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Resumo

A qualidade, seja no atendimento ou nos produtos oferecidos aos clientes dentro de
uma organizagdo, sdo 0s principais fatores para a sobrevivéncia dela no mercado,
ainda havendo grande influéncia no nivel de satisfacdo do atendimento prestado aos
clientes. O presente estudo partiu da problematica de como os clientes avaliam a
qualidade do atendimento em uma empresa do ramo de comércio de moveis e
decoracdo e buscou relatar propostas de melhorias em prol da otimizacdo dos
processos entre empresa e cliente. Esta pesquisa esta baseada em estudos
bibliograficos e na metodologia quantitativa, por se tratar de um método mais objetivo
e rapido. Sobre os estudos bibliograficos, o principal objetivo é analisar o conceito de
satisfacdo total dos clientes frente ao campo de pesquisa com 106 (cento e seis)
gquestionarios aplicados a clientes da respectiva empresa. Os resultados apontaram
que grande parte dos clientes entrevistados demonstraram respostas positivas em
relacdo a qualidade no atendimento da empresa. Contudo, houve, também, resultados
negativos, esses com menores porcentagens, mas que devem ser levados em conta,
pois € onde a empresa deve ter uma atencdo especial, para que possa melhorar tal
guadro para que se tenha um relacionamento além de lucrativo, duradouro. Por fim,
apresentam-se propostas de melhorias nessa empresa, que, se aplicadas, poderao
gerar beneficios em possiveis areas de falhas, tornando o momento da compra o mais
prazeroso possivel.
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Quality service generating customer loyalty and build
profitable relationships

Abstract: the quality of service or products offered to customers within an
organization, are the main factors for the survival of it in the market, there is still great
influence on the service provided to customers satisfaction level. This study was based
on the problem of how customers evaluate the quality of care in a company's furniture
and decoration trade branch and sought report proposed improvements for the aiming
of optimization of processes between company and customer. This research is based
on published studies and quantitative methodology, because it is a more objective and
quick method. Regarding bibliographic studies the main objective is to analyze the
concept of total customer satisfaction across the search field with 106 (one hundred
and six) questionnaires to customers of the respective company. The results showed
that most of the interviewed customers showed positive responses regarding the
quality in the company's service. However, there were also negative, with these lower
percentages, more that must be taken into account, as this is where the company
should have special attention, so you can better this framework in order to have a
relationship as well as profitable, long-lasting. Finally we present improvement
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proposals in this company, that if applied, can generate benefits in potential areas of
failure, making the time of purchase as pleasant as possible.
Key-words: Satisfaction, Customer, Quality, Service.

1 INTRODUCAO

O presente artigo tem como tematica analisar e refletir sobre a
qualidade no atendimento e satisfacdo do cliente, a partir das estratégias de
marketing utilizadas na empresa x. Com isso, serdao levantadas informacgdes
precisas capazes de contextualizar o tema exposto e relatar propostas de
melhorias em prol da otimizagdo dos processos. Como visto em Kotler e
Armstrong (2012):

As empresas bem-sucedidas de hoje apresentam um ponto em
comum: como a Nascar, sdo bastante voltadas para o cliente e
profundamente comprometidas com o marketing. Essas
empresas tém uma paixdo pela satisfacdo das necessidades
dos clientes em mercados-alvo bem definidos. Elas motivam
todas as pessoas da organizacdo a ajudar a desenvolver
relacionamentos duradouros com o cliente por meio de valor
superior e satisfacédo para o cliente (KOTLER E ARMSTRONG,
2012, p. 3).

Muitas pessoas veem o0 marketing somente como vendas e propagandas, mas
o marketing vai muito além de tudo isso. Com o intuito direto de satisfac@o dos clientes
e de entender suas necessidades, o marketing possibilita um leque de discussbes
sobre a qualidade do atendimento.

Os clientes recebem muitas ofertas de produtos a sua volta. Suas escolhas sao
realizadas dependendo de suas necessidades e das expectativas de ofertas que séao
oferecidas e encontradas. Isso traz satisfacdo ao cliente, fazendo com que ele volte a
comprar naquele local e ainda conte para as outras pessoas, sua boa experiéncia.
Entretanto, os clientes insatisfeitos mudam para a concorréncia e ainda falam mal para
as outras pessoas, criando assim, divulgacdes negativas.

