidas as a¢des para gerar novas vendas.

De acordo com Las Casas (2009), o objetivo principal da aplicacdo de
marketing é o lucro. Posto de outra forma, o lucro ndo é o objetivo, é recompensa

por criar clientes satisfeitos. Dessa modo, as empresas vém dando grande
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importancia ao planejamento do marketing, por este visar a satisfacdo do cliente e

sua lucratividade.
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Clientes fornecem dados que contribuem para que as empresas possam
satisfazer seus desejos e necessidades, como também apresentam o feedback
necessario. Assim, se o atendimento, os produtos forem de qualidade e o ambiente
como um todo for positivo, os consumidores, além de retornarem, fardo propaganda
gratuita da empresa. Portanto, Ferreira et al. (2017, p. 19) relata que:

E possivel identificar ao Marketing varios desafios entre os quais melhorar
os produtos e servicos oferecidos pela empresa e eventualmente
desenvolver novas soluges. Mas isso sO pode acontecer se as empresas
se focarem na satisfacdo das necessidades do cliente (pois s6 isso podera

vir a dar resultados a empresa), além do envolvimento de toda a
organizacdo na prossecucado desses objetivos.

Observa-se que diante do mercado tdo competitivo, os desafios sao
constantes, onde a maioria das empresas encontram dificuldades para manter a sua
sobrevivéncia, pois prestar atendimento, produtos e servigos de qualidade, no geral,
€ a forma de lidar com as necessidades dos clientes. Entretanto, uma boa recepcéo
e atencdo aos clientes, ha possibilidade de ampliacdo e desenvolvimento da
empresa, pois ela se sustentara de forma eficaz e eficiente diante do seu
concorrente.

A globalizacdo, o surgimento e a utlizacdo de novas tecnologias,
possibilitou o comércio virtual. As empresas tiveram que adaptar-se com as
necessidades do mercado, com agilidade para solucionar problemas. Novas
empresas surgiram e se especializaram em préaticas como marketing promocional,
marketing direto e marketing cultural, e assim as agéncias de publicidade que se
apegaram ao modelo tradicional foram cada vez mais perdendo seu espaco.

Ao longo dos anos, o marketing se ampliou em diversos setores, sem ser
somente os das empresas. Suas técnicas puderam beneficiar nas mais diversas
areas como: a comunicacao por meio da televisdo, radio, outdoors, internet, na area
dos servicos como em hotéis, restaurantes, saldo de beleza, bancos, assim como
também em época de eleicdo com relacdo as estratégias que sdo desenvolvidas
pelos partidos politicos e o setor religioso atraves de livros, palestras, musicas. Toda
a ampliacdo do marketing estéa relacionado para Las Casas (2012), com a relacdo de
trocas feitas pelas pessoas. Quando existe negociacdo entre as partes, uma entra
com o dinheiro para pagamento e a outra com servicos e ou produtos, isso faz a
existéncia do mercado. Ha também outras formas de trocas que podem beneficiar as

pessoas de forma a causar satisfacédo através de objeto para permuta.
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Churchill Junior e Peter (2000) definem marketing como a fungéo de
planejar e executar a concepgdo, estabelecimento de pregos, promogao e
distribuicdo de ideias, produtos e servicos, com a finalidade de criar trocas que
satisfacam metas organizacionais e individuais. Ressaltando que a base do
marketing é o sistema de trocas das organizacdes e clientes.
O marketing tem um grande papel na sociedade, principalmente quando
se trata da prestacdo de bons servicos e qualidade de seus produtos. Com a
concorréncia ou de ma fé, muitas dessas empresas também usam o marketing para
fazer propagandas enganosas ou até mesmo vendem produtos de ma qualidade que
podem ser um perigo para o consumidor. Las Casas (2009, p. 19) ressalta que:
Em consequéncia dessas falhas, os membros da sociedade rednem-se,
formando um movimento chamado ‘consumerismo’, que visa a protecdo dos
compradores. (Ndo confundir consumerismo com consumismo. O primeiro é

o movimento de defesa do consumidor e o segundo € a valorizagdo do
consumo.) No Brasil, o Procon € um dos 6rgéos com este propdsito.

A cada década o marketing é afetado por influéncias culturais, sociais,
politicas que contribuiram para a sua melhoria e forma de utilizacdo para obter
sucesso de uma empresa. Como o marketing modifica-se rapido, o profissional deve
continuamente se atualizar, aprendendo, planejando, com vista a encontrar

estratégias mais adequadas em meio as mudancas dos consumidores.

3.2 Conceitos de Marketing

Atualmente observa-se a importancia do marketing nas empresas, pois
através dele as organizacdes identificam as necessidades dos clientes, estudam os
concorrentes, analisam o comportamento dos clientes, planejam acdes, visando
suprir as precisbes desejadas dos compradores e sua lucratividade perante ao
mercado de forma eficaz.

O marketing é derivado do termo inglés market, que significa mercado, ou
seja, o0 estudo das causas, objetivos e resultados produzidos através das diferentes
formas de como as empresas lidam com o mercado.

Segundo Kaotler e Keller (2006, p. 4):

[...] marketing € uma funcao organizacional e um conjunto de processos que

envolvem a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
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beneficie a organizagdo e seu publico interessado. Lidar com processos de
troca exige boas doses de trabalho e habilidade.

O marketing estuda as causas e mecanismos que regem as relacdes de
troca (bens, servicos ou ideias), realizada dentro de quatro eixos principais: preco,
distribuicdo, comunicacdo e produto, objetivando que o resultado de uma relacdo
seja uma transacao (venda) satisfatéria para todas as partes que participam no
processo.

De acordo com Las Casas (2010, p. 15):

Marketing pode ser definido como a &rea do conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relagbes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos da organiza¢do ou individuo e considerando sempre

0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas rela¢cdes causam no
bem-estar da sociedade.

O marketing significa mais que vender, porgue a venda é um processo de
sentido Unico, enquanto o marketing envolve dois sentidos, com o objetivo de
assegurar a obtencdo do maior beneficio possivel. No marketing sédo aplicados
conhecimentos avancados a respeito da prospeccdo de mercados e a sondagem de
opinides.

Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing
identifica necessidades e desejos nao realizados. Ele define, mede e

guantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro.
(KOTLER, 2005, p. 13).

De acordo com Kotler (2005), marketing é o processo de planejamento e
execucdo desde a concepcdo, preco, promocao e distribuicdo de ideias,
mercadorias e servi¢os visando criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e
organizacionais.

Para o autor, a palavra que resume o Marketing é posicionamento que se
apresenta como “a agao de projetar o produto e a imagem da organizagao com o fim
de ocupar uma posicdo diferenciada na escolha de seu publico-alvo” (KOTLER,
2005, p. 13). Em termos praticos, o posicionamento pode ser obtido a partir da
formula: Segmentacdo + Diferenciacdo = Posicionamento. Logo, a analise do
posicionamento € indispensavel para avaliar o destaque da imagem da empresa.

O posicionamento de Marketing estd relacionado com os 4 Ps do
Marketing: preco, praca, produto e promocgao, que se refere aos empenhos da

empresa/marca em atender as necessidades de consumo dos seus clientes.
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Segundo Kotler e Keller (2006), o produto pode ser definido como tudo o
que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um
desejo, ou seja, bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizacles, informacdes e ideias. De acordo com o0s autores,
promo¢do marketing moderno € mais que apenas criar bons produtos e
disponibiliza-los ao mercado consumidor, sendo indispensavel neste processo a
comunicacdo com os clientes. Assim, as principais ferramentas do Composto
Promocdo sdo: propaganda, promocdo de vendas, venda pessoal e relacdes
publicas.

Kotler e Keller (2006) salientam que o preco € o Unico elemento do
composto de marketing que produz receita, os demais produzem custo, os autores
avaliam ainda que por meio da determinacdo do pre¢co uma empresa pode atingir
objetivos que definem estratégias como de sobrevivéncia, maximizacdo do lucro
atual, maximizacdo da participacdo de mercado ou lideranca de qualidade de
produto.

Para os autores praca € a distribuicdo e pode referir-se ao canal de
marketing que corresponde a um sistema de organizagdo pelo qual o produto,
recursos ou informacdes passam de produtores a consumidores, ou pode esta
relacionada a distribuicao fisica, que é a movimentacdo de produtos ou servicos,
com local, quantidade e prazos determinados, e que se feita corretamente prioriza a
manutenc¢ao e otimizacao de custos.

O posicionamento de mercado € um fator fundamental na hora do
desenvolvimento estratégico do Marketing de uma empresa. Para definir o
posicionamento de mercado do seu produto ou servico € preciso selecionar o seu
mercado-alvo, segmentar o mercado, entender a jornada de compra dos
consumidores, saber se diferenciar dos concorrentes e desenvolver um
posicionamento de mercado bem definido.

Assim, estratégia de mercado estad diretamente ligado aos métodos e
processos aplicados ao esboco das necessidades dos negdcios, a fim de suprir ou
atender as necessidades dos clientes, assim, com esse embasamento as empresas
almejam seu crescimento. Dessa forma, sera essencial um estudo de mercado para
conhecer o publico alvo, ou seja, avaliar o perfil do consumidor para desenvolver ou

inserir os produtos que venham prover as precisdes dos compradores.
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Ademais, para Kotler (1999), o marketing é a ciéncia e a arte de
conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles.
Assim, o marketing de certa forma contribui para difundir e cultivar os consumidores,
por essa razao € essencial realizar uma boa estratégia de marketing, a fim de que as

empresas consigam atingir os objetivos desejados perante ao mercado.
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3.3 Contextualizagdo do Marketing no Brasil

O marketing no Brasil, surgiu na década de 1950, com poucas ofertas de
mercadoria, mercado limitado e poucas empresas. A agricultura e o comércio eram
as principais atividades econdmicas, além de pequenas industrias que chegavam
aos poucos e que atendiam somente a consumidores locais. O consumidor ndo era
acostumado com os produtos industriais e compravam qualquer produto sem levar
em conta a qualidade e sua confiabilidade, com isso as empresas continuavam a
lucrar no mercado sem nenhuma estratégia de mercado.

