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RESUMO

OLLIARI, Fernanda. Satisfacao de clientes: andlise do atendimento prestado pela Boutique
Francis. Passo Fundo, 2018, 100 fls. Estagio Supervisionado (Curso de Administragdo). UPF,
2018.

A satisfacdo dos clientes constitui-se como um membro essencial para as empresas que devem
sempre buscar estratégias que visem a fidelidade do cliente, por meio do atendimento. Nesse
sentido, o presente trabalho teve como objetivo investigar a influéncia do atendimento na
satisfacdo dos clientes da Boutique Francis. A pesquisa se desenvolveu com abordagem
quantitativa, com uma amostra de oitenta e cinco clientes da loja. A técnica de coleta de dados
foi feita através da aplicacdo de um questionario composto por trés blocos com quarenta e
duas perguntas fechadas e em seguida trés perguntas abertas. O primeiro bloco sendo o perfil,
0 segundo sobre atendimento e a terceira sobre satisfacdo, em seguida as perguntas abertas.
Os resultados encontrados demonstram que o0s aspectos que deram maior indice de satisfacdo
e mais vezes citados pelos clientes foram: atendimento e a qualidade nos produtos. Em
contrapartida, considerando a escala utilizada as promocdes e 0 preco ofertados aos clientes
tiveram resultados inferiores. Assim, com o propdésito de alcancar melhores indices, em
relacdo a satisfacdo dos consumidores, foram apresentadas propostas e solugdes.

Palavras Chave: Atendimento. Fidelizagdo. Satisfacéo.
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1 INTRODUCAO

Satisfazer as necessidades do cliente ndo chega a ser um diferencial no mercado, mas
sim uma exigéncia. Fazer com que o cliente fique encantado ¢ algo mais, € o diferencial que
justifica o sucesso nas organizagdes ¢ a fidelizacdo do mesmo. A superacdo das expectativas,
a satisfacdo das necessidades e encantar o cliente ndo sdo uma tarefa facil para quem esta
oferecendo um produto ou servigo. Para isso é necessarios profissionais competentes e
qualificados, profissionais dispostos a superar seus proprios limites usando estratégias e
criatividade para ir da satisfacdo do cliente & superacao de expectativas.

Segundo Maximiano (2004), o principal objetivo das organizacdes ¢ a satisfagao dos
clientes, quando isso ndo acontece, o seu desempenho fica comprometido. O autor afirma
também que qualidade passa a ser mais do que fazer produtos sem defeitos de fabricagao.
Qualidade significa fornecer o produto ou servico certo, que atende as necessidades
especificas.

Atendimento e satisfacdo sdo os temas centrais deste estudo. O atendimento ao cliente
na Boutique Francis, foi escolhido devido a importancia que ele apresenta no contexto atual
das lojas de comércio varejista. Tendo como foco evidenciar a importancia do atendimento
para alcancar a satisfagdo dos clientes, e assim garantir a fidelizagdo e respectivamente o
aumento de suas vendas. Pois a qualidade no atendimento ¢ uma questdo que diferencia uma
empresa da outra.

A fidelizacdo dos clientes ¢ uma necessidade para as empresas de comercio varejista,
pois, a uma alta competitividade no mercado. Mas para conquistar essa fidelizagdo as
empresas tem que buscar e garantir a satisfacdo de seus clientes. Nesse contexto, o objetivo
desta pesquisa ¢ identificar a influéncia do atendimento na satisfacdo dos clientes da Boutique
Francis.

A empresa Boutique Francis atua no mercado hé 26 anos, esta localizado em Campos
Borges, Rio grande do sul, tendo como publico alvo mulheres, entre adolescentes até
senhoras. A empresa procura compreender o quanto ¢ importante um atendimento de
qualidade para suas clientes, ¢ assim, se as mesmas estdo satisfeitas com seus produtos e
servigos, buscando sua fidelizagao.

Este estudo estd dividido em cinco partes além desta introdugdo. Na sequencia
apresenta-se a fundamentagao tedrica seguida da metodologia, apds a apresentacdo dos dados,

aborda as sugestdes dadas pelos clientes, em seguida consideracdes finais.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Quando a satisfacdo de um cliente é atingida pela empresa cria-se uma vantagem
competitiva, pois consegue a fidelizagdo daquele cliente, assim clientes satisfeitos repetem
suas compras € comentam com outras pessoas sobre suas boas experi€éncias com o produto,
isso faz com que ele traga novos consumidores para adquirir os produtos, aumentando seus
lucros e satisfazendo os mesmos.

Em uma organizagdo que se preocupa com o crescimento de sua empresa, ela tem que
buscar sempre a qualidade no atendimento, pois os clientes t€ém diversas opcdes de compras,
para cada cliente, vai ser uma forma de abordagem. E essencial para uma empresa criar uma
relacdo de amizade com o cliente, € preciso ouvir e compreender as necessidades, buscando
superar as suas expectativas e desejos.

Este estudo visa contribuir para a Boutique Francis no sentido de levantar informagdes
relevantes em relacdo ao atendimento, bem como a satisfacdo dos clientes visando contribuir
para que a empresa garanta vantagem competitiva frente a concorréncia, uma vez que, 0s
clientes estdo cada vez mais exigentes e as empresas precisam adotar meios para fideliza-los,
assegurando melhores resultados.

Diante disso o trabalho busca a seguinte problematizagdo: Qual a influéncia do

atendimento na satisfacdo dos clientes da Boutique Francis?

1.2 JUSTIFICATIVA

Nao ¢ suficiente apenas ter o produto para vender, ¢ necessario ter algum diferencial
em relacdo as outras lojas de varejo, algo que agregue mais valor ao produto, sem aumentar o
custo para o consumidor, aumentando apenas sua satisfagdo. A ma qualidade no atendimento
ao cliente ¢ responsavel por um prejuizo enorme para as empresas, ja que 0 mesmo causa
danos a imagem da empresa, insatisfagdo ao cliente e consequentemente reflete-se
diretamente nas vendas, afetando o seu faturamento final.

Portanto, estar em constante preocupacdo com a satisfacdo de seus clientes, atendendo
da melhor forma as suas necessidades e desejos, analisando seu comportamento e
proporcionando produtos e servicos com diferencial, se torna fundamental para se mantenha

no mercado.
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Para a empresa, 0 resultado da pesquisa pode proporcionar um conhecimento
detalhado sobre a satisfacdo de seus clientes com os produtos e servicos oferecidos, mostrar o
motivo mais importante que leva o cliente a optar pela empresa, variaveis significativas para
satisfacdo do cliente, areas a serem melhoradas e aperfeicoadas, como também identificar o
perfil de seu cliente. A pesquisa é necessaria para que possa aprimorar o atendimento, gerar
mais satisfacdo aos clientes, vender mais produtos com a intencéo de aumentar a fidelizacédo e

a rentabilidade, que séo a base para aumentar os resultados e com isso gerar mais lucros.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Investigar o grau de satisfacdo dos clientes da Boutique Francis.

1.3.2 Obijetivos especificos

Identificar o perfil dos clientes da empresa Boutique Francis;

e Apurar os atributos relevantes em relacao ao atendimento;

e Identificar os pontos positivos e negativos do atendimento prestado pela empresa
Boutique Francis;

e Verificar a influéncia do atendimento na satisfagao dos clientes;

e Sugerir melhorias.
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2 FUNDAMENTACA TEORICA

Este capitulo apresenta a revisdo bibliografica com o proposito de fornecer o
referencial tedrico necessario para as analises dos resultados obtidos com a pesquisa de
campo. O capitulo esta estruturada da seguinte forma: incialmente fala sobre o conceito de
marketing e seus compostos; em seguida fala de servigo e varejo; a seguir aborda satisfacao,
clientes e o relacionamento com o mesmo; em seguida aborda os conceitos de qualidade; apds
marketing de relacionamento e a fidelizagcdo; aborda também sobre retengdo e atragdo; e por

fim fala sobre o sistema de gerenciamento do relacionamento com cliente (CRM).

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Para Kotler (2000, p. 30), “Marketing ¢ um processo social por meio do quais pessoas
e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e
livre negociacdo de produtos e servigos de valor com os outros”, ¢ onde o cliente ¢ preparado
para comprar aquilo que necessita € a empresa tem como propdsito satisfazer as necessidades
com seus produtos.

Para o autor, ¢ através do marketing que as empresas procuram conquistar € manter
relacionamentos lucrativos com os clientes, produzir bens e servicos que atendam as suas
necessidades, atraindo novos clientes e procurando manter os clientes atuais, conquistando e
fidelizando seus clientes. “Marketing ¢ o processo de planejar e executar a concepgdo, a
determinagdo do prego, a promogao ¢ distribuicao de ideias, bens e servigos para criar trocas
que satisfacam metas individuais e organizacionais” (KOTLER, 2000, p. 30).

Segundo Kotler e Armstrong (1998), existem conceitos centrais de marketing,
definidos como:

e Necessidades: refere-se a bens ou servigos que os consumidores ou compradores
organizacionais requerem para sobreviver.

e Desejos: sdao bens e servicos que satisfazem necessidades adicionais que vao além da
necessidade de sobrevivéncia.

e Demandas: ¢ quando seus desejos por produtos podem ser adquiridos pela compra;

e Produtos: necessidades, demandas e desejos levam a existéncia de uma “coisa”
qualquer que possa ser oferecida no mercado para satisfazé-las;

e Troca: é o conceito central de marketing, envolvendo a obtencdo de um produto
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desejado de alguém, oferecendo-se algo em troca.

e Transagdes: ¢ a unidade de medida do marketing, ¢ composta por uma negociagdo de
uma troca de valores entre duas partes;

e Mercados: um grupo de compradores reais e potenciais de um produto. O mercado
pode crescer em torno de um produto, servico ou qualquer outra coisa de valor.
Drucker (1973 apud KOTLER, 2000, p. 30) aborda que, pode-se presumir que sempre

haverd necessidade de algum esfor¢o de vendas, mas o objetivo do marketing ¢ tornar a venda
supérflua. A meta ¢ conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se
adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para
comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o servigo disponivel.

Segundo Cobra (1997, p. 31), para uma empresa ter sucesso, ¢ preciso se voltar para
os conceitos dos 4 C’s: Cliente (Necessidades do consumidor), Custo ao consumidor,
Comunica¢do e Conveniéncia. Onde o foco deixa de ser o produto para ser o cliente,
proporcionando ao cliente toda a facilidade para a compra.

. Cliente (Necessidades do Consumidor) - O cliente, sempre busca suprir da melhor
maneira possivel, suas necessidades e desejos através de produtos e servigos, sendo um dos
pontos mais importantes, pois sem clientes ndo ha consumo e nao existem vendas.

. Custo do consumidor - ¢ quando uma empresa consegue vender um produto com um
preco, que para o cliente seja vantajoso adquirir.

. Comunicagio - E necessario que o cliente tenha necessidade e saiba da existéncia
desse produto, quais sdo suas caracteristicas, onde pode encontrar, o que o produto traz de
diferencial, e o que o cliente ganhara adquirindo esse produto e o prego que ira pagar.