Através de experiéncias profissionais na empresa em foco, surgiram
gquestionamentos referentes ao atendimento e a satisfacdo dos clientes, visto que a
empresa busca diferenciais no mercado para criar vinculos com os clientes como:
produtos a pronta entrega, agilidade na entrega dos produtos e demonstragcbes de
produtos na casa de clientes antes mesmo da compra, entre outros. Assim, é
necessario compreender por meio do marketing aplicado na empresa, se realmente
esses clientes possuem uma avaliacdo positiva e\ou negativa na qualidade do
atendimento. Dessa forma, surgiu o seguinte problema de pesquisa: Como os clientes
avaliam a qualidade do atendimento em uma empresa do ramo de comércio de moveis
e decoragbes?

Entende-se que ha necessidade de uma fidelizagcdo desses clientes, pois
através deles outros clientes virdo, tendo em vista que as expectativas foram
alcancadas ou até mesmo ultrapassadas. Isso é o que podemos chamar de marketing
boca-boca, fundamental para a divulgacdo da empresa e do préprio atendimento,
portanto, se temos um atendimento de qualidade criam-se vinculos entre empresas e
clientes, ja, ocorrendo o contrério, pode se correr o risco de uma possivel faléncia.

Assim, Kotler e Armstrong (2012) argumentam que o marketing pode ser
entendido enquanto um processo de construir relacionamentos lucrativos e de valor
para os clientes. Esses valores passam a ser de troca, transformando a empresa em
um grande sucesso. Ainda, os autores apontam para dois principais objetivos que é
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"atrair novos clientes prometendo-lhes valor superior, mantendo e cultivando os
clientes atuais proporcionando-lhes satisfacdo" (KOTLER e ARMSTRONG, 2012, p. 3)

Frente a essa contextualizacdo, o objetivo geral deste artigo é relatar
propostas para otimizar a qualidade no atendimento da empresa pesquisada,
em prol da satisfacéo do cliente.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento deste artigo,
considerando seus objetivos, caracteriza-se como exploratoria por possibilitar a
familiaridade com o tema. Tratando-se dos procedimentos técnicos aplicados,
realizou-se uma pesquisa bibliografica e quantitativa. Também foi realizada
uma pesquisa de campo na modalidade de levantamento para verificar o grau
de satisfacdo dos clientes da empresa em foco.

Este artigo apresenta na sequéncia a Revisao da literatura sobre
marketing e satisfacdo total do cliente, seguida da Metodologia aplicada na
pesquisa. E mostrado o resultado da pesquisa na sessdo Andlise e discussio
dos resultados, finalizando-se o estudo com a Concluséo.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 HISTORIA DO MARKETING NO BRASIL: ALGUMAS CONSIDERACOES

Historicamente, o marketing passou por algumas transformacdes, tendo
inicio na década de 50 até atualmente. Entretanto, essas transformacdes nao
foram somente positivas, colocando o marketing em cheque ao ponto de um
quase desaparecimento do mercado moderno. Segundo Silva (2013), essas
transformacdes foram cinco, as quais relata enquanto ‘cinco fases' do
marketing no Brasil. Para o autor, o marketing teve inicio no pais na escola de
Administracdo de Empresas de Sao Paulo, da fundacdo Getllio Vargas em
1954, e foi aportuguesado apenas em 1980.

Mas o0 que nos interessa nesse momento é compreender como 0O
marketing foi inserido no mercado brasileiro a partir de 1950. Na primeira fase,
o0 marketing era comandado principalmente por Juscelino Kubitschek, sendo
que as pessoas depositavam muita confianca nele. Isso fez com que, o Brasil
tivesse uma rapida aceleracdo da economia, também, em virtude da
implantagcdo da televisdo. Foi, também, na década de 1950 que grandes
marcas apareceram como “leite moga” e a “Maizena”, essas, usavam 0s Unicos
recursos disponiveis naquela época que eram as radios, os jornaise a TV.

Entretanto, as agéncias de publicidade brasileiras ndo tinham muita
liberdade para criar uma pluralidade de propagandas, isso porque a publicidade
da época era baseada no que as empresas americanas definiam como padrao,
referindo as agéncias de publicidade locais como ndo tendo criatividade
suficiente para sustentar uma boa propaganda.