O conceito de marketing ainda era pouco praticado, entretanto, a
atividade de vendas era bastante valorizada nesse periodo.

O termo ‘Marketing’ comecou a ser empregado entre nds a partir do exato
momento em que uma missao norte-americana, chefiada pelo professor
Karl A. Boedecker, comecou a organizar 0sS primeiros cursos de

administracdo na recém-criada Escola de Administracdo de Empresas de
S&o Paulo, da Fundacéo Getulio Vargas. (RICHERS, 1994, p. 14).

Assim, professores norte-americanos vieram ao Brasil ministrar aulas da
disciplina de Marketing, contribuindo assim, com a realidade local, mesmo em meio
a dificuldade de traduzir o idioma inglés para o portugués 0s seus ensinamentos.

Segundo Gracioso (1997, p. 31), o marketing no Brasil, passou por cinco

fases, conforme mostra o quadro.

Quadro 2 — Fases do marketing moderno no Brasil

Primeira fase (1950 — 1960) Orientagdo para as vendas. Compete a area comercial da
empresa vender aquilo que é produzido, sem levar em conta 0s
anseios expectativas do mercado. A economia comeca se

acelerar em relagéo a industrializacao.

Segunda fase (1960 — 1970) O marketing se consolida. Comeca a ser entendido e praticado
0 conceito de marketing integrado. Ganha for¢ca a funcdo do

planejamento de produtos.

Terceira fase (1970 — 1980) O marketing em clima de Brasil grande. “Milagre Brasileiro”
Expansdo do mercado consumidor e de muitas indUstrias de
bens duraveis (como as de automoveis) e de produtos e
equipamentos industriais. Surgiram o0s primeiros cursos de
marketing no Brasil e também o marketing de exportacdo, em

consonéancia com a participacdo do Brasil em outros mercados.

Quarta fase (1980 — 1995) A volta a realidade. Considerados “os anos das ilusdes
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perdidas”. Retragdo do mercado consumidor. Periodo marcado
pelo controle de pregos, protecionismo contra as importagées e
retracdo do mercado, desestimulando a competicdo entre as
empresas. Com o aumento da inflacdo o marketing tem passado

por momentos dificeis.

Quinta fase (1995 em diante) | O Brasil acorda para a competicdo. A concorréncia externa
forcou os fabricantes nacionais a melhorar a qualidade e reduzir
0s custos de seus produtos. Do ponto de vista dos pequenos
empreendimentos, torna-se necessario imprimir velocidade e
profissionalismo, estruturando as suas estratégias de marketing,
para fazer parte de um mercado cada vez mais competitivo.
Torna-se necessario conceituar 0 comércio varejista ressaltando

a sua evolucdo ao longo dos anos, ja que é neste setor que esta

inserido o publico-alvo, objeto deste estudo.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Gracioso (1997) afirma que a histéria do marketing moderno no Brasil,
inicia nos anos cinquenta, em meio ao processo de industrializacdo acelerada da
economia brasileira. Nessa primeira fase, a maioria da populacao vivia do campo,
nao havia concorréncia e a situacao financeira ndo era das melhores em relacéo a
quem vivia na cidade. As empresas nao tinham estratégias adequadas para a sua
evolucao e crescimento.

Em meio a esse contexto, a industria teve aumento da oferta de produtos
e foi se desenvolvendo ao ponto que comecou a atrair investidores financeiros de
outros paises. Dessa forma, o cliente passou a ser mais criterioso, buscando
qualidade e alternativas que podiam lhe proporcionar relagcdo entre custo e
beneficio.

A segunda fase, o marketing se concretiza, as empresas comecaram a
vender cada vez mais, principalmente quando o produto era pensado e planejado
para o consumidor.

Na terceira fase o consumidor brasileiro ficou mais exigente, comegou a
comparar pregos e buscar mais qualidades nos produtos. De acordo com Oliveira
(2004), devido aos altos indices de inflagdo da década de 1980, os consumidores
tornaram-se mais seletivos e 0s recursos escassos. A quarta fase os consumidores
se apresentavam mais seletivos, o mercado ficou competitivo e as empresas

comecaram a utilizar o marketing.
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Nesse contexto, a quarta e quinta fase, foi marcada por profundas
mudang¢as nas empresas, em que as empresas nao tinham mais o controle e nem
poderiam modificar o0 mercado de acordo com seus interesses, pois, 0 poder estava
na mao dos consumidores, que iriam moldar o mercado, de acordo com as suas
necessidades e desejos, considerando que as empresas deveriam introduzir e
produzir e acatar o que desejavam. Assim, cabia a empresa produzir com qualidade

e com responsabilidade para conquistar o sucesso que almejavam.

3.4 Estratégias de Marketing

Marketing € formado por um conjunto de estratégias que tem por
finalidade vender algum produto ou servico. Segundo Kotler e Keller (2006), a
estratégia € um plano de como chegar ao seu objetivo. Fahey e Randall (1999),
afirmam que o desafio central da gestdo estratégica é a necessidade de construir os
alicerces para o éxito nos mercados de amanha e de sustentar, a0 mesmo tempo, a
competicao valiosa nos mercados de hoje.

Gomes e Amat (1996) ressaltam que a estratégia empresarial € o
caminho para a organizacdo adequar-se as exigéncias do meio ambiente, e definir
politicas que propbe-se ao aproveitamento das oportunidades, de acordo com o0s
recursos disponiveis, assim, “as empresas tém maiores chances de se sairem bem
guando escolhem seus mercados-alvo com cuidado e preparam programas de
marketing customizados” (KOTLER, 2000, p. 42).

Kotler (1998) afirma que a estratégia de marketing é a Idgica pela qual a
unidade de negdécios espera atingir seus objetivos de marketing. As estratégias
estdo ligadas ao ato de planejar o conjunto de acdes necessarias para atingir aos
objetivos propostos. Segundo Fernandes e Berton (2005), elas devem ser
direcionadas para atingir as metas da empresa, podendo ser descritas em seis
linhas: mercado-alvo, posicionamento central, posicionamento do preco, proposta
total do valor, estratégia de distribuicdo e estratégia de comunicacao.

Se uma empresa entra em um mercado e constitui uma posicao de
destaque em seu segmento e desempenhando no mesmo trabalho que seus
concorrentes, esta ndo tem de fato uma estratégia. Para que as estratégias de

marketing sejam realmente efetivas, no sentido de trazer um diferencial competitivo,
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devem ser concebidas de forma a se adaptar as necessidades dos consumidores
em relacdo a de seus concorrentes (KOTLER, 1998).

Para Zanone (2007, p. 19) “[...] o planejamento estratégico e uma
ferramenta importante dentro do Marketing estratégico, que inclui, além do proprio
planejamento, a administracdo, a organizacdo, a execugdo e o controle”. Ele
funciona como um norteamento para as empresas, por ser possivel identificar os
riscos, identificar os pontos fortes e fracos com relagéo aos seus concorrentes.

Além disso, para uma estratégia bem definida é importante dividir com
todos os colaboradores e esclarecer a importancia de segui-la, pois, o foco é
essencial & medida que se envolve no processo direcionando suas energias e
esforcos nos segmentos tido como concorridos, pois desta maneira, como afirma
Kotler (1998) é possivel o desenvolvimento de uma estratégia de marketing para
cada segmento escolhido.

De acordo com Kotler (2000), um segmento de mercado consiste em um
grande grupo que é identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra,
localizacdo geografica, atitudes de compra e habitos de compra similares. As
empresas devem distinguir seus consumidores, pois estes podem até ter os mesmos
desejos, mas, ndo sao iguais.

Para Kotler (2006), o marketing de segmento se divide em trés etapas.

Figura 1 — Etapas do marketing

Marketing de nicho |$ Marketing local D Customizagao

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing de nicho é um grupo definido
mais estritamente que procura por um mix de beneficios distintos. E uma ferramenta
gue as empresas utilizam para conhecer melhor as necessidades de seus clientes.
Diferente dos segmentos que atraem varios concorrentes o nicho costuma atrair um
ou dois concorrentes.

O marketing local permite mapear as caracteristicas regionais e locais dos

consumidores, para oferecer produtos ou servicos de acordo com a necessidade de
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cada individuo. Uma ferramenta do marketing local utilizada é conhecer seu cliente,
agradar, satisfazer, enxergar o que o cliente deseja.

A customizacdo é uma estratégia que vem crescendo, € um processo que
as empresas adotam para desenharem o seu produto de acordo com a expectativas
do cliente. Essa customizagdo dos produtos ou servi¢cos, sem perder as vantagens
intrinsecas, colabora para atender as necessidades dos individuos.
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4 O CLIENTE

O cliente € o responsavel pelo sucesso organizacional. Para Tschohl
(1996) as pessoas que lidam dia a dia com os clientes sdo as que transmitem a
confiabilidade e a qualidade dos servicos da companhia. O cliente se tornou o centro
do universo empresarial, as empresas vém crescendo no mundo por focar em seus
clientes.

Os clientes procuram uma empresa que ofereca valor, considerando que
0 objetivo comum de todas as empresas € atender bem, ter um diferencial como: no
produto, entrega, atendimento, preco e pés-venda. Os clientes estdo dispostos a
pagar mais, quando o servico oferecido é satisfatorio, para tanto, a empresa precisa
estd preparada para proporcionar uma boa experiéncia ao cliente, pois, sdo 0s
clientes “[...] que mantém uma empresa no ramo [...]. A capacidade de agradar os
clientes deveria ser, para boa administracdo, a mais alta prioridade na contratacao e
no treinamento de empregados” (DEMING, 1990, p. 142).