. Conveniéncia - E o ponto de distribuicdo, ou seja, é a praga de atendimento de mais
facil acesso que lhe convenha.

A seguir a Figura 1 ilustra os 4Cs na visdo do autor citado:
Figura 1- Modelo dos 4Cs.

Comunicacio

Custo ao

Necessidades consumidor

do .
Consumidor
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Fonte: Cobra (1996, p. 32).
O marketing ¢ uma ferramenta de extrema necessidade nas empresas nos dias atuais,

ele influencia o desejo de compra, buscando o que o cliente esta precisando, procura mostrar
os atributos e as vantagens dos produtos ou servico que a empresa esta oferecendo, facilita o
acesso para os clientes destes, e desenvolve formas para manter o interesse dos clientes, a fim
de que eles sempre busquem adquiri-los.

De acordo com Churchill e Peter, (2000, p. 10). “A visdo de que uma organizacio deve
procurar satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes enquanto busca alcancar suas
proprias metas”. As empresas buscam entender as necessidades dos clientes, assim, as
organizagdes terdo um aumento nos seus lucros e irdo obter mais recursos financeiros com a

venda dos produtos ou servigos.

2.2 MIX DE MARKETING

O composto de marketing, também conhecido como mix de marketing, sdo elementos
basicos que compde qualquer estratégica de marketing no mercado. O autor Kotler (2003, p.
151) afirma que “o mix de marketing descreve o conjunto de ferramentas a disposicdo da
geréncia para influenciar as vendas”. Kotler (1998, p. 97) afirma que o “composto de
marketing ¢ o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de

marketing no mercado-alvo”.

Para Richers (2000, p. 158),

O marketing mix ¢ um componente estratégico que acrescenta eficacia a empresa e a
ajuda a atingir seus objetivos a média ou longo prazo da maneira mais racional
possivel. Dai convém que se defina primeiro a estratégia para depois ajustar o mix a
ela, porque, dependendo da escolha estratégica, o composto devera ser diferente.
(RICHERS, 2000, p. 158).

Conforme Etzel, Walker e Staton (2001), o mix de marketing ¢ a combina¢do de como
um produto ¢ distribuido e divulgado. Os quatro elementos do Mix de marketing devem
satisfazer as necessidades dos mercados-alvos e atingir objetivos da organiza¢do. Os quatros
elementos “4Ps” representam os objetivos que a empresa tem para influenciar seus

compradores:

Um composto de marketing ¢ uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas
para criagdo de valor para os clientes e alcangar os objetivos de uma organizagao.
Existem quatro elementos no composto de marketing: Produto, Preco, Praca
(Distribuigdo) e Promogdo. (CHURCHILL JR.; PETER, 2005, p.20).

A sequir a Figura 2 expde o0s 4Ps do Marketing.
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Figura 2- Os 4Ps do Marketing

Mix de
Marketing

Produto Praga
Variedade de produtos Canais
Qualdade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas - Locais
Nome da marca Mercado Estoque
Embalagem Transporte
Senigos
Garanta
Devolugdes

Preco Promogdo

Prego de ksta Promogdo de vendas

Descontos Propaganda

Concessdes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes pibicas

Condigles de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler (1998, p. 97).

A esséncia desse composto é definir a distribuicdo ideal de verbas a serem aplicadas
nesses fatores, destinadas a cada um deles o valor proporcional as deficiéncias que precisam

ser sanadas, as condicdes gerais das empresas e as exigéncias do mercado (VAZ, 1995, p. 79).
2.2.1 Produto

Para Kotler e Armstrong (2007) produto ¢ “algo que pode ser oferecido a um
mercado para apreciacdo, aquisi¢do, Uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma
necessidade”. Produto ¢ algo que se refere a bens ou servigos que uma empresa oferece a um
publico-alvo, para compra, tendo em vista a satisfacdo das necessidades do cliente. Produto
também é compreendido por um conjunto de beneficios tangiveis ou intangiveis, que resulta
satisfacdo do cliente quando ele realiza uma compra.

Os produtos dividem-se em duas categorias, 0s tangiveis ou intangiveis.
Exemplos de tangiveis podem ser moveis, eletrodomésticos e automdveis. J& 0s compostos
que fazem uma parte dos intangiveis, corresponde a satisfacdo, confianca, experiéncias
anteriores dos clientes. Ou seja, tangivel € tudo aquilo que se pode mensurar monetariamente.
Ja 0 que corresponde ao intangivel, refere-se a parte que é percebida por cada pessoa de
maneira diferente, dificultando assim a sua mensuragéo (KOTLER; KELLER, 2006).
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Segundo Churchill e Peter (2000, p. 164) um produto que tenha alta qualidade
e sejam adaptadas as necessidades do comprador, tende a se associar com alto valor e podem

influenciar muito na decisdo para o consumidor realizar a compra.

2.2.2 Preco

Para Kotler e Keller (2006) o prego é o unico elemento do mix de marketing
que gera receita, os demais produzem custos, e também € um dos elementos mais flexiveis,
pois ele pode ser alterado com rapidez. O preco inclui também outros fatores, como 0s
descontos, condicdes e prazos de pagamento, ele deve ser compativel com a qualidade do
produto e com relagéo ao valor dos produtos concorrentes.

Las Casas (2006) afirma que a concorréncia €, sem divida, uma das grandes
influenciadoras da determinacgdo do preco. Porém o autor indica os fornecedores e até mesmo
0s consumidores como variaveis importantes a serem analisadas para desenvolver as
estratégias de precos das empresas. Ressalta também que “o preco ajuda a dar valor as coisas
e representa uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacdo de
recursos, capital e mdo-de-obra dos produtos comercializados”.

Churchill e Peter (2000, p. 165) afirmam que para a tomada de decisdo, é
provavel que os consumidores vdo considerar o pre¢co como apenas um dos atributos do
produto, um produto com maior qualidade e de uma marca confiavel. Esses fatores indicam a
preparacdo para que as empresas elaborem um preco justo e adequado para o consumidor,
satisfazendo o cliente e sendo um diferencial para a empresa.

A definicdo de preco de um determinado produto traz diversas implicacGes, pois 0
consumidor adquire certo bem quando o preco estd compativel com o beneficio gerado. Se uma
empresa aumenta os precos dos produtos, mas ndo acrescenta beneficios, o apelo para o

consumidor adquirir os mesmos serd menor (URBAN, 2006).

2.2.3 Praca

Os profissionais de marketing administram o marketing mix com o objetivo de efetuar
trocas no mercado, no entanto, isto sé ira ocorrer se o produto estiver no local desejado pelo
consumidor, da forma que o mesmo espera. Quando se fala em praga ou canal de distribuigao,

pode se dizer que este € um sistema complexo composto por organizagdes, pessoas € recursos
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necessarios que permitam a disponibilizagdo dos produtos e servigos aos consumidores
(URBAN, 2006).

A maior parte dos produtores utiliza-se de intermediarios para levar seus produtos até
o consumidor final. Esta operagdo ¢ através do canal de distribui¢do, que nada mais ¢ do que
um conjunto de interdependente de organizagdes que estdo envolvidas no processo de levar
um produto ou servigo ao consumidor (KOTLER, 2006).

Dentro de um canal de distribuicao, pode haver organizagdes atacadistas ou varejistas.
Os atacadistas podem ser considerados como aqueles que lidam com a venda de produtos ou
servicos para organizagdes que revendem ou compram para uso comercial. Diante das
pressdes vindas de concorrentes, novas tecnologias e clientes exigentes, as empresas foram
obrigadas a desenvolver estratégias apropriadas. Dentre elas, destacam-se o aumento da
produtividade, melhoria nas decisdes estratégicas sobre mercados-alvo e o sortimento de
produtos, servigos, preco, promocao ¢ localizagao (KOTLER, 2006).

Desse modo, a fun¢do dos gestores de marketing ¢ tornar os produtos disponiveis aos
clientes quando e onde eles querem adquiri-los, para que, dessa forma, exista a troca que
oferega valor para ambas as partes. Por isso, € necessario que os profissionais analisem como
as pessoas em seus mercados-alvos distribuem sua atencao, de modo que se defina a melhor

maneira de conquistar maior aten¢do em relagdo aos clientes (KOTLER, 2003).

2.2.4 Promocao

Para Rocha (1999) a promocgdo ¢ o conjunto de instrumentos de marketing voltado
para dar ciéncia ao cliente atual ou potencial sobre ofertas que a empresa oferece, motivando
o mesmo a indicar alternativas de compra e fazer com que o cliente opte por adquirir produtos
ou servicos da empresa como a melhor opgdo para realizar seus desejos ou atender sua
necessidade.

A promogao de vendas tem uma enorme gama variada de ferramentas promocionais
elaboradas no intuito de estimular uma resposta de marketing de forma 4gil e com
intensidade. Nesta modalidade estdo inclusos amostras, cupons, abatimentos, reducdes de
pregos, produtos gratuitos, descontos entre outros (KOTLER, 2007).

Quando se usa a estratégia de promocdo pelo profissional de marketing, pode
influenciar o consumidor a adquirir o produto, auxiliando em todas as etapas na decisao de
compra. O profissional de marketing deve passar para o consumidor as qualidades do produto.
Segundo Churchill e Peter (2000) as informagdes sobre novos produtos ou servicos podem

atrair um desejo por esses produtos, enquanto as informacgdes relatadas do produto ou servigo
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podem influenciar na avaliagdo e na decisdo da compra, de modo que a interagdo positiva com

a empresa pode criar uma satisfacao e lealdade junto a organizacao.

2.3 SERVICOS

Kotler e Armstrong (2005, p. 04) definem servicos como “atividades ou beneficios
oferecidos para a venda, os quais sdo essencialmente intangiveis € ndo resultam na posse de
nada”.

O servigo tem muitos significados, ¢ algo complexo, se referem a tarefas intangiveis
que satisfazem as necessidades do consumidor final, variando de servigo pessoal ou servigo
como um produto. Podemos dizer que servico ¢ o ato de servir, fazendo atividades que
correspondam a aquilo que os clientes esperam.

Albrecht (2000, p. 3) esclarece que:

Os servigos possuem um impacto econdmico mais forte que pensadvamos e sua
qualidade ¢é pior do que imaginavamos as pesquisas que continuam a ser feitas com
clientes mostram que muitas empresas de prestacdo de servicos estdo pagando um
preco extraordinariamente alto sob forma de custo de oportunidades de vendas
perdidas devido a um servico de qualidade mediocre. Em muitos setores de
atividade, ha oportunidades de conquistas de participacdo de mercado ¢ volume para
as empresas capazes de conseguir uma posi¢ao realmente diferenciada com base na
exceléncia de servigo (ALBRECHT, 2000, p. 3).

Para Cobra (1997, p.221) “O servigo ao cliente € a execucdo de todos os meios
possiveis de dar satisfacdo ao consumidor por algo que ele adquiriu”. O Servigo ¢ aquilo que
se faz para satisfazer a expectativa de um cliente. E o ato de servir, atuar e agir, no momento
em que ¢ produzido seguido de agdes e processos, onde ndo se tem como prever sua
qualidade, pois s6 depois de produzido, que sabera se conseguiu atender as expectativas ou

nao.