Isso vai ser reforcado em 1960, momento o qual o autor Silva (2013) vai
caracterizar como segunda fase do marketing, principalmente na época do
Golpe Militar, pois, nesse periodo os profissionais de propagandas tiveram que
frear suas expectativas, ja que a economia tinha sofrido uma grande queda
devido a esse golpe. Isso so6 foi melhorar no final de 60, com investimentos em
comunicacdo e transporte. Mas, o que realmente fez o marketing ressurgir
foram as rodovias e ferrovias, fazendo com que ocorresse um crescimento das
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redes de lojas no Brasil, alavancando, também, o surgimento de novas
agéncias de publicidade.

Apbs dez anos, esclarece Silva (2013) que em 1970 o marketing teve
grandes chances de explosdo, uma vez que o Brasil passava por uma crise do
petrdleo e contraiu empréstimos com bancos nacionais e até mesmo
internacionais. Sendo um dos grandes propulsores da época, o marketing, teve
papel fundamental ao favorecimento do consumo, levando em conta, também,
0s empréstimos, auxiliando na minimizac&o da crise, tanto econémica do pais
quanto do proprio marketing.

Foi nesse periodo, também, que surgiu o marketing de relacionamento
ao cliente, pois, as empresas precisavam ser lembradas pelos consumidores,
sendo que esses possuiam, agora, uma maior variedade de produtos e com
iISSo um aumento de concorréncias no mercado. Para tanto, as empresas
precisavam de um marketing direcionado ao consumidor e ndo apenas ao
mercado, para que pudessem vender seus produtos, mas acima de tudo,
serem lembradas pelos seus consumidores, sendo a terceira fase ou
transformacao do marketing no mercado brasileiro.

Silva (2013) ainda relata que, em 1980 (quarta fase) o Brasil precisava
pagar as dividas adquiridas pela crise, e foi através das familias consumidoras
brasileiras que eles tiveram que retirar esse dinheiro. Houve, entdo, uma
grande inflacdo dos anos de 1980 até 1995. Foi nesse momento que O
marketing foi quase extinto, porque nao fazia mais sentido investir em algo que
nao seria util e rentavel as empresas, uma vez que, por causa das inflacdes a
grande massa das familias brasileiras podiam comprar apenas o basico e com
ISSO consumir menos.

O Unico ponto positivo foi que as pessoas aprenderam a usar poucos
recursos ou somente os disponiveis para que, entdo, o marketing nao
desaparece por completo. Por fim, em 1990 o marketing recebe investimentos
do plano real e se maximiza com a informatizagcdo o qual teve grande parcela
para a economia do pais. Com isso, nasce a necessidade de um treinamento
pessoal especializado. Foi entdo nos anos 90 que o marketing se transformou
novamente, passando entdo para a quinta fase. Com uma ‘nova cara’, o
marketing estava mais agil, flexivel e adaptavel ao novo mercado consumidor.

2.2 O CONCEITO DE MARKETING

No primeiro momento deste texto expds-se uma breve discussao de
como o marketing vem sendo introduzido no Brasil e no seu mercado de
trabalho. Percebeu-se o quanto o marketing pode ser mutavel quando se refere
ao mercado, a forma que é inserido e ainda, como essas transformacdes
advém muito da economia local, e, por conseguinte, seus consumidores. No
entanto, o que seria marketing? E como ele é conceituado? Questionamentos
esses, que pretende-se abordar neste segundo momento deste texto.

Assim, 0 marketing surgiu inicialmente pelas necessidades das pessoas
em se vestirem, se alimentarem, morarem e até mesmo beberem. Tais
necessidades impulsionam as empresas a oferecer uma vasta demanda de
compra e venda de produtos que sdo essenciais para nosso dia-a-dia. Outro
fator do marketing é o desejo ou caréncia para que se obtenha uma satisfacéo
propria. Portanto, Kotler (2000, p. 30) afirma que “marketing é um processo
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social e gerencial pela qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através de criagao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Segundo o autor, muitos criticos afirmam que o marketing cria
necessidades na cabeca das pessoas, necessidades essas que nao sao
prioridades, mas isso ndo seria verdade, pois especialistas da area afirmam
gue essas necessidades ja existiam antes mesmo do marketing. O marketing
apenas potencializaria esses desejos.