As empresas sdo responsaveis por acolher seus clientes, por garantir
satisfacdo total, usando métodos para personalizar treinamento de seus
colaboradores. Para permanecerem no mercado competitivo devem valorizar o
cliente, inovando suas ideias de competividade, fornecendo produtos e servi¢cos de
qualidade e que se antecipa a concorréncia.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 45):

Para serem bem-sucedidas no atual mercado competitivo, 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.

As organizacGes precisam conhecer cativar, dar atencdo, ser sincero,
uma vez que sao fatores que influenciam os clientes, buscando atender e satisfazer
as necessidades de seus consumidores. Para ter um bom atendimento de
qualidade, é preciso uma equipe preparada para o desenvolvimento da técnica, ter
motivacéo, saber se relacionar com os clientes, ser confiante e mostrar confianca
com relagéo aos produtos oferecidos.

O relacionamento com o cliente € uma estratégia. As empresas devem
criar a cultura de acolhimento, no qual o cliente é figura principal. De acordo com

Mitchell (2007), os colaboradores devem sorrir até quando falam ao telefone. No
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contato direto ndo é diferente a relacdo que o cliente constr6i com a empresa, 0
colaborador é o responsavel por estabelecer, com o objetivo de fidelizar.

Segundo Falconi (1992), o verdadeiro critério de boa qualidade é a
preferéncia do consumidor. O que garantirA que a empresa se mantenha no
mercado € como se comporta com o consumidor, hoje e no futuro. Um bom
atendimento € uma técnica a ser aprendida dia a dia, visto que o relacionamento
interpessoal é essencial para atingir o sucesso nas relacdes profissionais.

A empresa de hoje precisa ter em mente que clientes satisfeitos
permanecem na empresa por mais tempo, compram mais e falam favoravelmente da
organizacdo (KOTLER, 1998).

Kotler (2002, p. 56) destaca que:

A satisfacdo do comprador apds a realizagdo da compra depende do
desempenho da oferta em relagéo as suas expectativas. Satisfacdo consiste
na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparacéo do

resultado percebido de um produto em relacdo as expectativas do
comprador.

Observa-se que os clientes ao adquirirem seus produtos apresentam uma
percepc¢éo, de forma positiva ou negativa, conforme a estagdo em que o ambiente
existente da empresa ira oferecer ou proporcionar para uma determinada situacao
ao cliente no ato de sua compra.

Para Troncoso (1993, p. 49) o que intervém na satisfacdo dos clientes é:

Produtos e servicos de qualidade, preco percebido como justo, condi¢cdes
de pagamento satisfatérias, cumprimentos de prazos e produtos ou

servicos, entrega adequada, escuta atenciosa, dialogo de compromisso,
descontos e ofertas especiais e facilidade de compra.

A satisfacdo do cliente ocorre por meio da afinidade em meio do que o
comprador recebeu ou percebeu, pois, ao adquirir um produto o cliente tera uma
expectativa de como serdo os atributos oferecidos pela empresa, por essa razao
sera necessario que o comprador seja atendido da melhor forma possivel, com vista
a ter percepcgéao positiva da experiéncia vivenciada na empresa.

O contato direto com o cliente tem sido intensamente notado no
atendimento como parte de um processo continuo e permanente na organizagdo, em
gue cada dia, h4 uma necessidade de aprimorar e adequar as formas que devem
ser utilizadas para atender os clientes. A forma de atendimento devera ser correta

em todo o processo durante as atividades desenvolvidas e nos servicos prestados
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aos consumidores, pois, ird contribuir de maneira positiva para sobrevivéncia da

organizagao.

4.1 Qualidade e Qualidade Total

Para Martinelli (2009) a qualidade é um tema ha muito tempo presente na
histéria da humanidade, sendo classificada como exceléncia de um produto ou
servico, esta envolvida em todos 0s processos da organizacdo que se inicia na
producdo ao pés-venda.

De acordo com Paladini (2011, p. 20), “definir qualidade de forma errbnea
leva a Gestdo da Qualidade a adotar acdes cujas consequéncias podem ser
extremamente sérias para a empresa (em alguns casos, fatais em termos de
competitividade) ”. Percebe-se o valor existente sobre a qualidade do produto ou na
prestacao de servigco da empresa, onde através dela a organizacdo podera garantir a
sua sobrevivéncia.

Para Araujo (2010, p. 142), “qualidade €, antes de tudo, um projeto
orientado para a clientela”. Mas, muito gestores investem pouco na qualidade do
atendimento ao cliente, focando somente nas vendas de seus produtos, marketing,
sendo que, necessita-se de um bom atendimento para alcancar o sucesso, a fim de
agregar valor a organizacao e a sobrevivéncia do empreendimento.

Portanto, é importante que o foco das empresas sejam também a gestéo
de relacionamento com os clientes, visto que envolve relagcbes interpessoais
complexas que podem gerar insatisfacdo de quem atende e ndo presta um bom
atendimento, que por vezes produz mais desgaste e insatisfacdo que erros no
sistema e até mesmo em produtos que apresentem defeitos apds a compra, pois
estes dependem diretamente da pessoa que esta prestando o servico de
atendimento.

A qualidade “teria que ser embutida no produto ou servico desde o
comeco, a partir dos desejos e interesses dos clientes” (MAXIMIANO, 2011, p. 121).
Dessa maneira, o profissional deve saber qual a necessidade do cliente, e
aperfeicoar sua forma de trabalho a fim de satisfaze-las, além de fazer o marketing
dos produtos, prazo e pontualidade na entrega, condicbes de pagamento,
flexibilidade, poés-venda e muitos outros aspectos, precisa-se aprimorar o0

atendimento inicial, com vista a conseguir beneficios excelentes em sua venda e
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colher os lucros, pois, clientes satisfeitos contribuem na propaganda e no
crescimento da empresa.

Assim, Gullo (2018, p. 18) “enfatiza que os consumidores ou clientes
podem desempenhar os seguintes papéis de compra: iniciador, experimentador,
influenciador, decisor, comprador ou usuario”. Destaca-se que cada um pode ser
exercido isoladamente, mais de um por vez ou todos ao mesmo tempo. Enquanto o
produto é fabricado longe do consumidor, o servico é oferecido junto dele,
lembrando que o0s clientes prestam mais atencdo no comportamento das
organiza¢6es quando alguma coisa da errado do que quando tudo funciona bem.

De acordo com Martinelli (2009, p. 20) “é fundamental que a organizacao
esteja sempre provendo novos treinamentos e aperfeicoamentos 0Ss processos e
politicas de qualidade”. E importante que as empresas procurem criar taticas que
cheguem a assegurar o bem-estar dos funcionarios e um atendimento de qualidade
a clientela que precisa ser vista como a base essencial do sucesso de qualquer
empresa, considerando que quando o cliente € mal atendido, pode sinalizar que ha
algo de errado com o funcionario. Portanto, os dirigentes devem sempre buscar
elementos viaveis para preparar os funcionarios com a intencdo de proporcionar um
atendimento apropriado e excelente ao publico.

Para Kotler (2000, p. 78) “a Gestdo da Qualidade Total (TQM) é uma
abordagem para a organizacdo que busca a melhoria continua de todos os seus
processos, produtos e servicos”. Desta maneira, a relevancia é aperfeicoar 0s
servigos/produtos da organizacao, para evitar reclamacodes, levando em conta que o
cliente busca o que acredita ser aceitavel, admissivel, cabivel e coerente para
atender suas necessidades.

De acordo com Carpinetti (2010, p. 36-44), os principios da qualidade
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Foco no cliente — relaciona-se com duas questdes fundamentais: trazer a visdo do mercado sobre
requisitos de produtos e servicos para dentro da empresa (Market in); e garantir que toda a

organizacao esteja focada no atendimento desses requisitos”.

Vis&o sistémica de processos — um processo pode ser entendido como uma atividade ou grupo
de atividades que transformam uma ou mais entradas (informacdo, material) em uma ou mais

saidas, através da agregacéo de valor a entrada e utilizando-se de recursos organizacionais.

Melhoria continua e abordagem cientifica — a melhoria de desempenho de produtos e processos
pode ser obtida a partir de duas abordagens, complementares, porém diferentes: melhoria continua
e melhoria radical. A melhoria radical, como proéprio nome sugere, pressupde uma mudanca radical
no conceito ou projeto do produto ou processo. Ja a melhoria continua, também como o préprio
nome sugere, € uma abordagem para a melhoria que se caracteriza como um processo de
continuo aperfeicoamento de produtos e processos na direcdo de grandes melhorias de

desempenho.

Lideranca, comprometimento e envolvimento — o principio da lideranca para a gestdo da
qualidade parte do pressuposto de que o foco no cliente e melhoria continua sé serdo incorporados
a cultura organizacional se houver lideranca para a qualidade, com visdo de longo prazo de
comprometimento com a qualidade e ambiente adequado para que as pessoas se tornem
completamente envolvidas e comprometidas com os objetivos de foco no cliente e com a melhoria

continua”.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

O autor destaca o foco no cliente com o objetivo de que os colaboradores

devem atender todas as necessidades e expectativas do cliente em relacdo aos

produtos e servigos, e como isso, impactar na satisfacao dos clientes. O principio da

visdo sistémica de processos apresenta-se quando é utilizado recursos da empresa

para obter resultados esperados. JA4 o de melhoria continua e abordagem cientifica

visa a melhoria de forma sucessiva e, também, de forma definitiva dos processos

produtos visando a qualidade no desempenho organizacional. O principio da

lideranga, comprometimento e envolvimento, traz a visédo de que o foco no cliente

e

e

a melhoria continua s6 é possivel se os gestores atuarem com responsabilidade,

comprometimento, comunicagdo, motivacdo, respeito, confianca e habilidade de

influenciar as pessoas para que a empresa tenha maior chance de sobrevivéncia no

mercado.
Destaca-se que o0s principios trazem beneficios e melhorias para
organizacao, proporcionando cada vez aos colaboradores e clientes a qualidade,

desenvolvimento e seu crescimento, contribuindo para a eficiéncia e eficacia.

a

0]
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4.2 Qualidade no Atendimento

O conceito de qualidade no atendimento ao cliente ndo € recente, ele
surgiu no século XX, com a necessidade de proporcionar um atendimento de
qualidade. O atendimento ao cliente é um suporte que a empresa oferece ao cliente,
isso vale durante todo processo de compra, sendo que, o auxilio € a forma de tonar
mais facil e agradavel a experiéncia do cliente.