As empresas t€ém que dar atengdo as verdadeiras prioridades dos clientes, levando em
consideragdo que os funcionarios devem perceber o que o cliente espera e oferecer o produto
que ird suprir sua necessidade, conhecendo o produto, desempenhando assim suas atividades
com sucesso garantindo a satisfacao do cliente.

La Casas (2004, p. 24) descreve as principais caracteristicas que oS servigos
apresentam:

e Intangivel: a caracteristica de intangibilidade significa que os servigos sdo abstratos;
e Inseparabilidade: O aspecto da inseparabilidade dos servigos refere-se a outro

importante determinante mercadologico de comercializagdo. Nao se pode produzir ou
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estocar servigos como se fossem bens. Geralmente, os servigos sao prestados quando

vendedor e comprador entdo frente a frente. Por isso € necessaria uma capacidade de

prestacao de servigos antecipada;

e Heterogeneidade: refere-se a impossibilidade de se manter a qualidade do servigo
constante. Os servicos sdo produzidos pelo ser humano, que ¢ por natureza instavel, a
qualidade da produgdo serd também instavel;

e Simultaneidade: A simultaneidade dos servigos nos diz que produg¢do e consumo
ocorrem ao mesmo tempo e, sendo assim, serd necessario sempre considerar o
momento de contato com a clientela como fator principal de qualquer esforco
mercadolégico.

Para Kotler, Hayes e Bloom (2002, p.283), a definicdo de servico ¢é: “Um servigo
consiste em uma ag¢ao, desempenho ou ato que ¢ essencialmente intangivel e ndo acarreta
necessariamente a propriedade do que quer que seja. Sua criacdo pode ou nao estar vinculada
a um produto material”.

O autor, ainda, afirma que existem trés niveis de servigos, que sao:

e Servico Essencial — ¢ o nivel mais fundamental dos servigos e responde as perguntas
basicas como: O que o cliente quer na verdade: Qual a necessidade que o servigo
realmente atende?

e Servico Percebido — referente a percep¢ao do cliente quanto ao servigo prestado;

e Servico Ampliado — ¢ o servigo adicional prestado ao cliente, que vao além dos
servicos percebidos, compondo consequentemente um servico ampliado.

Na atualidade os servigos estdo sendo vistos como diferencial competitivo, as
empresas estdo investindo cada vez mais, para que consiga compreender as utilidades e
servigos que os clientes estdo buscando. As empresas quando percebem que os produtos que
estao oferecendo esta reduzindo a margens de lucro, procuram através dos servigos agregarem
mais valor aos itens ofertados.

Os servicos ndo permitem apenas que a empresa diferencie sua oferta e crie valor para
o cliente, mas também ajuda a manter os concorrentes longe desse relacionamento que ela
criou com os clientes. Buscando a exceléncia nos servicos prestados, € para isso € preciso
saber o que o consumidor esta pensando ¢ na satisfacdo dos seus desejos, tanto com o produto
quanto com o servi¢o prestado pela empresa.

Os consumidores escolhem um servigo e, depois de serem atendidos, fazem uma

comparacdo entre o servigo recebido e o servigo esperado. Caso o servigo percebido nao
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venha a alcancar as expectativas, os consumidores, provavelmente, perderdo o interesse por
aquela empresa. Caso o servico venha a atingir ou ultrapassar o nivel daquilo que era

esperado, os consumidores buscardo a empresa e se tornaram fieis.

2.4 VAREJO

Varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de vendas para
atender a necessidade pessoal do consumidor final. O varejista é qualquer organizacdo que
tem como principal atividade o varejo, ou seja, venda de produtos ou servicos para o
consumidor final. (PARENTE, 2000).

Antigamente os varejistas tinham poucos ferramentas e conhecimentos para alavancar
seus esforcos de marketing com eficiéncia. Através da necessidade de identificar novos
segmentos e nichos, o desenvolvimento da atividade passou a contar cada vez mais com os
sistemas de gestdo mais elaboradas. (LEVY; WEITZ 2000). Progressivamente as empresas
varejistas precisam cada vez mais dedicar esforcos em satisfazer seus clientes. (PARENTE,
2000).

Partindo desses conceitos, em geral Levy e Weitz (2000) definem quatro funcdes
exercidas por empresas varejistas, que sao:

o Fornecer uma variedade de produtos ou servigos - todos os varejos oferecem

variedades de produtos ou servi¢os, no entanto, se especializam na variedade que

oferecem. Por sua vez o consumidor sabe qual a variedade de produtos oferecidos pelo
varejista;

. Dividir lotes grandes em pequenas quantidades - ou seja, transformar a compra

de atacadistas e fornecedores que sé vendem em grandes quantidades, em pequenas

quantidades que podem ser mais bem adaptada as necessidades do consumidor final;

. Manter estoque - significa manter um nivel de estoque que permita ao

consumidor final a liberdade de ndo precisar ter uma grande reserva de determinado

produto, pois 0 mesmo pode ser encontrado no varejo;

o Fornecer servigcos — assim, facilitar a compra e uso de determinado produto

oferecendo credito, exibindo e anunciando produtos, oferecendo um atendimento

pessoal para atender ao consumidor. Efetuar estas fungfes que aumentam o valor dos

produtos e servigos vendidos ao consumidor
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“O varejista ¢ um negociante que vende produtos e servicos, de uso pessoal ou
familiar, aos consumidores sendo ele o ultimo negociante de um canal de consumidores”.
(GIULIANI, 2003, p. 22). As principais tarefas do varejista é facilitar o acesso aos produtos,
proporcionar satisfacdo aos consumidores, reduzir o tempo de entrega, auxiliar na aquisicéo
em quantidades menores e ofertar precos dos produtos mais vantajosos aos clientes em
relacdo a concorréncia.

A posicdo de um varejista em um canal de distribui¢do é dada de a forma demonstrada
a seguir:

FABRICANTE —ATACADISTA —-VAREJISTA —-CONSUMIDOR

O fabricante € quem produz os produtos e repassa diretamente para os atacadistas e
varejistas, o atacadista compra do fabricante e revende para o varejista, que é o ultimo canal
de distribuicéo até o produto chegar ao consumidor final. O varejo caracteriza-se por qualquer
organizacdo que venda para consumidores finais, sejam fabricantes, atacadistas ou varejistas.
Afetado por um ambiente altamente exigente e dindmico, o varejo moderno é extremamente
competitivo e orientado para a inovagdo (KOTLER, 1998, p. 86).

Com o aumento crescente da concorréncia, torna-se relevante que o0s varejistas
assumam uma posicdo de lideranca no mercado onde atuam e diferenciem-se dos
concorrentes. Para uma empresa sobreviver no atual mercado varejista, que vive em constante
mudanca, é necessario compreender os fatores socioecondmicos e entender a real necessidade
dos consumidores, bem como as ofertas dos concorrentes para desenvolver um mix de
produtos adequados. Outro fator importante na busca do sucesso, no mercado varejista, €

comunicar adequadamente aos clientes as ofertas desenvolvidas.

2.5 SATISFACAO

Segundo Kotler (2000, p. 58) “Satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo do desempenho ou resultado percebido de um

produto em relagdo as expectativas do comprador”.

Quando o cliente ¢ tem um bom atendimento desde a primeira vez que ele visita, a
empresa tem grandes chances de esse cliente retornar e se tornar fiel, pois a primeira
impressao ¢ importante, com ela o cliente tem uma base de como ¢ a empresa, o produto que
ela oferece e a forma como os atendentes tratam e se importam com as necessidades do

mesmo. Lima (2006) comenta que,
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O processo de satisfacdo do cliente come¢a no momento em que o consumidor ou
cliente conhece a empresa, seja por uma propaganda seja por uma indicacdo de outra
pessoa. A partir dai, somam-se a qualidade no atendimento, a qualidade do produto
ou do servigo adquirido, o preco, a facilidade de pagamento, o cumprimento de
prazos e outros compromissos assumidos. (LIMA, 2006, p. 150)

As empresas buscam cada dia mais a satisfacdo dos seus clientes, pois sdo eles que
determinam se a empresa vai ter sucesso ou fracasso, o excesso de ofertas e precos faz com
que o consumidor fique confuso, e com isso seja dificil mantem a fidelidade com apenas uma
empresa. E importante saber o que o cliente deseja, para assim a empresa consiga oferecer o
produto ou servico que o cliente espera, e saber sua opinido sobre o mesmo. Rocha (2000)

comenta que,

No mundo dos negocios, os seguidores sdo os clientes. Para atrair esses clientes,
toda a empresa deve ser considerada um organismo para criar ¢ satisfazer os
clientes. A administragdo nao deve julgar que sua tarefa é fabricar produtos, mas sim
proporcionar satisfagdo a seus clientes. (ROCHA, 2000, p. 158)

As empresas devem surpreender seus clientes, sempre a frente dos concorrentes, pois
um cliente satisfeito ira voltar a adquirir produto e ate mesmo comecar o marketing boca a
boca, ja& um cliente insatisfeito pode ndo voltar mais a empresa e sair falando mal do
atendimento e do produto, para qualquer empresa isso ¢ prejudicial, pois a empresa deve
sempre manter uma boa aparéncia no mercado de trabalho. De acordo com Moutella (2003, p.

01),

A satisfagdo se mede através da relag@o entre o que o cliente recebeu ou percebeu e
0 que esperava ter ou ver (percepgao x expectativa). Se a percepgao ¢ maior do que a
expectativa, o cliente fica muito mais satisfeito do que esperava. Mas se for menos
se frustra e ndo registra positivamente a experiéncia (MOUTELLA, 2003, p. 01).

Segundo Kotler (2000),

Um cliente pode ter varios niveis de satisfagdo. Se o desempenho ficar abaixo dessa
expectativa, o cliente ficara insatisfeito. Se o produto preencher as expectativas, ele
ficara satisfeito. Se o produto exceder essas expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito ou encantado (KOTLER, 2000, p. 142).

Deve ser levado em consideragcdo que no processo de satisfacdo cada cliente tem seu
jeito, suas caracteristicas, sua maneira de se satisfazer, seus desejos, gostos, e suas culturas
sendo diferente, o atendimento deve se adequar a cada um, da melhor forma para agradar a
todos, analisando as expectativas de compras anteriores para que consiga oferecer um
atendimento bom, e acompanhando as mudangas de suas necessidades e desejos ao ponto de

encanta-los.
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2.6 CLIENTES E O ATENDIMENTO

Os clientes sao o que ha de mais importante nas empresas, elas dependem deles para
sua sobrevivéncia no mercado, assim, precisam compreender as suas necessidades. As
empresas devem buscar compreende-las e lutar para superar suas expectativas. Atualmente as
empresas visam oferecer seus produtos e servicos com uma alta qualidade.