A concorréncia, que recentemente existe ao nosso redor, faz com que o
marketing se torne uma poderosa ferramenta para atrair todos os tipos de
pessoas em busca de determinados produtos. Para Sandhusen (2003),
teriamos, como exemplo, dentro desse estudo os 4 Ps que sdo: Produtos,
Precos, Promocao e Ponto de Distribuicdo. Ainda o autor caracteriza cada um
deles, sendo que o produto seria qualquer coisa oferecida para aquisicao,
utilizacdo ou consumo, seguido a cada necessidade. Ja o preco, € o que cada
produto vale e o que se pode pagar por ele, promocédo é o valor diferenciado a
cada produto com o intuito de persuadir os clientes a compra-los e o ponto de
distribuicdo seria o ultimo dos Ps que o autor aborda, o qual necessita de uma
grande estratégia de local de venda e do lugar de exposicdo desses produtos
nos locais de vendas, para assim a compra ser efetuada (SANDHUSEN, 2003).

Com isso, depara-se por todos os lados com propagandas de diversos
produtos. Isso também é marketing, pois se adquire muitas vezes tais produtos
em virtude dessas propagandas. O marketing vai muito além de necessidades,
ofertas, propagandas, exposicao de produtos e desejos particulares de cada
um. Marketing é também uma forma de relacionamento com os clientes, pois é
desses que se obtém o sucesso ou fracasso das empresas.

Como afirmam Kotler e Armstrong (2012), os clientes sdo a chave para o
sucesso do marketing, portanto, deve-se atrair novos clientes, manter os ja
existentes e ainda satisfazé-los para que possam passar adiante a boa
experiéncia adquirida naquela empresa. Tudo isso é o clico do marketing que
vem desde as necessidades até a satisfacdo e compra desses produtos
oferecidos ao nosso redor, passando pelo marketing boca-a-boca, no qual
novamente se inicializa o ciclo, instigando, assim, novas vontades, compras e
desejos.

2.3 IMPORTANCIA DO MARKETING PARA AS ORGANIZACOES

O marketing tem por objetivo criar relacionamentos entre os clientes e as
empresas. Também é uma forma de divulgar as organizacdes e seus produtos,
aumentando seus negocios e consecutivamente seus lucros, que € onde ele se
aplica diretamente nas empresas. Como afirma Sandhusen (2003):

o marketing gera renda que € administrada pelos profissionais
do setor financeiro para produzir lucros. Ao expandir as vendas
e as receitas de vendas, o marketing ajuda a distribuir os
custos fixos por mais unidades, ampliando dessa forma o
retorno de lucro para a empresa (Sandhusen, 2003, p.10).

Assim, uma promocao bem divulgada e bem elaborada pode aumentar
as vendas daquela empresa consideravelmente, fazendo com que o lucro e o
giro de produtos aumentem. Segundo Kotler e Armstrong (2012) € o marketing
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também que faz surgir oportunidades para novos produtos se destacarem e
serem cobicados por longos anos, tendo exemplos de empresas que
encontramos ha décadas como: Wal-Mart; Disney; a Dell no setor de
computadores, a Apple e muitos outros. Tanto nas empresas quanto na
sociedade, o marketing tem papel crucial na informacdo, seja através da
divulgacdo ou por meio de beneficios na compra, como vantagem de preco ou
ainda para conhecer produtos ou empresas desconhecidas do mercado atual.

Kotler e Armstrong (2012) expdem que todos os esfor¢os realizados pela
empresa para influenciar a demanda de seus produtos sao conhecidos como 4
P’s: produto, preco, praca e promocao, ilustrados na figura 1. Ou seja, tudo o
que a empresa oferecer no mercado-alvo deve ter seu preco estabelecido,
porém, é necessario estimular os clientes a compra-los, oferecer maior
comodidade, variedade, opcdo de pagamento flexiveis, inovagdo constante, e
acompanhar as novas tecnologias, garantindo total satisfacéo.

Marketing Mix
/ \

Variedade do produto / / \ \
Qualidade f v\ Canals
Design / / Cobertura
Caracteristicas J Sortimento
Localizagbes
Estoque
Transporte

/
Nome de marca /

\ v
Empaiagem  Produto Praga
Tamanhos / Mercado-Alvo

Servigos

Garantias n

DevolugBes Prego Promogio

Lista de pregos Promogao de Vendas
Descontos Propaganda

Condigdes Forga de Vendas

Prazo de Pagamento Assessona de Imprensa
Condigdes de crédito Marketing Direto

Fonte: Kotler (2000)
Figura 1 - Os quatro P’s do composto de marketing

Em virtude do que estd exposto na figura 1, pode-se concluir que a
empresa sempre deve estar atenta as mudancas, aperfeicoando seus produtos
e cativando seus clientes, pois, para se manter em competitividade &
necessario oferecer o melhor e, investir em um marketing diferenciado. Por
isso, os 4 P’s fazem toda a diferenca se levados a sério e analisados da
maneira correta.