Atendimento de qualidade possibilita satisfazer as necessidades do cliente,
no entanto, é necessario encanta-lo oferecendo-lhe sempre um algo a mais,
um valor agregado ao produto e servico oferecido, criando vinculo e

proporciona-los conveniente para a empresa diferenciar-se da concorréncia.
(SOUZA; RAVAZZI; SILVA, 2006, p. 10).

O consumidor dos dias atuais ndo sai de casa para comprar 0 que ndo o

satisfaz. Ele esta mais exigente. Juran (1990) classifica qualidade como a

adequacdo ao uso, isto quer dizer, que a organizacdo terd que adequar sua
estrutura as necessidades de mercado.

A qualidade é ainda uma das maiores contribuicdes operacionais para a

organizacdo, uma vez que é a grande responséavel pela reducéo de defeitos,

reducdo de custos, aumento da produtividade, controle operacional,

reducédo de retrabalho, ou seja, esta presente e influencia diferentemente
todas as atividades da organizacdo (MARTINELLI, 2009, p. 18).

A qualidade estd em todos 0s setores e processos de uma empresa, e
pode decidir o futuro da organizacdo no mercado competitivo. No mercado atual as
organizacdes batalham pela escolha de um mesmo cliente, a qualidade do
acolhimento ao consumidor é fundamental, ou seja, um bom atendimento sera
indispensavel e necessario para o sucesso de determinada empresa. Um excelente
atendimento contribui para a realizacdo dos produtos e servicos e também na
cativagdo dos clientes diante do mercado competitivo.

A qualidade é a principal contribuicdo para as organizagcbes, pois €
responsavel pela reducéo de custo, aumento da produtividade, e esta envolvida em
todas as atividades da organizagdao. De acordo com Kotler (2000, p. 56) “as
empresas estdo enfrentando uma concorréncia jamais vista, em que para as
empresas retenham clientes e superarem a concorréncia, precisam realizar um
melhor trabalho de atendimento e satisfacdo das necessidades dos clientes”.

Dessa forma, a qualidade no atendimento é fundamental para assegurar a

empresa produtiva e competitiva no mercado, uma vez que, precisa apresentar
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diferenciais para sua sobrevivéncia, devendo se atentar-se para Seus Servicos e
produtos, visando ndo perder sua clientela e sua satisfacdo, como também, obter
crescimento profissional, com vista a se estabelecer definitivamente no mercado.
Com relacédo ao atendimento, a principal funcdo do vendedor é conceber
a empresa junto aos consumidores, fornecendo informacgdes, esclarecendo duvidas,
resolvendo os problemas, afinal, empregar uma convivéncia que estabeleca garantia
satisfacdo, sinceridade, seguranca e tranquilidade ao cliente, cooperara para que o
comprador seja fiel a organizacdo. Tendo em vista, que o cliente esta cada vez mais
exigente em relacdo a qualidade no atendimento, produtos que querem adquirir,
assim como as novas tecnologias vao surgindo e o acesso as informacgdes estéao
chegando com mais facilidade as pessoas levando em conta as oportunidades e
opcOes de compras em diversas empresas.
Segundo Freemantle (1994, p. 13):
O atendimento ao cliente é o teste final. Vocé pode fazer tudo em termos de
produto, preco e marketing, mas, a ndo ser que vocé complete o processo

com um atendimento ao cliente incrivelmente bom, corre o risco de perder
negoécios ou até mesmo sair do negécio.

s

Portanto, € primordial conter que o atendimento proporcionado né&o
sintetiza somente ao tratamento ou amenidade, além disso, constitui adicionar
beneficios aos produtos e servicos, com o objetivo de superar as perspectivas ou
necessidades do cliente. E a melhor maneira que toda a empresa pode aproveitar
para conseguir sobrevivéncia e crescimento € tratar de forma adequada os seus
clientes e com qualidade, atendendo e o entendendo, da abordagem até o pOs-
venda, pois um atendimento ruim poderéa leva-lo diretamente a concorréncia. Afinal,
a competitividade estd inteiramente ligada a maneira como 0s consumidores sao

recebidos.

4.3 Satisfagéo do Cliente

O foco das grandes organizagbes que almejam desenvolvimento é a
satisfacdo do cliente. O cliente procura dentro dessa organizagdo 0S processos que
possam indicar sua satisfacdo, da fabricacdo até o consumo final, ou seja, do

atendimento, qualidade do produto, servigos e o pés-venda.
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Para Kotler (1998, p. 53), “satisfacdo é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacédo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”. Quando o consumidor
adquire qualquer produto ou servico, e suas expectativas sao alcancadas, a
satisfacdo é obtida, o consumidor se sente feliz e realizado, e caso ndo haja a
satisfacdo, o consumidor tem grandes chances de ndo voltar mais a empresa. Visto
que, o que agrada ao consumidor atualmente, ndo é somente o produto ou servico
de qualidade e sim a atencdo recebida, ser tratado bem e com respeito, conversar
com quem possa ajuda-lo no momento de indecisdo ou duvidas.

Atualmente cativar os clientes € um desafio cotidiano para qualquer
organizacdo que deseje se destacar no negocio. As empresas que ndo adotarem
métodos que possam satisfazer os clientes terdo dificuldades para se manter no
mercado, pois, clientes insatisfeitos tem baixa probabilidade de voltar a comprar no
local em que n&o foram bem recebidos.

Os produtos ofertados, mesmo que sejam de qualidade, jA ndo é mais
satisfatorio para o consumidor, assim, as empresas devem ter a capacidade de
perceber o que os clientes desejam, ter grande conhecimento sobre seus produtos
ou servicos, atencdo desde a sua entrada a pés-venda para poder atender as
necessidades e superar as expectativas desse consumidor. Para Cobra e Nogueira
(1997), satisfazer a necessidade do consumidor significa descobrir ndo apenas o
gue ele quer ou deseja para saciar suas necessidades, pois, a grande maioria das
pessoas nao sabe exatamente o que quer.

Nota-se a dificuldade dos clientes ao efetuar uma determinada compra,
uma vez que nem sempre estdo cientes sobre a escolha de determinado
produto/servico, por essa razao é necessario conhecer o cliente, ou seja, ter uma
ligacdo de amizade para que se possa estabelecer atribuicbes nas opinides das
escolhas desejadas referente aos produtos/servicos dos compradores. De acordo
com Kotler e Armstrong (2003, p. 47):

[...] o consumidor moderno busca constantemente novos produtos e
servigos, neste sentido, é preciso que as organizagcdes acompanhem as

mudancas desse novo mercado e oferecam um atendimento de qualidade,
causando satisfacdo aos clientes e se fortalecendo perante a concorréncia.

Identifica-se um fato importante sobre a inovacdo em que o responsavel

pela empresa devera exercer seu conhecimento, habilidade, atitude com cautelas,
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tendo em vista que é imprescindivel preparar os colaboradores a fim de oferecer aos
compradores uma recep¢ao de qualidade, visando assim, um método de satisfacao
e fidelizacdo como parte de um processo continuo, em que a cada dia a exigéncia
torna-se maior com relacdo a qualidade porque os clientes procuram informacoes
constantemente dos produtos ou servigos.
A satisfagdo aliada ao bom atendimento € o aspecto que faz o cliente
retornar, por isso, a satisfacdo do cliente tem que ser o motivo maior, pois
estes quando satisfeitos sdo mais do que simples consumidores ou clientes,

mas, parceiros comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem
propaganda para amigos e familiares (KOTLER, 1998, p. 54).

Nesse aspecto ressalta-se que as empresas que buscam as melhores
estratégias de atendimento para satisfazer seus clientes terdo grande relevancia na
ampliacdo do seu desenvolvimento perante o mercado. Para tanto, as empresas
precisam ter ciéncia que o cliente satisfeito além de ser fiel a organizagdo também
ajudara a conquistar novos clientes para a empresa.

Kotler (2000, p. 70) descreve o perfil do cliente altamente satisfeito,
atribuindo os seguintes aspectos:

a) permanece fiel por mais tempo;

b) compra mais a medida que a empresa langca novos produtos ou
aperfeicoa produtos existentes;

c) fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;

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

e) oferece ideias sobre produtos ou servigos a empresa;

f) custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as
transacgdes séo rotinizadas.

Esses fatores influenciam na satisfacéo do cliente como um diferencial da
empresa. Por isso, € importante ouvir o cliente, suas ideias, informac¢des, davidas,
conhecendo seus gostos e habitos de negocia¢do conquistando a satisfacédo e a sua
fidelidade, criando assim, um relacionamento de proximidade, resultando em lucros
consideraveis para a empresa.

Para Grimaldi e Mancuso (2004) nao basta investir na melhoria da
producdo de bens e servicos, € preciso apostar no atendimento, conhecer e
satisfazer o cliente. Nesse contexto a organizacao necessita conhecer o cliente com
vista a oferecer um produto ou servico de qualidade, uma vez que ao investir na
producdo e ndo conhecer a necessidade de cada cliente possivelmente nado tera

sucesso no seu negocio.
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4.4 Certificado ISO 10002 - Satisfagdo do cliente e tratamento de reclamacgodes

Na contemporaneidade, os clientes exigem abundantemente dos produtos
ou servicos prestados pela empresa. Por este motivo existe o ISSO 10002, uma
norma internacional que identifica a satisfagdo do cliente, descreve os controles e
processos da gestao que facilitard na identificacdo das reclamagfes dos clientes de
maneira ativa e competente.