Para que uma empresa consiga atender o cliente adequadamente ¢ preciso saber e
conhecer os diversos tipos de clientes. Ha trés categorias de clientes, conforme descreveu
Kotler e Keller (2006):

a) clientes externos: sao aquelas pessoas que consomem o produto ou servico no dia a dia, o
cliente final. Ou seja, ele ndo faz parte da organizagdo, ele ¢ quem paga pelos produtos sem
participar do processo produtivo.

b) clientes intermediarios: sao os que adquirem os produtos para revenda ou industrializacao.
Todos os que se dedicam as atividades comerciais. As industrias sdo intermediarias quando
compram matérias-primas que utilizardo no seu processo de transformacao.

c) clientes internos: sdo as pessoas que trabalham na organiza¢do, influenciando o processo
produtivo, atraindo os clientes e trabalhando para atender as necessidades e superar as
expetativas dos mesmos.

Os clientes estdo cada vez mais exigentes, procuram produtos novos, com uma alta
qualidade e buscam ser tratados com respeito e dedicacdo. De acordo com Zulke apud Rangel
(1994, p. 26), “as pessoas contam suas experiéncias ruins para dez outras; As experiéncias
positivas sdo contatas para cinco”. Desse modo, as empresas devem se preocupar com 0
servigo que elas estdo oferecendo para conquistar e tornar fiéis os seus clientes, e assim, os
clientes que tiverem boas experi€ncias trardo mais clientes para a empresa, o cliente quando ¢
bem tratado, ¢ conquistada sua simpatia, ele levara uma boa impressdao da empresa, podendo
voltar outras vezes, e até divulgando o bom atendimento.

Com isso conhecer bem os clientes ¢ preciso para que possa assegurar um bom
relacionamento com os mesmos. Quando a empresa conhece bem o seu cliente, ela estabelece
um vinculo de confianga e credibilidade, quando se conquista a amizade do mesmo, se
consegue um bonus extra, pelo fato que os concorrentes ndo vao conseguir afastar esse cliente

que se tornou um amigo. Kotler (2000, p. 70) afirma que:

Um cliente altamente satisfeito permanece fiel mais tempo, compra mais a medida
que a organizagdo langa novos produtos ou aperfeigoa produtos existentes, fala
favoravelmente a organizagdo e de seus produtos, d4 menos aten¢do a marcar e
propaganda de concorrentes € ¢ menos sensivel a preco, oferece ideias sobre
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produtos ou servicos a organizacdo, custa menos para ser atendido do que novos
clientes, uma vez que as transagdes sdo rotinizadas (KOTLER, 2000, p. 70).

O cliente ¢ o principal gerador de lucro na empresa, ¢ necessario que fiquem
satisfeitos com o atendimento, e com os produtos ou servigos que a empresa esta oferecendo,
para que assim, possa continuar comprando e, conquistando o sucesso no negocio. Para

Chiavenato (2005, p. 209),

No negdcio, o atendimento ao cliente ¢ um dos aspectos mais importante, sendo que
o cliente ¢ o principal objetivo do negécio, [...] que todo negocio deve ser voltado
ao cliente, sendo que s6. Permanecera se o cliente estiver disposto a continuar
comprando o produto/servico (CHIAVENATO, 2005, p. 209).

Atendimento ao cliente refere-se a busca da satisfacdo das necessidades do
cliente, a razdo pela qual a empresa existe e os funcionarios se dedicam e trabalham, ndo ¢
apenas mostrar e vender o produto que ele pede, € muito mais intenso que isso, atendimento ¢
compreender o que o cliente quer, saber suas necessidades, suas expectativas, escutar o que
ele diz, faze-lo se sentir importante para a empresa. Buscando criar solugdes para o mesmo,

oferecendo o que ele espera e da forma mais satisfatoria possivel. Para o autor Pilares (2003),

significa:

A relagdo interpessoal que envolve o funciondrio de uma organizagdo, e o
destinatario de produtos, ideias ou servigos dessa organizagdo, ou ainda, entre
funcionario que vende ou presta servigos a empresa (PILARES, 2003, p. 72).

As empresas que oferecerem melhor atendimento ao cliente tera um diferencial
competitivo, a busca frequente na exceléncia no atendimento deve-se tornar uma preocupagao
das empresas, ja que o cliente possui expectativas crescentes, as empresas devem sempre
inovar para atender as necessidades. E preciso que sua equipe tenha conhecimento da
importancia do atendimento, conheca bem o produto que esta vendendo e possua uma
motivacdo em relagcdo as suas atividades. A empresa deve saber como se relacionar com o
cliente, de maneira que ele tenha certa confianga nos servigos que serdo prestados. Segundo

Dobarro (2001),

Um dos componentes da qualidade ¢ atender a lutar para exceder as exigéncias dos
clientes, isso envolve o ato de ouvi-lo. Outro componente ¢ a auséncia de variagdo
que significa que em produto ou servigo deve proporcionar consistentemente aquilo
para o qual foi projetado, sem variagdo de uma experiéncia para outra (DOBARRO,
2001, p.46).

Conseguir oferecer um atendimento adequado ao cliente ¢ consequéncia de saber
gerenciar com qualidade. A qualidade no atendimento ¢ um dos principais fatores para manter
a empresa produtiva e competitiva no mercado. Segundo Campos (1999, p. 2) um produto ou
servico de qualidade ¢ aquele que atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma

acessivel, de forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente.
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Gongalves (2012, p.1) destaca que,

[...] ¢ indiscutivel que a exceléncia no atendimento ao cliente ¢ um dos maiores
diferenciais competitivos do mercado e o fator principal para o crescimento das
vendas e a evolugdo das empresas. Nao existe empresa estabilizada que prospere ¢
conquiste mercado sem clientes satisfeitos. Ainda assim, organizagdes de todos os
portes persistem em atendé-los com desatengdo. Consumidores mais maduros e
exigentes com concorréncia, a cada dia, mais acirrada é uma equacdo devastadora
para as empresas que negligenciam o atender bem. Portanto, a maneira como uma
empresa atende o seu cliente pode ser a diferenga entre obter sucesso ou fracassar
nos negdcios (GONCALVES, 2012, p. 1).

Os autores Dubner, Moreira e Pasquale (1996) afirmam que o atendimento ¢ a forma
de prestagdo de servico que uma empresa faz ao cliente de acordo com suas necessidades. O
atendimento ao cliente tem por finalidade criar solugdes para o mesmo, oferecendo o que ele
espera ¢ da forma mais satisfatoria possivel. No entanto, torna-se necessario que as empresas
conhecam seus clientes e, desta forma, possam antecipar suas necessidades e buscar formas
para exceder suas expectativas.

O atendimento pode melhora a cada dia, onde podem ser utilizados varios aspectos
que ajude no desempenho e melhore a percep¢do diante dos clientes. Evitando algumas
atitudes para ndo comprometer a qualidade no atendimento e consequentemente gerar a
insatisfacdo, pois ninguém gosta de se relacionar com uma pessoa que parece estar cansada,
desinteressada, mal-humorado, portanto o cliente deve ser tratado da melhor forma possivel,
permitindo a garantia de um processo com qualidade além de mostrar comprometimento com

o mesmo, o qual devera sair feliz e, certamente quando necessario voltara a organizagao.

2.7 QUALIDADE

Segundo Deming (1990, p. 26),

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

A busca pela qualidade ¢ constante, ela ndo ¢ mais uma estratégia de diferenciacdo no
mercado e, sim, uma necessidade de sobrevivéncia para as organizagdes. Para a empresa
ganhar um diferencial no mercado, ela precisa produzir e oferecer produtos e servigos com

qualidade, ganhando, assim, a confianga de seus clientes. “Um produto ou servigo de
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qualidade ¢ aquele que atende perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel, de
forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente”. (CAMPOS, 1999, p. 2).

Segundo Horovitz (1993), a qualidade ¢ o nivel de exceléncia que a empresa escolheu
alcangar para satisfazer a sua clientela alvo e, a0 mesmo tempo, a medida com que ela se
conforma a esse nivel. Isso ndo € facil, ja que o mercado esta em constante mudanga, quando
a empresa percebe as necessidades do consumidor mudaram, que concorrentes entraram no
mercado, que existem novos materiais com os quais trabalharem alguns melhores do que os
antigos, alguns mais baratos e outros mais caros, com isso, a empresa deve procurar entender
essas mudangas e se adaptar ao mercado.

Maximiano (1997) refere que a qualidade significa o padrdao mais elevado de
desempenho, ou seja, o melhor que pode ser feito. Destaca-se no mercado aquele que
reconhece a necessidade de conquistar, de manter e de ampliar o nimero de clientes. Afinal, ¢
o cliente que garante os resultados financeiros da empresa que, por sua vez, garantird que a
rentabilidade aumente.

A organizagéo necessita identificar as expectativas dos clientes alvo, no que diz
respeito a qualidade do servi¢o ou do produto esperado, como a possibilidade de surpreender
positivamente o cliente, na sua experiéncia com o produto e o servi¢o que a empresa prestou.
Conhecer as necessidades do cliente melhor que a concorréncia e estar sempre atento as
tendéncias de mercado, produzindo produtos e prestando servigos que superem as
expectativas se torna fatores de qualidade como um diferencial.

Segundo Ferreira (1986), qualidade ¢ uma propriedade atributo ou condi¢cdo das coisas
ou das pessoas, capaz de distingui-las das outras e de lhes determinar a natureza. Numa escala
de valores, qualidade ¢ que permite avaliar e, consequentemente aprovar, aceitar ou recusar
qualquer coisa. A qualidade tem um amplo significado, ela pode ser interpretada de diversas
maneiras, ou seja, ela pode representar busca da satisfagdo, a exceléncia e a fidelizacao,

agregando valores aos produtos e servicos adquiridos e destinados.
Qualidade, na defini¢do de Araujo (2001, p. 211),

Busca pela perfeicdo com a finalidade de agradar clientes cada vez mais conscientes
das facilidades de consumo e variedades de empresas a oferecer produtos e também
servicos. Além disso, qualidade ¢ a “filosofia em que a eliminagdo do chamado
retrabalho [...] e a obsessdo pelo ‘defeito zero’ sdo regras inafastdveis para as
organizagdes que desejam permanéncia e lucro”. (ARAUJO, 2001, p. 211).

Da mesma forma, Nickels e Wood (1999) descrevem o termo qualidade, como sendo o
grau de capacidade de um produto, atendendo as necessidades, desejos e expectativas do

cliente e, definem a qualidade como um dos elementos mais importantes para o consumidor.



30

De acordo com Cobra (1997, p. 222), “se o produto ou material vendido ¢ de ma
qualidade, ndo ha, realmente, servigo que possa dar satisfagdes ao consumidor. Manter ou
reparar um aparelho ou produto de mé qualidade ndo ¢ assegurar um servigo, € reparar um
prejuizo”. Comenta, ainda, que satisfacdo do produto tem que estar interligada a satisfacdo do
servigo, para que ambos possam ter um resultado com exceléncia.