Por fim, compreende-se que existem varios fatores que determinam a
compra de um produto, dentre eles estdo, a comodidade, a variedade, o preco
ou até mesmo a embalagem atrativa, as formas de pagamento e as facilidades
de entrega, qualidade, dentre outras. Por isso, todo 0 composto de marketing
deve agir em conjunto para proporcionar satisfacdo garantida aos
consumidores e, ter conhecimento do feedback de seus produtos.

2.4 SATISFACAO TOTAL DO CLIENTE

A satisfacdo do cliente pode estar relacionada com diversos fatores,
dentre eles, o sentimento de prazer ou decepcao que pode ter ligacdo com o
desempenho do resultado e a expectativa do comprador (KOTLER; KELLER,
2012). Caso a expectativa do cliente seja alcancada, isso pode corroborar para
um sentimento de satisfacdo e de fidelizacdo. Ainda, se o desempenho for
além das expectativas, o cliente ficar4 encantado, possibilitando o retorno dele
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e ainda divulgando sua boa experiéncia com aquele estabelecimento.
Entretanto, se isso nao ocorrer, pode haver um feedback negativo que, por sua
vez, pode acarretar na desisténcia do produto ou até mesmo a compra na
concorréncia.

Portanto, expectativa na satisfacdo € um dos fatores que devem ser
alcancados para a fidelizacdo do cliente, seja ele novo ou assiduo naquela
empresa, colocando entdo a empresa em um patamar competitivo no mercado,
criando cada vez mais uma rede de relacionamentos lucrativos. Kotler e Keller
(2012) tém apontado que uma das formas de fazer com que o cliente
permaneca enquanto cliente é satisfazé-lo. Segundo os autores, clientes
satisfeitos tendem a permanecer fiéis por mais tempo ainda, passam a ‘falar
bem' dos produtos e da empresa.

Também Cobra (1997) afirma que ndo basta somente manter os clientes
satisfeitos, € preciso encanta-los, e surpreendé-los. A maneira como tal cliente
é tratado dentro da organizacdo resulta no grau de satisfacdo ou insatisfacdo
dele, vinculada com a confianca que lhe é transmitida, tornando ele importante
para aquela organizagdo. Enfim, um atendimento de qualidade pode
potencializar uma fidelizac&o, conquistas e satisfacao dos clientes.

Nesse sentido, a empresa que oferece produtos e atendimento de
qualidade para atingir as expectativas, certamente estd um passo a frente das
demais diante do mercado atual. E de extrema importancia que a empresa
saiba escutar aos clientes para que possa suprir possiveis falhas e erros no
processo do atendimento de seus colaboradores. Como afirmam Kotler e
Armstrong (2012), a satisfacdo dos clientes pode produzir diversos beneficios a
empresa, onde esses sd0 menos sensibilizados a precos e mais preocupados
com o atendimento e a qualidade dos produtos, tornando-se fiéis e
promovendo uma acao positiva de divulgacdo sobre a empresa.

Desse modo, a empresa que procura satisfazer seus clientes,
especialmente os que ja possui, mantém um processo de conquista e
sentimento de bem-estar, desde a entrada da loja até a saida, promovendo sua
fidelidade por mais tempo. Além disso, um cliente que é bem atendido dentro
dessa empresa passa a executar o que se chama de marketing boca a boca,
contando sua boa experiéncia para outras pessoas. Isso faz com que um
padrdo comparativo de atendimento em que esse atendimento, bom ou ruim,
passe a ser um referencial para a compra em outros lugares.

3 METODOLOGIA

A metodologia auxilia no processo da sistematizacdo dos procedimentos
utilizados durante a pesquisa para obter os resultados desejados e/ou
levantados através dos objetivos propostos. Como afirmam Lakatos e Marconi
(2003), metodologia vai muito além de uma disciplina, pois, é a forma pela qual
a trajetéria da pesquisa foi estruturada. Tornando as ideias de uma forma
racional, ou seja, por se tratar de um conhecimento cientifico esse deve passar
por procedimentos que sejam testaveis. De acordo com o objetivo definido da
pesquisa, sera utilizada a pesquisa exploratoria uma vez que, sua utilizacao faz
com que ocorra uma aproximacao do sujeito pesquisador e o pesquisado,
como aponta Gil (2002):



C s EC AL Dialogos Secal: revista multidisciplinar

Outubro 2016 - Marco 2017

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipéteses. Pode-se dizer que estas
pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de
idéias ou descobertas de intuicbes. Seu planejamento é,
portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a
consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato
estudado (GIL, 2002, p. 41).