A 1SO 10002 é voltada para toda a organizacdo que objetiva superar as
expectativas dos clientes, sendo um requisito basico, seja do setor publico ou
privado. A norma internacional 1ISO 10002 de satisfacdo do cliente, serve para
melhoria da organizacdo e consequentemente atendar as expectativas dos clientes
com relacdo a seus concorrentes. Conforme Gosling, Monteiro e Parente (2007, p
27).

[...] é inevitavel que as empresas recebam reclamacdes de seus clientes, ja
gue, de modo geral, os clientes sempre percebem falhas na prestacdo de

servicos. Dessa forma, € importante que as empresas saibam gerenciar
essas reclamacdes a fim de evitar perdas de clientes.

Observa-se que por mais que as empresas abordem bem os clientes nem
sempre agradard a todos, nesse sentido sera importante que as organizacdes
busquem aprimoramento ao atendimento dos clientes para que haja um
relacionamento adequado entre ambas as partes.

Segundo Santos e Fernandes (2008), a solucéo satisfatoria de uma falha
na entrega de um produto ou servico pode impactar mais a credibilidade de
determinada empresa junto a seus clientes do que uma situacao de rotina.

Nesse caso as empresas deverdo ter o maximo de atencdo possivel aos
aspectos de cada situacdo, por exemplo, ao efetuar a venda dos produtos ou
servicos devera cumprir o que foi acordado com cliente, seja na entrega ou qualquer
outra conexao estabelecida com o consumidor.

Battaglia e Borchardt (2010), salientam que, a solucdo efetiva dos
problemas apresentados pelos clientes gera um impacto positivo sobre a satisfacao,
desempenho operacional e a fidelidade do cliente. As empresas que buscam
solucbes para os problemas dos seus consumidores aumentam a sua credibilidade

diante do mercado tdo competitivo.
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Para Silveira e Ryngelblum (2010) apesar de muitas empresas ja
possuirem o0 Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC), ndo sédo todas que
aproveitam as informacgfes recebidas da forma como poderiam, ou ndo as utilizam
na hora de formular os seus planos de acéo.

Destaca-se que as empresas que encontrem recursos para as
solicitacdes dos problemas de seus clientes teréo credibilidade, confiabilidade, com
seus compradores, o que contribuira de forma positiva para organizacdo. Dessa
forma, a probabilidade de ser alavancado cada vez mais. Entretanto deve-se
analisar a satisfacdo ou até mesmo as reclamacgfes dos consumidores pelo sistema
do SAC, pois através deste as empresas terdo as informacdes necessarias acerca
das insatisfacdes e anseios dos clientes. Ademais, o sistema também auxilia quais
0S aspectos que as organizacOes poderdo trabalhar para melhorar os atributos

direcionados aos compradores perante ao mercado competitivo.
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5 0 CASO DA EMPRESA D’ MARCA EM CHAPADINHA - MA

A empresa D’ Marca- Loja de Departamento (nome ficticio) é uma
empresa do setor privado, com sede na cidade de Teresina, Estado do Piaui,
localizada nas regibes Norte e Nordeste do Brasil, fundada em 1958, na cidade de
Bacabal, no estado do Maranhé&o.

O nome “D’ Marca” surgiu como homenagem ao local de origem da
familia de seus fundadores, os irmaos Valdecy Carvalho e Jodo Carvalho (homes
ficticios). No inicio a denominagéo era armazém, contava com grande variedade de
produtos, entretanto, sem fazer disposicdo estratégica por departamentos. A
organizacdo das lojas por departamento iniciou a partir da década de 1980,
propiciando um rapido crescimento da marca.

Fazendo jus ao seu slogan, o D’ Marca é conhecida pela sua localizacao
nas mais remotas regides do Brasil, principalmente na regido Nordeste, por suas
promocdes envolventes e animadas, respeito a cultura local, variedade de produtos
e facilidade de pagamento.

Em 1983, iniciou o sistema de vendas de porta a porta, conhecida como
venda domiciliar, utilizando como ferramenta de vendas um catalogo de produtos e o
slogan “Uma loja em sua casa’.

Atualmente o D’ Marca conta com mais de 400 pontos de vendas no pais,
presentes em diversos estados do Norte e Nordeste do Brasil, situados nos
seguintes estados: Paraiba, Piaui, Maranhado, Ceard, Bahia, Amazonas, Para, Goias
e Tocantins.

5.1 Coleta de dados

O estudo realizado considerou os resultados coletados na D’ Marca, as
conclusdes obtidas sdo limitadas a esta empresa. Foi realizada uma pesquisa
mediante a aplicacdo de questionario, com autorizagdo prévia da empresa e dos
clientes. A identificacdo de cada entrevistado foi preservada. Os dados da pesquisa
se apresentam forma quantitativa.

O diagnéstico dos resultados foi realizado por meio de material
bibliografico coletado sobre o assunto. A pesquisa foi realizada nos dias 01 a 05 de

outubro de 2018 com 60 clientes escolhidos de forma amostral e aleatoria nas ruas
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da cidade de Chapadinha - MA, em que esté situada a empresa. A seguir serdo
apresentados os resultados obtidos com a pesquisa de campo.

5.2 Resultados da pesquisa

A pesquisa foi realizada por meio de um questionario com objetivo de
verificar a satisfacdo dos clientes, para o tratamento dos dados foi aplicada uma
analise estatistica amostral com 60 clientes, através disso teriamos a possibilidade
de identificar melhor o nivel da satisfagdo dos consumidores diante da empresa,
onde houve um dialogo entre ambas as partes. O principal objetivo da pesquisa é
analisar a qualidade no atendimento da D’ Marca, e identificar o perfil de seus
consumidores.

O primeiro questionamento destinado aos clientes foi em relacdo ao sexo,
pois o publico que frequenta a D’ Marca é bastante diversificado. Os clientes

investigados responderam conforme mostra grafico 1 abaixo:

Gréfico 1 — Andlise de consumo guanto ao sexo.

B MASCULINO
B FEMININO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Com base nos resultados, observou-se que 57% dos consumidores sao
do sexo feminino, cabe destacar que este publico pesquisa precos e aproveitam as
melhores condicbes de pagamento e promocgdes, sdo bastante influenciadas pelas
marcas e pela qualidade do produto. S&o exigentes e procuram a satisfacao
pessoal, por vezes, compram mais para atingir seu objeto de desejo. Quanto aos
43% dos consumidores, sdo do sexo masculino, observa-se que estes consumidores
sao racionais, ageis, praticos, decididos e objetivos em relacdo aos produtos que
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guerem adquirir, compram mais pela necessidade e pesquisam antes informacdes
sobre a empresa e o produto.

Para Rocha e Christensen (1999), a diferenciacdo entre 0s géneros
sexuais € muito importante. A segmentacdo por sexo pode resultar acbes de
marketing completamente diferentes, uma vez que cada género pode ter
comportamentos de consumo distintos em relacdo a determinado produto ou
servico. Dessa forma, a D’ Marcas oferece produtos e servicos para ambos o0s
Sexos.

Diante da pesquisa, a empresa precisa conhecer mais o perfil masculino e
atendé-lo de acordo com as suas expectativas, conhecer os anseios e os desejos. A
empresa deve propor algo diferente e inovador, que possa despertar o interesse
desse publico masculino, planejar promocdes e descontos fazendo com que
desperte o interesse desse publico.

No que diz respeito ao consumo quanto a idade, apresenta-se variedade

nas idades dos clientes que foram entrevistados, segundo grafico 2 abaixo:

Gréfico 2 — Andlise de consumo quanto a idade.

= MENOS DE 25 ANOS

m DE 26 A 40 ANOS
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DE 51 A 60 ANOS

m MAIS DE 60 ANOS

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Em relacdo a idade, o publico € bem diferenciado, a D’ Marca possui uma
diversidade de produtos e servigos que atendem aos clientes de todas faixas etéarias,
idosos, adultos, adolescentes e criancas. Na pesquisa observa-se que o0s
consumidores da loja sdo de diferentes idades, os que tem de 26 a 40 anos
representam 52%, de 41 a 50 anos 20%, de 51 a 60 15%, menos de 25 anos 8% e
mais de 60 anos representam 5%.

De acordo com Kotler (1998), as necessidades e os desejos das pessoas
modificam-se ao longo de suas vidas. O comportamento dos clientes se transformam
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e afetam na escolha e compra do produto desejado. Para que possa atender as
necessidades dos clientes, é fundamental conhecer o seu comportamento, davidas,
guestionamentos e seus desejos. Desejo que oscila em um espaco de tempo curto,
devido a influéncia de fatores pessoais: idade, estagios do ciclo de vida, ocupacao,
condigbes econdmicas, estilo de vida e personalidade (KOTLER, 1998). Assim, a
empresa necessita conhecer cada faixa etaria de seu publico a fim de oferecer os
produtos adequados ao publico, atendendo as especificidades de cada idade.

Em relacdo a analise do consumo quanto a escolaridade, obteve-se as

seguintes respostas, conforme o gréafico abaixo:

Grafico 3 — Analise do consumo guanto a escolaridade.
3%

B Ensino fundamental incompleto

B Ensino fundamental completo

H Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

H Ensino superior incompleto

B Ensino superior completo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

De acordo com a pesquisa observa-se, que 58% dos consumidores
possuem Ensino Médio completo, 17% Ensino Fundamental completo, 10% Ensino
médio incompleto, 7% Ensino Superior completo, 5% Ensino fundamental
incompleto, e 3% Ensino Superior incompleto. Diante dessas informagdes, nota-se
gue o publico tem diferentes niveis de escolaridade, e ainda que a maioria dos
consumidores da loja possui 0 ensino médio completo, sendo os identificados com
maior poder de compra na empresa.