As empresas tétm que elaborar estratégias eficientes e capazes de aumentar as suas
capacidades competitivas, estratégias que passam também capacitar e formar funcionarios de
modo a dar boas respostas aos novos desafios e exigéncias do mercado com ajuda das novas
tecnologias de informagdo, que permite as empresas obter informagdes atualizadas e precisas
dos seus clientes. O bom uso dessas informagdes faz com que as empresas melhorem a

qualidade das suas ofertas, de modo a aumentar significativamente sua clientela.

2.7.1 Qualidade de atendimento

Gongalves (2012, p. 1) destaca que,

Hoje em dia, é indiscutivel que a exceléncia no atendimento ao cliente é um dos
maiores diferenciais competitivos do mercado e o fator principal para o crescimento
das vendas e a evolucdo das empresas. N&o existe empresa estabilizada que prospere
e conquiste mercado sem clientes satisfeitos. Ainda assim, organizacdes de todos os
portes persistem em atendé-los com desatencdo. Consumidores mais maduros e
exigentes com concorréncia, a cada dia, mais acirrada é uma equacdo devastadora
para as empresas que negligenciam o atender bem. Portanto, a maneira como uma
empresa atende o seu Cliente pode ser a diferenca entre obter sucesso ou fracassar
nos negocios. (GONCALVES, 2012, p. 1).

A qualidade no atendimento ¢ a porta de entrada de sua empresa, onde a primeira
impressao ¢ que fica, portanto a organizacdo que melhor atender seu cliente vai agregar valor
nos produtos, e até o servigo podera atrair, reter e satisfazer qualquer cliente. Segundo Souza,

Ravazzi e Silva,

Atendimento de qualidade possibilita satisfazer as necessidades do cliente, no
entanto, ¢ necessario encanta-lo oferecendo-lhe sempre um algo a mais, um valor
agregado ao produto e servigo oferecido, criando vinculo e proporciond-los
conveniente para a empresa diferenciar-se da concorréncia (SOUZA; RAVAZZI,
SILVA, 2006, p. 10).

De acordo com Kotler (2000), a qualidade no atendimento ¢ um fator que pode
determinar o sucesso ou fracasso de um negocio. Se a relacdo entre funciondrios e clientes for
satisfatoria a empresa sera bem sucedida.

A qualidade no atendimento ¢ a busca permanente da exceléncia em tudo que uma
empresa faz, procura sempre alcangar o sucesso no atendimento com os produtos ou servigos,

buscando atender a necessidades dos clientes e a maxima satisfacdo das expectativas dos
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mesmos no processo de atendimento da empresa, tendo como alvo a busca do sucesso.
Quando a qualidade ¢ relacionada com o alcance de um bom atendimento, entdo ela assume
uma posicao de competitividade.

Segundo o autor Whiteley (1992), para a empresa possuir uma qualidade de
atendimento e principalmente manté-la, ela deve se preocupar com algumas questdes, tais
como:

a) explicitar seus objetivos e estratégias no atendimento com seus colaboradores;

b) possuir uma dire¢do aberta a mudangas, visando a atender as tendéncias de mercado;

c) estabelecer um clima de cooperagdo, confianga e participagdo de todos, tentando resolver
ou pelo menos amenizar os problemas que surgirem, visando, assim, a garantir um ambiente
sadio de trabalho;

d) avaliar sistematicamente as necessidades e expectativas de seus clientes para oferecer-lhes
um servico que gere satisfacdo; tomar decisdes apoiadas em fatos e dados analisados;

e) apontar os indicadores que acompanham a qualidade no atendimento e avalid-los também
de forma sistematica;

f) estar atenta ao ambiente de negdcios, avaliando seus concorrentes e percebendo o que deve
ser alterado para melhor atendimento de seu cliente;

g) preocupar-se com o ambiente interno e externo da organizagdo, promovendo reunides
constantes para preparar a equipe de trabalho;

h) reduzir a burocracia para seus clientes e dispor de meios de comunicagdo mais ageis e
eficientes que venham a melhorar a comunicagdo e dar todo suporte necessario para seus
clientes.

Santos (1995) destaca que,

Para sobreviver, a empresa precisa, além da qualidade do produto, dedicar-se
inteiramente a qualidade dos servicos ao cliente: adulando-os, ouvindo-os,
respeitando-os, amando-os, e prostrando-se aos seus pés para encantd-los o tempo
todo (SANTOS, 1995, p. 20).

Quando a empresa esta voltada para o cliente, ela busca estar atualizada com as
inovagdes, tecnologia e recursos para a comodidade e conforto, com um prego de acordo com

a qualidade do produto, sempre atenta a voz do cliente.

Conhega os seus clientes como sua propria familia, satisfaga-os completamente, e
vocé alcangara o sucesso (...) a chave ¢ que todos na organizagdo precisam calibrar
suas acdes conforme as necessidades, as expectativas e os desejos dos clientes
(WHITELEY, 1992, p. 21).

Para Chiavenato (2000) a qualidade no atendimento est4 relacionada a satisfacdo das
exigéncias do consumidor. A busca pela qualidade no atendimento ao cliente deve-se

estruturar ambientes empresariais de vendas, por meio de treinamentos especificos para os
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funciondrios que lidam diretamente com os consumidores e para aqueles cuja funcdo ¢ a de
fornecer apoio aos negdcios, para que o atendimento seja, de fato, um diferencial de
competitividade da empresa/ cliente.

Pode-se dizer que o vendedor entrega qualidade quando seu produto ou servico atende
ou excede as expectativas do consumidor. Uma empresa que satisfaz a maioria das
necessidades de seus consumidores na maior parte do tempo ¢ chamada empresa de
qualidade.

Para Lobos (1993, p. 13) “quem determina se a qualidade de um servico é boa ou ndo
¢ o cliente. A qualidade de um servigo, avaliada pelo cliente, ¢ determinada por trés fatores:
Desempenho, Atendimento e Custo. As empresas preocupam-se, normalmente com o primeiro
deles, desprezando os outros dois”. Esses trés fatores tendem a estar sempre interligados, onde
o desempenho ¢ quando o servico ¢ feito com eficiéncia no tempo e destino certo, fazendo,
assim, a diferenca. O Atendimento ¢ o ato de satisfazer as necessidades, anseios, desejos,
informacodes ao cliente, fazer tudo o qué estiver ao seu alcance para solucionar problemas e
resolver questdes inusitadas. E o custo ¢ pre¢o pago pelo produto e ou servigo, que
relacionados com o atendimento e o desempenho gera o custo final, trazendo ou ndo
satisfacao ao cliente.

Destaca-se no mercado aquela empresa que reconhece a necessidade de conquistar, de
manter e de ampliar o numero de clientes. Afinal, o cliente sempre deve ser ouvido e ter suas
necessidades supridas, por isso, o atendente precisa apresentar cortesia e atengao,
disponibilizando solugdes para qualquer problema apontado pelo mesmo, garantindo a

estabilidade da empresa.

2.7.2 Qualidade dos servicos

A qualidade aplicada ao setor de servicos estd relacionada com o fornecimento do
produto com qualidade superior aos clientes, proprietarios ¢ funcionarios. Com esse conceito,
percebe-se que a andlise ndo deve se limitar aos clientes externos. E necessario levar em
consideracdo todos os individuos da cadeia administrativa, ressaltando a importancia de cada
um na conquista do objetivo comum, que ¢ a qualidade. (OLIVEIRA, 2006).

O setor de servico cresce cada vez mais, abrange a oferta e procura de um produto
essencialmente intangivel, podendo ou nao estar atrelado a um produto fisico. Ou seja, sdo

atos que facilitam a vida do cliente. Em muitos casos os servigos sdo complementares aos
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produtos, e algumas vezes as organizagdes esquecem estes pequenos detalhes. (OLIVEIRA,
2000).

Bee (2000) refere que “a exceléncia em atendimento ao cliente depende de quatro
principios fundamentais”. Sao eles:
a) A empresa estar totalmente comprometida em proporcionar um excelente atendimento, € o
cliente € o principal centro de atencao para toda a empresa;
b) Todos os funcionarios estarem cientes € comprometidos com a visdo de exceléncia no
atendimento ao cliente;
c) Todos os funcionarios serem treinados para proporcionar o mais elevado nivel de
atendimento ao cliente;
d) Sistemas e procedimentos desenhados para dar impulso ao atendimento ao cliente.

De acordo com Kotler (2001),

Uma das principais formas de diferenciar uma empresa de servicos é oferecer uma
qualidade superior a dos concorrentes. As empresas estdo descobrindo que a
qualidade nos servicos pode lhes dar uma vantagem competitiva, o que leva um
aumento nas vendas e nos lucros. E preciso atender a expectativa de qualidade do
cliente (KOTLER 2001, p. 72).

Segundo Kotler (2000, p. 460), a qualidade dos servigos pode ser gerenciada com base

nas cinco dimensodes a seguir:

. Confiabilidade: capacidade de prestar o servico prometido com confianga e exatidao;

. Responsabilidade: disposi¢gdo para auxiliar os clientes e fornecer o servigo
prontamente;

. Seguranca: relacionada ao conhecimento e cortesia dos funcionarios e sua capacidade

de transmitir confianga;
. Empatia: demonstrar interesse e atenc¢do personalizada aos clientes;
. Aspectos tangiveis: aparéncia das instalacdes fisicas, equipamentos, pessoal, e
materiais de comunicacao.
Seguindo essa mesma linha de pensamento, 0s autores Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2000) constatam que as expectativas sdo consequéncia de necessidades, experiéncias de
compras anteriores e propaganda feita por clientes que aprovaram o servico.

A Figura 3 mostra a qualidade percebida pelo cliente baseado em suas expectativas.
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Figura 3- Qualidade percebida do servico
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Fonte: Fitzsimmons, (2000 p.250).

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000 p. 249) afirmam que “quando se excede a
expectativa, o servico € percebido como de qualidade excepcional e também como uma
agradavel surpresa. Quando, no entanto, ndo se atende as expectativas, a qualidade do servigo
passa a ser inaceitavel”.

O cliente espera um atendimento de qualidade, que o servigo prestado atenda suas
necessidades, assim percebe-se que precisa de envolvimento de toda a organiza¢do para que
isso acontega, além de mostrar comprometimento com o cliente, o qual ele devera sair feliz e
contente com o atendimento e o produto adquirido, certamente quando necessario voltard a

organizagao.

2.8 MARKETING DE RELACIONAMENTOS E A FIDELIZACAO

O marketing de relacionamento surgiu como ferramenta de extrema importincia, para
que com as empresas possam conhecer cada vez mais seus clientes com a intencao de fideliza-
los. Atualmente ndo basta que as organizacdes satisfagam as necessidades e desejos dos seus
clientes, pois a concorréncia pode oferecer um produto parecido com um prego mais
competitivo ou pode buscar diferenciais competitivos no produto fazendo com que os clientes
adquiram e va consumir o produto do concorrente.