A pesquisa bibliografica € um dos primeiros procedimentos a ser
realizado numa pesquisa. ApOs escolhido o tema a ser estudado, o
pesquisador deve procurar documentos relacionados ao seu tema para que se
tenha um aprofundamento tedrico em sua pesquisa. Para Lakatos e Marconi
(2003, p. 44), a pesquisa bibliografica € entendida em oito principais etapas
gue séo: a escolha do tema, a elaboracéo do plano de trabalho, identificacéo,
localizac&o, compilacao, fichamento, andlise e interpretacéo e redacao.

Todas essas etapas devem ocorrer de maneira na qual uma
complemente a outra em um processo continuo de aprofundamento tedrico do
tema a ser abordado na pesquisa. Assim, perante aos objetivos, esta pesquisa
se classifica como exploratdria, tendo visto os argumentos de Gil (2002). Dessa
maneira, todos os dados e informacdes adquiridas no decorrer da pesquisa
mostrardo as diversidades do fenbmeno pesquisado.

Apbs a realizacdo desse processo realizou-se uma pesquisa de campo
na modalidade de levantamento e uma pesquisa quantitativa, por ser uma
metodologia objetiva, rapida, matematica e estatica com o campo abordado.
Segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 108), "o método quantitativo é aquele
pelo qual a estatistica torna os fendbmenos sociolégicos, politicos, econdmicos
em resultados numéricos, em muitas das vezes uma generalizacdo dos
fendbmenos, como ocorrem, por exemplo, com os estudos do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatisticas)". Em virtude desse conceito, percebe-se
a importancia de analisar diversos materiais, comparando opinides diversas de
autores prestigiados, para alcancar os objetivos. Com isso, possibilitou-se
investigar de maneira precisa sobre o tema da pesquisa.

Quanto a construgdo quantitativa da pesquisa, foi aplicado um
questionario adaptado de um modelo disponivel em www.survio.com, composto
por questdes sobre o atendimento ao cliente e em consonancia com as
expectativas da pesquisa.

Participaram da pesquisa um total de 106 (cento e seis) clientes, os
quais foram selecionados, tendo como critério aplicar o questionario no
momento da entrega dos produtos ao cliente, e no interior da loja, no momento
da venda. O prazo estipulado para a coleta dos dados sobre a satisfacdo do
cliente foi de um més, abrangendo todos os clientes que receberam suas
compras, ou que estavam fisicamente na loja.

Por fim, o presente estudo tornou possivel a indicacdo de propostas com
vistas a otimizacdo da qualidade no atendimento da empresa, pois, essa
pesquisa visa, ndo somente um olhar da empresa em relagdo aos seus
clientes, mas um retorno significativo das representacfes desses clientes sobre
a empresa.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Do total de questionarios aplicados nessa pesquisa, obteve-se como
resultado a satisfacdo de uma forma geral dos clientes entrevistados, sendo
possivel observar na figura 1 que 87% dos entrevistados sentiam-se
extremamente satisfeitos com o atendimento prestado pelos funcionarios da
empresa, 12% disseram estar moderadamente satisfeitos e 1% disse estar,
nem satisfeito, nem insatisfeito com o atendimento prestado pelos funcionarios
da empresa. Ja na figura 2 visualiza-se que 82% dos clientes participantes da
pesquisa consideram extremamente eficiente a forma de abordagem dos
vendedores na hora da compra, 13% disseram estar moderadamente
satisfeitos e 5% disseram estar, nem satisfeitos, nem insatisfeitos com a
abordagem dos vendedores. Na Revisdo da Literatura, segundo Cobra (1997),
€ de grande importancia a eficacia do atendimento e a forma com que os
clientes sdo abordados na hora da venda, para que se atinja a satisfacédo e
fidelizacdo dos mesmos.