Oliveira (2012, p. 31, apud SANTOS, 2016) afirma que pessoas mais
“‘instruidas, conseguem fazer uma avaliagdo mais profunda das opg¢bes expostas,
sdo mais exigentes, processam com maior discernimento as mensagens das
propagandas”. Dessa forma, estdo aptas a serem mais criteriosas e exigentes na
escolha dos produtos ou servicos, visando a qualidade, fazendo com que a empresa
andlise e realize mudancas para atender a necessidade de seus clientes.

No que diz respeito a andlise quanto a renda mensal, conforme o grafico

abaixo, os consumidores entrevistados disseram:
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Gréfico 4 — Andlise quanto a renda mensal.
2%

7%
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Ao serem perguntados sobre a renda mensal, 78% afirmaram que
recebem menos de R$ 1.000,00, 13% ganham entre R$ 1.301,00 a R$ 2.600,00, 7%
recebem entre R$ 2.601,00 a R$ 5.200,00, e 2% mais de R$ 5.200,00. Desse modo,
constata-se, que a maioria sdo clientes que possuem até um salario minimo e que
tem menos condicbes de adquirir bens ou servicos, mas, pela necessidade,
conforme sua renda, compram produtos para si e para sua familia geralmente
parcelados.

Rocha e Silva (2008) pontuam que algumas estratégias de marketing
podem ser adotadas para os consumidores de baixa renda através de enfoques
alternativos nas caracteristicas do produto, no aprecamento, nos canais de
distribuicdo ou nas comunicacdes. Assim, a D’ Marca, a fim de atender as
necessidades e peculiaridades do consumidor de baixa renda, disponibiliza
vantagens em cartdo préprio, parcelando em até 10 vezes as compras e realiza
diversas promogdes durante o ano todo.

Quando questionados se os entrevistados sao clientes da D’ Marcas,

responderam de acordo com o grafico abaixo:
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Grafico 5 — Vocé é cliente da empresa?

ESIM
m NAO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Na andlise dos dados do grafico 5, verificar-se que 97% o0s entrevistados
sdo clientes da loja, e somente 3% dos entrevistados afirmaram que nunca
compraram na loja. Diante das informacfes percebe-se, que poucas pessoas nao
compram na D’ Marca, ressalta-se que a empresa deve adotar métodos que
despertem o interesse dos clientes que ainda ndo compraram na organizagao.

A empresa esta no mercado a muitos anos e conquistou diversos clientes
ao longo do tempo com diversos beneficios que atrai a populacéo, para tanto, a D’
Marca se renova constantemente para nao perder seus clientes e conquistar novos.
Kotler (2000) destaca que os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar, levando
em conta que os clientes estdo cada vez mais conscientes em relacdo aos precos e
qualidade dos produtos e servi¢os, por iSso mais exigentes.

Conhecer o cliente e perceber seu perfil, seu gosto € um diferencial para
ndo vé-lo em uma loja concorrente. Portanto, a empresa vem adotando métodos
estratégicos que atrai 0s que sao clientes e os que ainda ndo sao, assim, utiliza-se a
venda por catalogo, promocgdes e até feirdes nos bairros da cidade, em que cada
vez mais conquista novos clientes que escolhem por seus produtos e servigos no
que se refere a qualidade e satisfacao que lhe séo oferecidos.

No que diz respeito a a receptividade dos colaboradores em relagdo ao
atendimento ao cliente, os consumidores entrevistados disseram, conforme gréafico

abaixo:
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Gréfico 6 — Como vocé avalia a receptividade dos colaboradores?
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Em relacdo a receptividade dos colaboradores para com os clientes, 20%
avaliaram como sendo 6timo, 37% bom, 28% regular, 8% ruim e 7% péssimo. Diante
dos dados obtidos, a empresa devera buscar taticas que possam contribuir para
melhorar o atendimento a seus consumidores, uma vez que o mercado esta cada
vez competitivo, verificando assim, a necessidade de utilizacdo de métodos eficazes
e adequado que possam auxiliar no bom atendimento do cliente. Desse modo, Gobe
et al (2007, p. 83), afirma que:

O profissional de vendas deve demonstrar naturalidade, evitando
abordagens mecéanicas ou apresentacdes enlatadas. Ele deve conversar

com o cliente como um amigo, mostrando sinceridade e espontaneidade, e
ndo como uma maquina que decorou um script.

Diante exposto, é indispensavel que os funcionarios ao abordarem o
cliente utilizem de melhores recursos possiveis visando um bom atendimento,
dialogando da melhor forma possivel, analisando o perfil de cada cliente,
observando a necessidade de cada um, para que possa direcionar para determinada
compra do produto ou servico almejado. Assim, facilitard para o consumidor no ato
da realizacdo de sua compra, haja vista, contribuir para um cliente confiante, seguro,
satisfeito ao adquirir os produtos da empresa.

Tendo em consideracdo sobre ao chegar na loja fui prontamente atendido
tdo logo que cheguei, os clientes falaram conforme o grafico abaixo:
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Gréfico 7 — Fui prontamente atendido tdo logo que cheguei?
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Quando indagados se foram prontamente atendidos assim que chegam a
D’ Marcas, 77% dos clientes disseram sim, 23% afirmaram que ndo. Evidencia-se
gue a maioria dos entrevistados estdo sendo atendidos pelos colaboradores assim
gue entram na loja, sendo que os colaboradores da empresa agilizam o atendimento
e auxiliam o cliente em suas compras.

Segundo Gerson (1999), é muito dificil desfazer a primeira impresséo ruim
para com o cliente, uma vez que o atendimento requer todo um trabalho de simpatia,
prestabilidade, paciéncia, rapidez, e agilidade, entre outros.

Diante desta informacéo, percebe-se a necessidade de precaucdo no
inicio da abordagem ao cliente, para que a empresa ndo passe uma imagem
negativa, pois, quando isto ocorre a organizagdo ter4 muita dificuldade para reverter
a situacdo. Portanto, ao atender os consumidores bem, trata-lo da melhor forma
possivel, a organizacéo tera credibilidade com seus compradores.

Com relacao ao atendimento a equipe atendeu as suas necessidades, os

consumidores relataram de acordo com o grafico abaixo.

Gréfico 8 — A equipe atendeu as suas necessidades?

mSIM
= NAO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.
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No grafico 8, a pesquisa relata que 30% dos consumidores néo tiveram
suas necessidades atendidas, fator que precisa ser revisto pela empresa para
melhorar a qualidade em seu atendimento e a satisfacdo. Ja 70% afirmaram que
suas necessidades foram prontamente atendidas.

Las Casas (2011, p. 66) salienta que:

Quando uma empresa supera as expectativas de um cliente apresentando
algo que extrapola o essencial, o cliente fica encantado. Atender as
expectativas de um cliente durante o processo de relacionamento pode

atrai-lo e manté-lo, mas o encantamento através da superacdo das
expectativas pode fideliza-lo.

Assim, quando uma empresa atende todas as necessidades de seus
clientes a possibilidade de manté-los e conquistar novos sera ainda maior, podendo
0 negécio se expandir4 diante do mercado. Por essa razdo € essencial pensar
sempre no melhor para seus consumidores, buscar sempre a exceléncia, satisfagao,
priorizar os desejos de seus compradores, procurar a melhor maneira de encantar o
cliente, o que contribuirad de forma eficaz para o sucesso da organizacgao.

Prieto (2007 apud LAS CASAS, 2011, p. 24) define exceléncia nos
servicos ao cliente como “[...] conjunto de atividades desenvolvidas por uma
organizacao com orientacdo ao mercado, direcionadas a identificar as necessidades
dos clientes, procurando atender as suas expectativas, criando ou aumentado o
nivel de satisfacao”.

Observa-se que quando a empresa atende as necessidades desejadas de
seus clientes, esta cria um laco de fidelidade com a organizacéo, nessa condi¢do os
consumidores fiéis contribuirdo na obtencdo de novos clientes. Assim, é essencial
gue toda equipe da empresa preste um bom atendimento para seus compradores a
fim de fazer um diferencial perante o negécio, pois isto ird cooperar no incremento
organizacional.

Quando questionando sobre o grau de agilidade no atendimento na

empresa, os clientes responderam conforme o grafico abaixo:
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Grafico 9 — Como vocé avalia o grau de agilidade no atendimento?
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

No tocante a agilidade no atendimento da empresa D’ Marca, os dados
apontam que 8% afirmaram 6timo, 27% bom, 44% regular, 18% ruim e 3% péssimo.
Nessa condicdo ha necessidade de modificar o sistema da empresa, pois alguns
entrevistados reclamaram que a forma de pagamento com o cartdo da loja é
burocrética, os procedimentos demoram até a finalizacdo das vendas e com isso 0s
clientes passam a ficar insatisfeitos. Destaca-se que a empresa precisa encontrar
uma melhor forma para agilizar o atendimento com vista a ndo impactar de maneira
negativa nos resultados da empresa.

Para Freemantle (1994, p. 120), “sem alguma forma de controle, vocé nao
conseguira saber como estar-se saindo no setor de atendimento ao cliente”. O
cliente espera que a empresa demonstre respeito, agilidade e eficiéncia no
atendimento mesmo que o cliente ndo adquira um determinado produto ou servigo.

Dessa forma, registra-se que quando o cliente chega em determinada
empresa por mais que nao realize uma compra ou servi¢co a organizacao devera ter
agilidade no atendimento. A empresa D’ Marca necessita melhorar sua rapidez
guanto ao atendimento. A organizacdo podera estabelecer medidas ou investir em
software que auxiliem na realizacdo das vendas/servicos a fim de evitar lentidao
guanto aos servigos prestados aos consumidores.