Gordon (2002) afirma que o marketing de relacionamento ¢ o processo continuo de

identificacdo e criacdo de valores com clientes individuais e compartilhamento de seus
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beneficios, envolvendo compreensdo, concentragdo e administragdo de uma continua

colaboracgdo entre fornecedores e clientes selecionados. Ainda segundo o autor,

O marketing de relacionamento possui cinco dimensdes que diferem materialmente
dos conceitos historicos de marketing. Sdo eles: Procurar criar novo valor para os
clientes e compartilhar esse valor entre o produtor ¢ o consumidor; Reconhecer o
papel fundamental que os clientes individuais tém ndo apenas como compradores,
mas na definicdo do valor que desejam. O cliente ajuda a empresa a fornecer o
pacote de beneficios que ele valoriza. O valor é assim criado com os clientes e ndo
por eles; E um esforgo continuo e nio colaborativo entre o comprador e o vendedor.
[...] Desse modo, o marketing de relacionamento procura unir progressivamente a
empresa aos clientes; Procura construir uma cadeia de relacionamento dentro da
organizacao para criar o valor desejado pelos clientes (GORDON, 2002, p. 86).

r

Para Nickels ¢ Wood (1999, p.5), “marketing de relacionamento € o processo de
estabelecer e manter relacionamento de longo prazo mutuamente benéfico entre organizagdes

e seus clientes, empregados e outros grupos de interesse”.

A quantidade e a complexidade dos relacionamentos nos negocios geram um
crescimento exponencial de dados sobre o cliente e o mercado. Portanto, no
processo de analisar e interpretar os relacionamentos de milhdes de individuos ou de
um pequeno grupo de clientes, esses dados podem fazer uma grande diferenga na
posicdo competitiva e nos lucros, para quem estiver mais apto a usa-los ativamente
no processo de atendimento e vendas, independentemente de a empresa ser o setor
de telecomunicagdes, bancos, seguradora, ou simplesmente uma loja de shopping
(BRETZKE, 2000. p. 11).

Kotler e Armstrong (2007, p. 477), apresentam cinco niveis de relacionamento
com cliente, sdo eles:

* Basico: O vendedor vende o produto, mas ndo faz qualquer acompanhamento
posterior.

* Reativo: O vendedor vende o produto e incentiva os clientes a ligarem sempre que
tiverem algum problema ou davida.

* Confidvel: O vendedor liga para o cliente apds a venda para verificar se o produto
satisfez as suas expectativas ou se houve decep¢des; pedem sugestbes para melhorar o
produto, o que ajudarad a empresa a aperfeicoar continuamente as suas ofertas.

* Proativo: O vendedor ou outra pessoa da empresa liga para o cliente de tempos em
tempos com sugestdes para usar melhor o produto ou para oferecer novos produtos.

* Parceria: A empresa trabalha continuamente com o cliente para identificar meios de
oferecer melhor valor.

A empresa que busca o sucesso e a conquista de novos clientes deve investir em um
relacionamento saudavel com o cliente, deve sempre ficar atenta e promover constantemente
cursos de aperfeicoamento para os atendentes, incentivar o trabalho em equipe e valorizar a

iniciativa individual. Embora atrair novos clientes continue sendo uma importante tarefa de
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marketing, a énfase tornou-se para o marketing de relacionamento criar, manter e aprimorar fortes
relacionamentos com os clientes ja existentes.

Segundo Bogmann (2002, p. 23), o marketing de relacionamento “¢ essencial ao
desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida aceitacao de novos produtos e servigos ¢ a
consecu¢ao da fidelidade do consumidor”. O autor ainda afirma que o marketing de
relacionamento envolve compreensdo, concentragdo ¢ uma administragdo de uma continua
colaboracdo entre fornecedores, rede de varejo e clientes selecionados para a criagdo e
compartilhamento de valores mutuos por meio da independéncia e alinhamento

organizacional.

O marketing de relacionamento abrange as relacdes entre o cliente e a empresa, quanto
maior € o conhecimento que a empresa tem do cliente, maior vai ser a vantagem competitiva
em relagdo aos seus concorrentes, e assim, a forma que produto ou servigo prestado chegara
ao cliente serd conforme o que ele necessita, podendo usa-lo para cativar e tornar fieis.

Segundo Zeithaml (2003),

O objetivo basico do marketing de relacionamento ¢ a constru¢do ¢ a manutengao de
uma base de clientes comprometidos que sejam rentdveis para a organizacao.
Atingindo essa meta, a empresa devera estar concentrada na atragdo, retengdo e na
fortificacdo dos relacionamentos com seus clientes (ZEITHAML, 2003. p. 139).

Bogmann (2000, p. 22) confirma que “O marketing de relacionamento ¢ essencial ao
desenvolvimento da lideranga no mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e servigos, €
a consecucao da fidelidade do consumidor”. As empresas precisam se relacionar com seus
clientes, pois, sem essa relacao, ndo havera publico alvo e as empresas tendem a encerrar suas
atividades, a empresa deve manter relacionamento duradouro com os clientes de uma forma
que possam influenciar os mesmos a procurar por elas e efetuar suas compras.

Brito e de Lencastre (2000) afirmam que a rede de relagcdes que cada empresa possui ou
tem a capacidade para criar e desenvolver ¢ mais relevante do que a quota do mercado. E essa
rede ¢ constituida por um vasto conjunto de relacionamentos de mais ou menos em longo prazo
assentes numa base de confianca, que na pratica define a posi¢do estratégica da empresa.

Para Brown (2001, p. 53),

A fidelidade do cliente ¢ o resultado real de uma organizagdo criando beneficios para
um cliente, para que ele mantenha ou aumente suas compras junto a organizagao. A
fidelidade do cliente ¢ criada, quando ele se torna um defensor da organizag@o, sem
incentivo pra tal (BROWN, 2001, p. 53).
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O cliente se tornara fiel, quando a empresa sabe o que ele quer e deseja, e consegue
oferecer produtos e servicos que consiga encantar e satisfizer suas necessidades e desejos, a

compra se torna constante e agrega valor para a empresa. Segundo Brown (2001),

Como ponto de partida, uma organizacao deve perceber que seu relacionamento com
seus clientes devem evoluir assim como um namoro. A fidelidade mutua e a
confianga devem ser conquistadas gradual e seletivamente. A empresa que constroi
um relacionamento duradouro, ou noivado, vence a batalha por -clientes
(BROWN,2001, p. 55).

Segundo Hoffeman e Bateson (2003, p. 421) fidelizacdo do cliente tem a ver com
a focalizacdo dos esforcos de todas as areas que se preocupam com os clientes da empresa, na
base dos clientes existentes. Invés de procurar novos clientes empenha em satisfazer os clientes
atuais, com a intencdo de estabelecer com eles relacionamentos de longo prazo.

Kotler e Armstrong (2003, p.6) dizem que,

Satisfacdo do cliente depende do que ele percebe sobre o desempenho do produto
em relacdo as suas expectativas. Se esse desempenho ndo corresponde as
expectativas do cliente, ele ficard insatisfeito. Se exceder expectativa, ele ficara
maravilhado... As empresas inteligentes tém como objetivo maravilhar o cliente,
prometendo somente aquilo que podem oferecer e entregando mais do que
prometem (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 6).

De acordo com Moutella (2003, p. 01), a satisfacdo pode ser obtida em uma Unica
transagdo, mas a fidelidade s6 se conquista em longo prazo. Nada garante que um cliente
satisfeito recusara as ofertas da concorréncia. J4 um cliente fiel pensara duas vezes antes de
trair. A capacidade de encantar o cliente ¢ um grande passo para a sua fidelizagao porque ai, se
excede aquilo que ele esperava da empresa e consegue encanta-lo.

Atualmente as empresas tém que dar uma énfase maior em reter, cultivar e
fidelizar, porque no passado o mercado crescente e uma economia boa significava uma oferta
abundante de novos clientes. Entretanto hoje em dia as empresas estdo confrontadas com
novas realidades do mercado, agora 0s concorrentes estdo mais sofisticados, ha excesso de
producdo e em alguns mercados ha falta de novos clientes para buscar (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Com o aumento constante da concorréncia torna-se indiscutivel fidelizar
clientes com essa crescente competicdo do poder de compra e a falta de diferencial
competitivo entre bens e servigos, torna-se essencial o uso das técnicas de marketing de
conquista. As empresas estdo descobrindo que reter a sua base de cliente atual é agora uma
tarefa mais desafiadora do que nunca (HOFFEMAN E BATESON, 2003).
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Segundo os autores Kotler e Armstrong, 2007, p. 14,

[...] muitas empresas estdo utilizando gestéo de relacionamento com os clientes para
fidelizar e construir relacionamentos lucrativos e de longo prazo com eles. Nesta
visdo o marketing é a ciéncia e a arte de encontrar, reter, cultivar e fidelizar os
clientes. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 14).

De acordo com Jones (2010, p. 13), as empresas bem-sucedidas em manter altos niveis
de fidelizagdo de clientes, apresentaram algumas ligdes importantes sobre a fidelizacdo de

clientes:

- Um bom produto ou servico sera sempre a base para o desenvolvimento da
fidelidade do cliente. Sem ele, nenhum programa para fortalecer o relacionamento
de uma empresa com seus clientes sera bem sucedido.

- As empresas devem desenvolver produtos e servigos personalizados de acordo com
o que os clientes individuais querem e nao de acordo com o que as empresas estdo
atualmente preparadas para oferecer ou de acordo com aquilo que acham que os
clientes querem.

- Desenvolver a fidelidade do cliente deve ser um compromisso de toda a empresa.
Todas as atividades da organizagdo devem servir ao objetivo de criar valor para o
cliente.

- Reunir informagdes sobre os clientes ndo ¢ tudo. Por mais sofisticada que seja a
tecnologia da informacdo ¢ simplesmente um instrumento para melhorar a qualidade
do produto e do servigo para atender as necessidades individuais dos clientes.

- O impacto econdomico do foco de uma empresa na fidelidade do cliente torna-se
evidente apenas apds um longo periodo de tempo. Portanto, a avaliacdo em longo
prazo do comportamento do cliente é essencial.

- Para se compreender o retorno sobre o investimento em iniciativas de fidelizagao.

- Sem avaliagdo, uma empresa pode perder prematuramente o seu foco na fidelidade
do cliente.

- Nunca percam de vista as atividades dos seus concorrentes. (JONES, 2010 p. 13)

De acordo com Hoffeman e Bateson (2003), a importancia da retencdo do cliente
aumentou porque também os clientes mudaram. Em compara¢do com as geracdes passadas,
os clientes de hoje estdo mais informados sobre a decisdo de compra, controlam maior renda
discricionaria e estdo cada vez mais cépticos com a preocupacao da empresa pelos seus
interesses.

A procura continua da satisfagdo, tem como objetivo avalizar a permanéncia do cliente
nas organizagoes, provocando a fidelizacao do cliente. Além do que, quando mais satisfeito os
clientes estiverem, mais fi€éis com as empresas eles serdo. Para as organizagdes conseguir
identificar se esta conseguindo fidelizar seus clientes, no decorrer de sua trajetoria, utilizam-
se pesquisas de satisfagdo e relatérios que identifique se os clientes continuam comprando os
produtos da empresa e se estao satisfeitos.