M Extremamente satisfeito

M Moderadamente
satisfeito

W Nem satisfeito, nem
insatisfeito

H Moderadamente
insatisfeito

M Extremamente insatisfeito

Fonte: Pesquisa de campo
Figura 1 — Satisfagcéo dos clientes

M Extremamente eficiente

M Moderadamente eficiente

[ Nem eficiente, nem
ineficiente

® Moderadamente
ineficiente

M Extremamente ineficiente

Fonte: Pesquisa de campo
Figura 2 — Forma de abordagem dos vendedores

Outra questdo que teve um resultado misto e com uma diversidade nas
resposta, foi quando a pergunta referente a comparacdo dos precos da loja
com 0s concorrentes entrou em questao, sendo visto a partir da figura 3 que
19% dos clientes entrevistados se manifestaram com a resposta de muito mais
razoavel, 29% um pouco mais razoavel, outros 29% nem mais, nem menos
razoavel, 19% um pouco mais razoavel e por fim 4% muito menos razoavel,
tornando as respostas mais distintas, nos fazendo perceber que a pesquisa e
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sondagem de mercado € de extrema importancia para que os compradores
voltem a querer comprar naquela loja.

W Muito mais razoavel

B Um pouco mais razoavel

I Nem mais, nem menos
razoavel|

MW Um pouco mais razoavel

M Muito menos razodvel

Fonte: Pesquisa de campo
Figura 3 — Preco em comparag&do com 0s concorrentes

Atingiu-se um bom resultado na questdo que tratava da qualidade do
produto da empresa em comparagcédo com a qualidade ofertada pelos produtos
dos concorrentes. Como mostra a figura, 4, 70% indicaram que € muito melhor
que a concorréncia, 19% um pouco melhor, e apenas 11% disseram que a
qualidade do produto ndo era nem pior, nem melhor que a dos concorrentes,
tornando visivel que a qualidade do produto também faz com que os clientes
voltem a comprar naquela loja, e € extremamente eficaz para a escolha do
estabelecimento em que irdo comprar. Tal questado criou-se o grafico a seguir:

B Muito melhor

B Um pouco melhor

# Nem melhor, nem pior
B Um pouco pior

W Muito pior

Fonte: Pesquisa de campo
Figura 4 — Qualidade dos produtos em compara¢cdo com 0s concorrentes

Outro resultado que vem sendo discutido no decorrer do trabalho foi 'o
marketing boca a boca'. Sobre esse tema, o objetivo foi a disseminacao da boa
ou ma experiéncia obtida pelos consumidores, e como resultado ocorreu uma
das questbes abordadas na pesquisa na qual questionava-se uma provavel, ou
nao, recomendacéo do estabelecimento a outras pessoas. Sobre essa questao
a figura 5 mostra que 59% dos entrevistados dizem que é extremamente
provavel uma indicacdo para outras pessoas, 35% disseram que é muito
provavel, 5% bastante provavel e 1% afirmou que € pouco provavel a
recomendacdo. Isso fez com que essa questdao tivesse um resultado
satisfatorio em relacao a probabilidade de recomendacao.



C S EC Al_ Dialogos Secal: revista multidisciplinar

Outubro 2016 - Marco 2017

M £ extremamente provavel
M E muito provavel

® E bastante provavel

B £ pouco provével

m E nada provével

Fonte: Pesquisa de campo
Figura 5 — Probabilidade de recomendar-nos a outros

Por fim, discutiu-se sobre a responsabilidade da empresa quanto ao
suporte aos clientes. Nesse quesito, a Revisdo da Literatura apresenta que o
processo de pos-venda mantém a fidelizacdo dos clientes e o bom
relacionamento. Ainda, ao concluir uma venda, isso faz com que os clientes
percebam a seriedade e a importancia dela para com a empresa. Foi pensando
nessa importancia que se aplicou a questdo que trata 'qudo responsavel é a
empresa quando é preciso de um suporte/ajuda’. A figura 6 mostra que 53%
dos clientes participantes da pesquisa consideram a empresa extremante
responsavel, 40% muito responsavel e 7% moderadamente responsavel.

M Extremamente
responsavel

M Muito responsavel
M Moderadamente
responsavel

M Pouco responsavel

B Nada responsavel

Fonte: Pesquisa de campo
Figura 6 — Responsabilidade da empresa quando se precisa de ajuda/suporte

Entretanto, é possivel observar a partir dos resultados dessa pesquisa,
que a maioria dos entrevistados evidenciou a qualidade no atendimento,
criando-se um relacionamento lucrativo entre a empresa e os clientes. Porém,
os resultados negativos, mesmo que pequenos perto do montante total, devem
ser levados em conta, pois, é onde a empresa deve ter uma atencao especial,
para que possa melhorar tal quadro para que se tenha um relacionamento além
de lucrativo, duradouro.