No que diz respeito em relagdo ao conhecimento dos vendedores quanto

aos produtos, os clientes responderam conforme o gréafico a sequir:
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Gréfico 10 — Em relacédo ao conhecimento dos vendedores quanto aos produtos?
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Dos entrevistados, 65% responderam que € bom o conhecimento dos
vendedores quanto aos produtos, ja 23% consideram 6timos e pontuaram ainda que
estes dao informacbes importantes em relacdo aos produtos, regular e ruim
apresentaram 5% cada, e apenas 2% consideraram péssimo.

No atual mercado existem varias técnicas para vender, mas conhecer
bem os produtos e entender as necessidades do cliente é fator importante para a
vida do vendedor. Para Cobra (2006 p. 108) “o objetivo principal do marketing é
satisfazer os desejos e as necessidades dos consumidores e para isso € importante
conhecé-los”. Dessa forma, distinguir o perfil do consumidor € fundamental para que
seja alocado os produtos ou servicos que possam suprir as indigéncias dos
consumidores. Desse modo, a empresa D’ Marca estimula que o vendedor busque
aprimorar as caracteristicas existente nos produtos para que sejam ofertados aos
clientes de maneira eficaz.

No que se refere em relacdo a simpatia dos vendedores ao atendimento,

os consumidores relatam de acordo com o gréafico posteriormente:
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Grafico 11 — Em relacéo a simpatia dos vendedores?
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Segundo os dados do grafico 11, observa-se que 59% dos entrevistados
responderam bom, 17% regular, 13% o6timo, 8% ruim e 3% péssimo. Para Godri
(1994, p. 59), “atendimento é sinbnimo de empatia e atengdo”. Os vendedores que
tem o contato diario com os clientes devem fazer melhor atendimento que puderem
para os clientes ndo sairem insatisfeitos, estar atentos as suas necessidades, seus
desejos de consumos, respeita-los em suas opinides e decisdes, ajuda-los quando
solicitados, deixa-los a vontade para decidirem seus produtos, fazendo com que
consigam durante a sua compra um momento de satisfacéo.

A qualidade do atendimento s6 pode ser alcangcada por meio de uma
busca constante de melhoria. A empresa preocupa-se em atender bem e entender
0s seus consumidores e através deste conhecimento ter vantagens sobre seus
concorrentes. Visando a exceléncia no atendimento a empresa busca melhorias
diarias no treinamento de colaboradores e dos servi¢os prestados.

Com relacdo como vocé avalia o grau de confiabilidade da empresa ao

efetuar compras, os clientes responderam de acordo com o grafico a seguir:
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Gréfico 12 — Como vocé avalia o grau de confiabilidade da empresa?
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

De acordo com a analise sobre o grau de confiabilidade da empresa 17%
responderam 6timo, 56% bom, 22% regular, 3% ruim e 2% péssimo, observa-se que
a empresa precisa adotar estratégias que possam cativar os clientes de forma eficaz
e eficiente a fim de fidelizar o cliente na empresa.

Newell e Swan (2000) definem que confianga como um conjunto de
expectativas compartilhadas por pessoas, grupos ou firmas, com base na
reciprocidade e na boa vontade, é fator principal para conseguir que seu cliente nao
se distancie e siga para a concorréncia.

Para Cobra e Nogueira (1997, p. 16), “manter os clientes satisfeitos nao
basta, ou seja, ndo se mantém clientes apenas satisfeitos. E preciso encanta-los, ou
melhor, é preciso surpreendé-los”. O cliente insatisfeito ira falar sua experiéncia ruim
a outras pessoas, perdendo a confianga, e assim, comprometendo a imagem e
consequentemente ameacgando o futuro da empresa.

Para tal, a organizagcdo deve tratar seus clientes demonstrando sua
importancia, com respeito, atendé-los com confianga, resgatando os valores para
identificar o que Ihe proporciona mais satisfacdo, orientando-os a tomarem as
melhores decisdes, atendendo suas necessidades e expectativas, agradando-os da
entrada até a saida, pois, essa forma de atendimento transforma o pensamento do
cliente em relacéo a empresa podendo atrair novos consumidores.

Quanto a empresa oferece condicbes de pagamento conforme sua

necessidade, os consumidores relatam conforme o grafico a seguir:
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Gréfico 13 — A empresa oferece condicdes de pagamento conforme sua necessidade?
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

O grafico acima demonstra que 78% dos entrevistados responderam sim,
a empresa oferece condi¢cdes que atendem as suas necessidades, sendo que 22%
disseram que ndo. A diversificacdo na forma de pagamento é uma das vantagens
da D’ Marca, a empresa oferece varias formas de pagamentos e possui cartdo
proprio, crediario e dividi até 10 vezes sem juros nos demais cartdes de crédito, no
setor de moda.

De acordo com Arraes (2015), a loja que disponibilizar mais variedade e
condicbes de pagamento sai na frente e tem a chance de atingir maior gama de
consumidores. Afinal, nem todo mundo pode pagar a vista e muitos nao gostam de
fazer varias parcelas no cartdo de crédito. Visando atrair mais cliente a D’ Marca
oferece varias modalidades de pagamento, com isso a empresa tem mais chances
de agradar aos diferentes publicos.

Ao questionar para os clientes sobre a empresa respeita o cliente, eles

responderam conforme o gréafico posteriormente:

Gréfico 14 — A empresa respeita o cliente?

ESIM
m NAO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.
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De acordo com as informacdes coletadas durante a pesquisa, 95% dos
entrevistados disseram que sim, a empresa respeita o cliente, e 5% disseram que
nao. A D’ Marca busca oferecer produtos e servicos que satisfacam as necessidades
do consumidor sempre respeitando e visando o beneficio.

De acordo com Mitchell (2007, p. 25):

Quando o cliente é o principal objetivo, a evolugcdo natural é a
personalizacdo da relagdo vendedor-comprador. Isso significa que toda a
empresa escuta e aprende sobre seus clientes, procurando oferecer o que

eles querem e ndo o que ela quer vender. Conhecer profundamente as
preferéncias dos clientes, podemos até prever o que eles desejam.

Respeitar, encantar o cliente, fidelizar sdo a missédo das organizacdes, o
respeito é um valor dentro do codigo de contunda da empresa, um fator importante
para os consumidores.

Ao pesquisar a respeito da empresa ter tratamento diferenciado para o

cliente, os consumidores disseram de acordo com o grafico abaixo:

Grafico 15 — A empresa tem tratamento diferenciado para o cliente?

ESIM
m NAO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Durante a realizacdo da pesquisa na D’ Marca sobre o tratamento
diferenciado para o cliente, foi constatado que 75% respondem sim e 25% nao,
nessa ocasido verifica-se que a organizacdo preza pelo cliente, apesar das
exigéncias constantes dos consumidores a empresa procura métodos que auxiliam
de maneira positiva, visando atender as necessidades de seus clientes.

Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 58), “todo mundo gosta de ser
tratado como alguém importante. A capacidade de fazer cada cliente se sentir
especial e importante constitui 0 ponto crucial para estabelecer empatia”. Dessa

forma, observa-se que a atencdo dada ao cliente serd de suma importancia e
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essencial diante do mercado. Os consumidores deverdo perceber que sdo de
grande valor para a empresa, pois a sobrevivéncia da organizacdo dependera
destes, por essa razdo serd eficaz um tratamento diferencial nas empresas
buscando sempre atender expectativas de seus compradores.

Em relacdo ao nivel de satisfacdo no atendimento, obteve-se as seguintes

respostas, conforme o grafico a seguir.

Grafico 16 — Qual o nivel de satisfacédo no atendimento?
2%

10%

= OTIMO

® BOM
REGULAR
RUIM

H PESSIMO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Na analise do gréafico 16, referente ao nivel de satisfacdo, a empresa D’
Marca apresenta 43% dos seus consumidores satisfeitos. A satisfacdo é um
sentimento de prazer, percebida quando o cliente adquire um produto ou servico e
sua reacao € completa na relagcdo consumidor com o ato de consumir.
Nessa perspectiva, Kotler e Koller (1998, p. 50), ressaltam que:
A satisfacdo aliada ao bom atendimento é o aspecto que faz o cliente
retornar outras vezes, por isso, a satisfacédo do cliente tem que ser o motivo
maior, pois estes quando satisfeitos sdo mais do que simples consumidores

ou clientes, mas, parceiros comerciais e advogados que defendem a
empresa e fazem propaganda para amigos e familiares.

Nota-se que a partir do momento que a empresa presta um bom
atendimento ao cliente cria-se um vinculo entre as partes, fazendo do cliente
satisfeito e fiel a organizacdo, dessa forma, esse lago ira contribuir para o
desenvolvimento organizacional de maneira eficaz e eficiente.

E necessario a empresa conhecer seus clientes para oferecer produtos ou
servigcos que possam suprir as necessidades dos consumidores da melhor forma

possivel perante ao mercado competitivo.
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De acordo com o grafico abaixo quando questionando a respeito, vocé
considera a empresa uma 6tima opcdo para comprar, obteve-se o0s resultados a

seqguir:

Grafico 17 — Vocé considera a empresa uma 6tima opgdo para comprar?
3%

ESIM
m NAO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Na andlise dos dados 97% dos entrevistados consideram uma 6tima
empresa para compras, possui facilidade nas compras divide até 10x sem juros no
setor de moda, aceita cartdo da loja e demais cartdes, além de crediario proprio e
aprovacao de credito é feita na hora. E 3% n&o concordam que a D’ Marca € uma
Otima opcédo para comprar, por considerar o fator morosidade no atendimento no
momento do pagamento.