Existem outras formas de influenciar outras pessoas a comprar na empresa, ¢ possivel

utilizar técnicas de suporte como um instrumento de recompensa de lealdade dos clientes, que vao
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desde a emissao de cartdo de cliente até ao atendimento personalizado, passando a oferecer alguns
servigos gratuitos, promogdes especiais ou lembrangas pessoais. E preciso investir em pesquisas
motivacionais e tecnoldgicas, além de melhorar continuamente o desempenho dos produtos
ou servi¢os da organizacdo (COBRA, 2009, p. 24).

Atualmente, os programas de fidelidade estdo se tornando comum nas empresas,
viraram necessidade, elas acreditam que oferecer produtos ou servigos de qualidade, pregos
baixos ou beneficios sejam uma parte de um todo, o cliente deseja também se sentir
importante para a empresa, com um diferencial.

As empresas devem buscar entender como os clientes usam seus produtos ou servigos
para assim, conseguirem melhorar e estarem mais bem posicionados, além de buscar
estratégias para construir fidelidade ao produto ou servigo oferecido. De acordo com Kotler e

Armstrong (2007, p. 15),

Uma boa gestdo de relacionamento com o cliente cria o encantamento do cliente.
Por sua vez, cliente encantados permanecem fiéis e falam favoravelmente sobre a
empresa e seus produtos (KOTLER; ARMSTRONG 2007, p. 15).

Portanto, a satisfacdo de um cliente é essencial para a sobrevivéncia de
qualquer organizacdo no mercado, € imprescindivel que uma empresa bem-sucedida
mantenha seu foco em um atendimento de qualidade, buscando manter seus clientes atuais e
atrair novos, criando um vinculo de amizade e afeto, para que seu cliente se satisfaca com o
produto que adquiriu e com o atendimento prestado, e assim retorne e continue comprando, e

consequentemente leva a fidelizacéo.

2.9 ATRACAO E RETENCAO DOS CLIENTES

Segundo Kotler (2000, p. 68), “empresas em busca do crescimento de seus lucros e de
suas vendas devem investir tempo e recursos consideraveis na busca por novos clientes”. E
importante que as empresas se preocupem com o atendimento que estdo oferecendo,
investindo em treinamentos e ferramentas de trabalho adequadas para seus funcionarios, a fim
de fazer seu papel com eficiéncia, investindo em melhorias para o produto, trazendo ao cliente
o que ele deseja e necessita.

"A medida que aumenta a interag¢do entre cliente e empresa, o nivel de confianga sobe,
o cliente recebe ofertas e participa de interagdes mais customizadas" (ZEITHAML, 2011, p.
216). A empresa que busca manter um relacionamento estabelecido na confianca e busca

conhecer as necessidades dos seus clientes tem um diferencial de qualidade, melhorando e
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ficando atentas as tendéncias do mercado, a empresa oferece produtos e prestam servigos que
superam as expectativas dos clientes com precos relativos com o produto oferecido, assim,
ambas as partes terdo grandes beneficios e a empresa tera vantagens competitivas em relagao
a concorréncia.

Portanto, com o fortalecimento dos relacionamentos com os clientes, oferecendo
produtos de qualidade que superam suas expectativas torna-os fieis, proporcionalmente ocorre
o aumento das vendas e eleva a rentabilidade a cada produto vendido, em que as empresas
crescem o potencial a cada cliente que sai satisfeito.

A retencdo de clientes tem como objetivo evitar as perdas de clientes e garantir
resultados consistentes ao longo do tempo, utilizando toda a sua capacidade para atender as
exigéncias e manté-los fieis. Com o fortalecimento do relacionamento entre empresa com o
cliente, o lucro e a rentabilidade tém grandes chances de aumentar, e ¢ preciso encontrar os
pontos fortes e fracos da empresa, corrigir os erros e refor¢ar os pontos positivos se adequar
as necessidades dos clientes, pois s6 assim ira reté-las através da satisfacdo que seu produto
ira proporcionar.

Segundo Kotler (2000, p. 70), “a chave da reten¢do de cliente ¢ a satisfagdo de
clientes”. Nos dias atuais para reter e fidelizar um cliente, a empresa deve definir seus
objetivos, identificar as necessidades dos clientes, desenvolver uma abordagem correta para se
comunicar com eles, investir no treinamento de seus funciondrios para que eles saibam o
produto que estdo oferecendo ao cliente. Quanto mais se identifica as necessidades dos
clientes, mais aumenta a tendéncia dele se tornar fiel.

De acordo com Kotler (2000, p. 72), existem cinco niveis de investimento para reter os
clientes para a empresa, sdo eles:

1. O marketing basico - onde o vendedor simplesmente vende o produto;

2. O marketing reativo - no qual também se incentiva o cliente a telefonar caso haja duvidas,

comentarios ou reclamagoes;

3. O marketing responsavel, quando o vendedor entra em contato com o cliente logo apos a

venda para verificar se o produto estd a altura de suas expectativas;

4. O marketing proativo - em que o vendedor contata o cliente de tempos em tempos para

falar sobre modos mais eficientes de usar o produto ou novos produtos e;

5. O marketing de parceria - quando a empresa trabalha conjuntamente com o cliente para

descobrir meios de alcancar um melhor desempenho.
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Existem duas maneiras principais para fortalecer a retengdo do cliente: a primeira ¢é
que os clientes sao menos propensos a mudar para outros fornecedores se isso envolver altos
custos de capital, altos custos relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de
descontos para clientes fiéis. Porém, o segundo ¢ melhor método ¢ entregar um alto grau de
satisfacdo a ele. Cada vez mais as empresas estdo reconhecendo a importancia de satisfazer e
reter o cliente. Clientes satisfeitos constituem o capital de relacionamento com o cliente da
empresa (KOTLER; KELLER, 2008).

Portanto, a maioria das empresas busca criar uma cultura voltada para o cliente, pois
sabem que este ¢ o caminho para a conquista de sua fidelidade e também da lucratividade
duradoura. As empresas que criaram esse tipo de cultura construiram uma base de clientes
solida e fiel, e quase sempre ultrapassaram a concorréncia em termos de crescimento de

receita e desempenho financeiro (ROBBINS, 2005).

2.10 SISTEMA DE GERENCIAMENTO DO RELACIONAMETO COM CLIENTE (CRM)

Para facilitar a adogdo de uma politica de gerenciamento na organizagédo, algumas
filosofias estdo servindo como linha mestra no emprego dos conceitos e na construcdo das
estratégias de gerenciamento. Uma delas, a gestdo do relacionamento com o cliente ou
SISTEMA DE GERENCIAMENTO DO RELACIONAMETO COM CLIENTE (CRM) esta
intimamente ligada ao compartilhamento e reutilizagdo de conhecimento, gerenciamento de
processos e qualidade de comunicacdo e relacionamento, visando um aumento na
produtividade das pessoas e, consequentemente, da organizacdo. (MEDEIROS, 2002).

O CRM busca criar o melhor relacionamento possivel com o cliente, em todo o ciclo
de vida deste cliente com a empresa, e ndo apenas na venda. Nao é em absoluto, uma ideia
nova, uma vez que muitas empresas sempre buscaram criar um bom relacionamento com seus
clientes. Mas 0 que esta despertando tanto interesse atualmente € a disponibilidade de
tecnologias que facilitam esta atividade. (OLIVEIRA, 2000).

Segundo Lobo (2002),

Se uma organizagdo estiver procurando afinar todos os pontos de contato com a
marca, integrando pessoas, processos e tecnologia do ponto de vista do cliente,
resultando em valor de longo prazo para a marca, para a lealdade do cliente e
rentabilidade, entdo se pode ter certeza de que ela esta entendendo o que significa
CRM. (LOBO, 2002).
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O conceito de CRM parte da premissa que € de cinco até dez vezes mais caro obter um
novo cliente do que reter os existentes, e que, 0 importante nao € ter uma imensa carteira de
clientes, mas ter uma boa base de clientes rentaveis. (OLIVEIRA, 2000)

O reconhecimento automatico do cliente feito pelo CRM ¢é através de uma serie de
dados ou historicos, o CRM constroi, de imediato, uma base de informagdes do cliente
recolhidas pelo vendedor da empresa. Deste modo, torna-se mais facil identificar e satisfazer
as necessidades do cliente e aumentar a sua satisfacdo (LINDON et al., 2011).

Os mesmos autores defendem que o CRM baseia-se em quatro objetivos:
. Fidelizar os clientes: pressupdem um conhecimento das necessidades e
comportamento dos clientes e a consequente medicao da sua fidelizacdo (compras repetidas,

satisfacdo, e reclamacGes).

. Conhecimento dos clientes em todas as perspectivas: pai, marido, trabalhador, adepto

de futebol, leitor de jornais, entre outros.

o Rentabilizar clientes: segmentacdo dos clientes e adequar os canais em termos de

rentabilidade (os canais menos dispendiosos para os clientes menos rentaveis)

. Construir uma imagem de marca consistente: uma imagem coerente nos olhos de um
cliente que tem a sua disposi¢cdo uma multiplicidade de canais de contato com a marca.

Cada vez mais as empresas estdo se conscientizando que de nada adianta gastar
com campanhas publicitarias e de marketing, se ndo for possivel manter os clientes fiéis a
seus produtos/servigos. O tempo de vida dos relacionamentos dos clientes aumentara em
proporcdo da facilidade deles fazerem negdcios com uma empresa (OLIVEIRA, 2000).

CRM é uma grande virada no conceito de atendimento ao cliente, que
extrapola a pratica existente em qualidade, visando aumentar a fidelidade do cliente e,
consequentemente, a rentabilidade (MEDEIRQS, 2002).

Para as empresas 0 CRM é uma ferramenta de grande utilidade, ela facilita e
reforca o relacionamento com os clientes, possibilitando que a empresa conheca bem os seus
clientes, e as tecnologias usadas ajudam nas vendas e na prestacdo dos servicos, fornecendo
uma visdo Unica de cada cliente em cada compra que ele efetua, permite também que 0s

clientes tenham uma visdo completa da empresa.
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3 METODOLOGIA

Nesse capitulo sdao abordados os principais métodos que foram utilizados para a
elaboracdo e realizagdo da pesquisa, o capitulo contem informagdes como método escolhido,
instrumento de coleta de dados, amostra, aplicacdo do instrumento de pesquisa e analise dos
dados.

Para Gil (1999, p. 42), a pesquisa tem um carater pragmatico, ¢ um “processo formal e
sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa ¢
descobrir respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos”.

Segundo os autores Diehl e Tatim (2004, p. 47) a pesquisa “constitui-se num
procedimento racional e sistematico, cujo objetivo € proporcionar respostas aos problemas
propostas. Ao seu desenvolvimento ¢ necessario o uso cuidadoso de métodos, processos e

técnicas”.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este estudo teve como objetivo identificar o grau de satisfagdo dos clientes da Boutique
Francis. Por se tratar de uma loja de comércio varejista, buscando a satisfacdo de sua
clientela, foi descrito o perfil dos clientes da empresa, os atributos relevantes em relagao ao
atendimento, os pontos positivos e negativos do atendimento prestado pela empresa e por fim
investigar a influéncia do atendimento na satisfacdo dos clientes.