4.1 PROPOSTAS DE MELHORIAS

Com base no Referencial Tedrico e na Pesquisa de Campo ficaram claros
alguns aspectos que sao de extrema relevancia no que diz respeito a qualidade
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no atendimento, ja que os clientes tém se mostrado cada vez mais exigentes
com a qualidade do produto, e também com o atendimento prestado a eles na
hora da compra. Para que se possa alcancar essa qualidade, faz-se necessario
0S seguintes aspectos:

1. Investir em mais treinamentos e técnicas de vendas e abordagem para que
essa peguena porcentagem que expressou nao estar satisfeito, nem
insatisfeito com o atendimento, ou ainda n&o considera eficiente nem
ineficiente a abordagem dos vendedores, possam vir a mudar para melhor
seu conceito.

2. Procurar acompanhar os precos dos concorrentes quando os produtos
comparados sao iguais ou semelhantes, ou ainda preparar mais a equipe
de vendas para que possam mostrar com mais confianca o diferencial e a
qualidade do produto da loja, com os da concorréncia.

3. Usar o sistema de pos-venda como ferramenta de suporte para verificar
possiveis falhas e acertos no atendimento, para que se torne possivel a
recomendacao da loja desses clientes a outros.

4. Aumentar e capacitar a equipe de suporte/ajuda, para que nenhum cliente
gue tenha tido alguma assisténcia, fique sem resolucéo da mesma.

As melhorias no atendimento sdo tdo importantes como a propria venda
em si, pois favorece a agilidade dos processos, tornando o0 momento da
compra 0 mais prazeroso possivel, com funcionarios mais prestativos e
atenciosos. Essa é a chave para um verdadeiro relacionamento lucrativo e
duradouro, possibilitando, entdo, com que as expectativas dos clientes sejam
ultrapassadas e ndo s6 alcancadas naquela loja, que novas compras sejam
efetivadas, e que a loja esteja sempre a um passo a frente da concorréncia.

5 CONCLUSAO

Segundo a pesquisa de campo e o referencial tedrico, 0 sucesso das
empresas é totalmente dependente da satisfacao dos clientes e dos diferencias
oferecidos para eles, atrelado a competéncia dos vendedores, que € a alma da
empresa.

Com a evolugédo do mercado, os clientes tém se tornado cada vez mais
exigentes, portanto as empresas tém que investir cada vez mais em
tecnologias, treinamentos e no interesse de resolver seus possiveis problemas.
Por isso surgiu o problema de pesquisa deste artigo de como os clientes
avaliam a qualidade no atendimento em uma empresa do ramo de moveis e
decoracao, levando em conta que se ha algumas lojas com esse mesmo
seguimento na cidade, obtendo-se um resultado bastante satisfatorio de forma
geral por parte dos clientes entrevistados nessa pesquisa, onde, por exemplo,
na questdo que tratava da satisfacdo desses clientes em relacdo ao
atendimento, 87% consideram satisfatorio contra apenas 1% dizendo que
estava, nem satisfeito, nem insatisfeito com o atendimento. Concluindo, entéo,
gue nessa loja os clientes encontram-se de uma forma geral satisfeitos com o
atendimento prestado. Pode-se também relatar algumas propostas de
melhorias para aqueles clientes que disseram, por exemplo, que era pouco
provavel a recomendacao dele a outros.
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Dentro de uma organizacdo, 0 sucesso na qualidade do atendimento
estd em todos os seguimentos, comecando desde a abordagem na entrada da
loja pelos vendedores, passando também pelo atendimento no caixa, pacote e
finalizando com a entrega de seus mdveis em casa, por isso é fundamental a
capacitacdo de todos os colaboradores para a venda, tornando-a de forma
geral, um sucesso.

Nessa perspectiva, finaliza-se o presente artigo, indicando que a palavra
chave para o0 sucesso das empresas € o comprometimento em transformar as
necessidades dos clientes em algo prazeroso, que se possa ter fidelizagcéo e
retorno dos mesmos, afinal, o cliente que foi mal atendido, dificilmente ira voltar
a comprar naquela loja. E, que tudo isso sé é possivel com colaboradores
motivados e preparados.
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