O cliente, no momento em que decide comprar em uma empresa, sempre
deseja encontrar uma boa recepc¢ao pelos colaboradores, bons pregos, condi¢des de
pagamento acessiveis e qualidade nos produtos ofertados. A D’ Marca busca
atender com simpatia e atencao, pois sabe-se que “um cliente fica mais motivado a
comprar de vocé a partir do momento em que vocé teve para com ele um cuidado
especial (resolveu suas reclamagdes) do que em qualquer outra ocasido” (GERSON,
1994, p. 43).

Nesse sentido, a empresa busca a satisfacdo por meio da relacdo que
estabelece com os clientes. Com um atendimento gentil, que proporcione aos
clientes momentos significativos na hora da compra e a garantia da confianca
depositada, evidenciando sua importancia para a empresa, fazendo com que
retornem para uma nova compra ou para solucionar algum problema.

Em relacdo vocé indicaria a empresa para alguém, obteve-se as

seguintes respostas, conforme o gréafico abaixo.
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Grafico 18 — Vocé indicaria a empresa para alguém?

2%

mSIM
m NAO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Com relacado a indicacdo da empresa, 98% responderam sim e 2% nao.
Nesse contexto, observa-se que a organizacao é aceitavel no mercado competitivo,
apresenta variedades de produtos para seus clientes, como também boa garantia e
reparacao dos produtos, além das melhores formas de pagamento parcelados com o
cartdo da loja e demais cartdes.
A D’ Marca é uma empresa reconhecida pela populacdo chapadinhense
em todos os seus aspectos, assim, sua indicacdo fica mais facil. Observa-se que a
maioria dos entrevistados informou que indicaria a empresa e que de alguma forma
foram satisfeitos ou quando foram atendidos, ou pelo produto que comprou, ou pelo
preco baixo ou até pelas formas de pagamento com amplo acesso ao crédito.
Bezerra (2013, p. 12) afirma que:
Satisfazer um consumidor ndo é facil. Acredite! O que é satisfatério para
uma pessoa pode ser insatisfatério para outra. Clientes séo individuos que
possuem caracteristicas, opinibes e gostos diversos (...). Nunca vamos
conseguir satisfazer 100% dos clientes, mas é necessario fazermos o

maximo de esfor¢co para conseguimos alcancar o minimo de satisfagdo
esperada por eles.

Por isso, a D’ Marcas deve sempre estar melhorando seu relacionamento
com o cliente, mesmo quando os resultados da pesquisa apontem para um nivel de
satisfacdo da empresa, buscando fidelizar os seus clientes a fim de que os proprios
saiam em sua defesa e que atraiam novos consumidores que venham se
transformar em clientes.

Las Casas (2006, p. 24), relata que um cliente satisfeito, fiel a uma marca

“[...] ou empresa, € um excelente ativo intangivel para qualquer organizacéo, pois
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cada cliente satisfeito fala em média para outros cinco de sua satisfacdo, e isso é
um excelente efeito multiplicador”. Ademais, a necessidade, satisfacdo e desejo dos
clientes sédo fatores essenciais para a existéncia da empresa, seu crescimento e
desenvolvimento, sendo importante conhecer o cliente, seu comportamento,

descontentamentos e as tendéncias que fazem parte de seus anseios.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Nos ultimos anos a qualidade no atendimento ao cliente vem sendo algo
importante para 0os negocios, visando sempre o melhor para os consumidores, para
gue sejam atendidos em suas necessidades e desejos.

O atendimento de qualidade é fator principal para que a empresa tenha
uma imagem positiva no mercado competitivo e consiga conquistar seus clientes. Os
vendedores precisam ter treinamentos e aperfeicoamento profissional para atender
com qualidade e satisfazer os consumidores, compreendendo seus desejos,
adicionando beneficios, produtos e servicos com a finalidade de superar as
expectativas do cliente.

A implementacdo da qualidade no atendimento € uma forma da empresa
criar um relacionamento com o cliente, pois atualmente o consumidor quer mais que
comprar. A cultura de relacionamento é uma forma de superar as expectativas do
cliente com relagdo aos demais concorrentes. A D’ Marca entende que o lucro da
empresa depende de sua clientela satisfeita, visando isto, a empresa procurou
diferenciar para enfrentar a concorréncia que sao: as facilidades de compra, 0s
precos baixos e o0 bom atendimento que é a chave para 0 sucesso, pois 0s clientes
estdo mais exigentes e procuram um diferencial no mercado, além de que o nivel de
informacdo mais acessivel o0 que colabora para as empresas procurem um
diferencial.

Mediante os dados da pesquisa, foi verificado que a empresa oferece
condicdes de pagamento conforme a necessidade dos compradores, pois ha
facilidade nas compras, parcelando no cartdo da loja e nos demais cartdes com o
crediario proprio e aprovacdo de credito € feita na hora. Enfatiza-se também, o bom
nivel de satisfacdo por parte do cliente em relacdo aos produtos e servicos
apresentados pela empresa. Em relacédo a simpatia dos vendedores, o atendimento
vem proporcionando melhorias diarias na empresa, levando em conta o
profissionalismo, dedicac¢éo, responsabilidade e respeito que os vendedores tém por
seus clientes.

Os resultados revelaram ainda que a qualidade no atendimento € um fator
primordial nas organizacoes, e colabora na satisfagdo do cliente, considerando que

este € o responsavel pela sobrevivéncia de determinado negécio. Destaca-se que
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toda direcdo da empresa precisa esta interligada em um processo continuo de
qualidade, a fim de torna-se um diferencial perante o mercado.

Com os estudos realizados, observou-se que os clientes podem ser
considerados os principais elementos em um contexto geral, pois sdo a causa maior
da sobrevivéncia da empresa no mercado. A empresa, sendo referéncia de escolha
pelos seus servicos de qualidade, tem possibilidade de melhoras em sua
organizacao.

A pesquisa avaliou a forma do atendimento de qualidade na D’ Marca em
relacdo aos clientes, em que pode ser averiguado a relevancia em garantir o
contentamento do cliente. Sendo assim, constatou-se que ha necessidade em
atender o cliente da melhor forma possivel.

Diante dos fatos abordados observa-se que as exigéncias dos
consumidores estdo sendo cada vez intensificadas no mercado. Nessa condi¢do
sera efetivo as empresas sempre inovarem seus produtos ou servicos para que
possam conquistar ou manter os clientes no mercado competitivo.

Ademais, quando a empresa conhece seus clientes a facilidade em
oferecer produto ou servico que possa satisfaze-lo sera maior, nesse sentido, tera
grande oportunidade de o consumidor retornar para efetuar compras, contribuindo
assim, para o aumento de vendas e a fidelizacao dos clientes.

Analisando os resultados alcancados neste trabalho, sugere-se que as
organizacdes permanecam a averiguacdo constante sobre o grau de satisfacdo de
seus consumidores, verificar sempre as mudancas do perfil dos compradores, as
tendéncias que possam surgir diante ao mercado. Com isso podera visar sempre 0
melhor entre as ambas partes. Dessa forma sera essencial as empresas investirem
cada vez mais na qualidade no atendimento para o desenvolvimento da fidelidade

dos clientes.
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APENDICE A — Questionario direcionado aos clientes

Prezado cliente este € o questionario que visa avaliar o nivel de satisfacdo dos
clientes na empresa D"marca. As informacdes aqui prestadas serdo para elaboracéao

do trabalho de concluséo de curso, sua identidade serd mantida em sigilo.
Solicito a sua gentileza de responder as questdes com a maior sinceridade possivel.

1) Sexo:
() Feminino

() Masculino

2) Faixa etéria:

() Menos de 25 anos
() De 26 a 40 anos
() De 41 a 50 anos
() Entre 51 e 60 anos
()Mais de 60 anos

3) Escolaridade:

()Ensino fundamental incompleto
()Ensino fundamental completo
()Ensino médio incompleto
()Ensino médio completo
()Ensino superior incompleto

()Ensino superior completo

4) Aproximadamente, qual é a sua renda familiar mensal?
()R$ 781 aR$ 1.300

() R$ 1.301 a R$ 2.600

() R$2.601 a R$ 5.200

() Mais de R$ 5.200
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ITEM ASPECTO GRAU DE SATISFACAO
() Gtimo () Bom ()Regular
1) Vocé ja é cliente da empresa? () Ruim () Péssimo
() Gtimo () Bom ()Regular
2) Vocé ja comprou ha empresa? () Ruim () Péssimo
3) Em relacéo a receptividade dos | () Otimo () Bom ()Regular
colaboradores. () Ruim () Péssimo
4) Fui prontamente atendido tdo logo que | () Otimo () Bom ()Regular
cheguei? () Ruim () Péssimo
() Otimo () Bom ()Regular
5) A equipe as atendeu as suas necessidades? () Ruim () Péssimo
() Otimo () Bom (x )Regular
6) Em relacéo a agilidade no atendimento? () Ruim () Péssimo
7) Em relagdlo a ao conhecimento dos | () Otimo () Bom ()Regular
o vendedores quanto aos produtos? () Ruim () Péssimo
E () Otimo () Bom ()Regular
UEJ 8) Em relacéo a simpatia dos vendedores? () Ruim () Péssimo
% () Otimo () Bom ()Regular
ke () Ruim () Péssimo

9) A empresa transmite confianga?

10) A empresa oferece condicBes de pagamento

conforme minha necessidade?

() Otimo () Bom ()Regular

() Ruim () Péssimo

11) A empresa atende com rapidez?

() Otimo () Bom ()Regular

() Ruim () Péssimo

12) A empresa respeita o cliente?

() Otimo () Bom ()Regular

() Ruim () Péssimo

13) A empresa tem tratamento diferenciado para o

cliente?

() Otimo () Bom ()Regular

() Ruim () Péssimo

14) Vocé estd satisfeito com atendimento da

empresa?

() Otimo () Bom ()Regular

() Ruim () Péssimo

15) Vocé considera a empresa uma 6tima opgao

para comprar?

() Otimo () Bom ()Regular

() Ruim () Péssimo