Em relacao aos objetivos deste estudo a pesquisa teve carater exploratorio e descritivo.
A pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a descrigdo das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, estabelecer relagdes entre varidveis. Tem
como uma de suas carateristicas a utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados,
como por exemplo, questionario e observagao sistematica. (DIEHL; TATIM. 2004).

Ja na pesquisa exploratoria, Diehl e Tatim (2004), afirmam que ela tem o objetivo de
proporcionar uma maior familiaridade com o problema, deixando-o mais explicito ou a
construir hipdteses. De maneira geral, envolve levantamento bibliografico, realizagdo de
entrevistas com pessoas que tenham experiéncia pratica com o problema em estudo e a anélise
de exemplos que estimulem a compreensao.

A abordagem do problema apresentou uma classificagdo quantitativa. Devido ao

grande numero de clientes que frequenta a loja e que possuem opinides diferentes em relagao
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aos produtos a abordagem quantitativa garante que se pesquise um maior numero de clientes,
possibilitando analisar todas as opinides, evitando a distor¢do da andlise. Os dados
quantitativos serdo obtidos através de um questionario.

O procedimento técnico adotado na presente pesquisa foi o estudo de caso. De acordo
com Diehl e Tatim (2004), o estudo de caso se caracteriza pelo estudo profundo e exaustivo
de um ou de poucos objetos, permitindo seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa
praticamente impossivel de se alcancar mediante os outros delineamentos considerados.
Apresentam varias vantagens, o que faz com que se torne o delineamento mais adequado em
muitas situagdes, as principais vantagens sdo: o estimulo de novas descobertas, a énfase na

totalidade e a simplicidade dos procedimentos.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Na concepgao de Diehl e Tatim (2004), a populacdo ¢ um conjunto de elementos que
sdo passiveis de serem mensurados com respeito as variaveis que se pretende levantar.
Enquanto que amostra ¢ uma parcela da populacao convenientemente selecionada. Quanto ao
processo de amostragem foi utilizado a amostras probabilisticas aleatorias simples, para que
os clientes tenham a mesma chance de serem incluidos na amostra.

Diehl e Tatim (2004) definem amostra com uma por¢do ou parcela da populagdo
selecionada. Ainda afirmam que no processo de amostragem existem duas grandes divisoes: a
amostragem probabilistica e a amostragem ndo probabilistica. A amostragem probabilistica
tem como caracteristica principal, ser submetida a tratamento estatistico, compensando erros
amostrais. Ja as amostragens nao probabilisticas ndo sdo utilizadas formas aleatoérias de
selecdo, podendo ser feita de forma intencional.

A pesquisa foi realizada na cidade de Campos Borges- RS, na empresa de comércio e
varejista Boutique Francis. A empresa possui um numero de 540 clientes ativos que possuem
seu cadastro atualizado, representando 33,75% do total (1600) de cadastros de clientes da loja.
Para calcular a amostra foi utilizada a férmula de Barbetta (2002). Esta ferramenta auxilia o
pesquisador indicando uma amostra minima de respondentes. Para este calculo foi utilizada

um erro amostral de 10%.

N.No 1

No=———
N + no Eo?

Sendo assim:
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N= tamanho da populagdo
n = tamanho da amostra
n0=uma primeira aproximag¢ao para o tamanho da amostra

E02= erro amostral toleravel

Entio:

No=—— =100
0,10
540 x 100

n= 540+ 100 = 84,38 ou 85 pessoas

Foi definido através da formula de Barbetta, a amostra de 85 clientes, sendo estes feita

a aplicag@o do formulario de investigagdo. De acordo com Barbetta (2002), a especificagdo do

erro amostral deve ser feita sob um enfoque probabilistico, pois, por maior que seja a amostra

existe o risco de gerar-se uma amostra com caracteristica bem diferentes da populagdo de
onde ¢ coletada.

Para participar da pesquisa os participantes deveriam ter acima de 18 anos, e ter

frequentado a loja no minimo trés vezes, podendo ser homens e mulheres, ja que a loja possui

um mix de produto para os dois géneros.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Segundo Roesch (2013), o pesquisador deve conhecer bem o assunto e os temas
devem estar de acordo com os objetivos geral e especifico. Neste estudo, adotou-se o

questionario com perguntas abertas e fechadas. Em geral:

e Perguntas abertas: permitem ao informante responder livremente, usando a sua
linguagem, e omitir opinides;

e Perguntas de multipla escolha: sdo perguntas fechadas, mas apresentam uma série de
possiveis respostas, abrangendo varias facetas do mesmo assunto.

O instrumento para a coleta de dados foi adaptado do estudo de Sinigaglia (2016), que
estudou a relagdo da satisfacdo com o comportamento do consumidor. Desse modo,
inicialmente foi feito um pré-teste para fins de validacdo. O mesmo foi aplicado com trés
clientes da loja Boutique Francis, que frequentam a loja aproximadamente 5(cinco) anos.

Apos foram feitos ajustes de redagdo na questdo numero 18(dezoito), pois com o pré-teste a
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palavra cortés ficou confusa, com isso foi acrescentado a palavra “atencioso” para melhor
compreensdo dos respondentes, as demais permaneceram iguais (APENDICE A).

Na sequéncia o questionario foi aplicado junto aos clientes que frequentaram a loja
Boutique Francis e estavam em compras. Os mesmos foram abordados logo apds o

atendimento recebido, caracterizando a sele¢do por conveniéncia.

3.4 ANALISE DE DADOS

Na pesquisa de carater quantitativo, existe a necessidade de organizar os dados
coletados para que possam ser interpretados pelo pesquisador. Existem instrumentos
especificos para que se efetue a andlise de dados, os quais se ajustam aos diferentes tipos de
pesquisa e de material colhido. (DIEHL; TATIM. 2004)

Para Diehl e Tatim (2004), a pesquisa de carater quantitativo tem o proposito de contar
a frequéncia dos fendmenos para procurar identificar relagdes entre eles, com a interpretagdo
dos dados se valendo de modelos conceituais. Os dados normalmente os dados sdo
submetidos a analise estatistica juntamente com ajuda de planilhas e computadores.

Assim que sistematizados os dados e submetidos aos meios de tratamento escolhido,
cabe ao pesquisador proceder a interpretagdo, permitindo expressar o significado do material
investigado e analisado com relagdo aos objetivos estabelecidos no estudo, para assim
elaborar as recomendagdes e as generalizagdes permitidas. (DIEHL; TATIM. 2004).

A analise dos dados coletados de carater quantitativo, esta apresentado em graficos e
tabelas, tornando os organizados, para que possa ser interpretado de forma mais clara,
buscando também, conseguir responder as perguntas referentes ao problema.

Os resultados obtidos através dessa pesquisa foram analisados de forma individual,
buscando identificar os principais pontos fortes e fracos da empresa percebidos pelos clientes,

auxiliando no aumento da fidelizagdo ¢ do numero de clientes.

3.5 VARIAVEIS DE ESTUDO

Para Chiavenato (2000) atendimento estd relacionado a satisfacdo das exigéncias do
consumidor, ou seja, um atendimento de qualidade prima pela total satisfagdo do cliente e este

deve ser surpreendido o tempo todo, tendo suas expectativas superadas por meio de beneficios
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que sdo acrescidos nos produtos e servigos adquiridos, sempre visando o interesse individual
de cada cliente.

Kotler e Keller (2012, p. 134), descrevem satisfagdo como o “sentimento de prazer ou
decepcdo que resulta da comparagdo entre desempenho percebido de um produto e as
expectativas do comprador. Se o desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente ficard
insatisfeito”. Dessa maneira, ¢ cada vez mais importante para as empresas que seus clientes
estejam satisfeitos, garantindo assim um diferencial no mercado competitivo.

A fidelizagdo de clientes engloba técnicas que sdo destinadas a atrair e conservar os
melhores e mais lucrativos clientes. A empresa além de tirar um melhor proveito do cliente
com informagdes que um consumidor novo na maioria das vezes nao possui, também diminui
custos, pois saird muito mais caro conquistar novos clientes do que manter os atuais

(KOTLER; KELLER, 2006).
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4 APRESENTACAO DO RESULTADO DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados obtidos nas entrevistas realizadas na empresa.
Iniciando com a apresentacdo da empresa estudada, na sequencia apresenta-se os resultados

coletados.

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A empresa Boutique Francis iniciou no mercado em 01 de Fevereiro de 1992, atuando
entdo hd 26 anos no mercado de confecgdes, ¢ uma empresa de pequeno porte que
comercializa roupas adultas e infantis e também artigos de cama, mesa ¢ banho. A loja esta
localizada na cidade de Campos Borges-RS na Avenida Mauricio Cardoso n°824, centro.

Seu quadro de funcionarios compreende trés pessoas: a proprietdria, sua filha e
atualmente conta com duas funciondrias. A loja apesar de sua estrutura pequena apresenta
para seus clientes um ambiente moderno, com cores vibrantes e seu ambiente externo
aconchegante. A proprietaria estd atenta as novidades do mercado, e com isso conquista cada
vez mais clientes.

A empresa trabalha com diversas marcas conhecidas no mercado, tanto na linha adulta
masculina e/ou feminina, as principais marcas sdao: Gatabakana, Index, Brix, Ambicione,
Deliz, Parado no Ar, Biamar, Malwee, entre outras.

A loja tem como filosofia atender seus clientes com muito carinho e atencdo,
investindo em uma variedade de produtos, tamanhos, estilos diferenciados de acordo com o
que cada cliente procura as linhas para jovens senhoras que usem tamanhos Plus Size teve um
aumentou nos ultimos tempos, porem mesmo sendo tamanhos diferenciados, as pegas sdo

elegantes, tornando um diferencial na loja em relagdo a concorréncia.
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4.2 ANALISE DOS DADOS

Primeiramente o instrumento de coleta de dados levantou informagGes sobre a descri¢éo

do perfil dos clientes. Inicialmente apresenta-se o género, como pode ser visto no Grafico 1.

Grafico 1- Género dos clientes

H Feminino
® Masculino

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018.

Dos clientes pesquisados a maioria € do género feminino, que corresponde a 87% dos
respondentes e apenas 13% sdo do género masculino. Por se tratar de uma loja de roupas as
mulheres sdo as que mais frequentam e compram artigos desse ramo.

Na sequéncia do questionario perguntou-se sobre a faixa etéaria dos clientes, apresenta-

se no grafico 2.
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Grafico 2— Faixa Etaria

m Até 20 anos

m De 21 a 30 anos
= De 31 a 50 anos
® Mais de 50 anos

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018.
De acordo com os resultados obtidos na pesquisa, no que diz respeito sobre a faixa

etaria dos respondentes observa-se que 10% possuem idade de até 20 anos, seguido de 25%
de clientes com faixa etéaria de 21 a 30 anos, 46% de 31 a 50 anos e 19% dos clientes estdo
com idade acima de 50 anos.

Portanto, é possivel identificar que a maioria dos respondentes corresponde a faixa
etaria de 31 a 50 anos, sendo um publico de jovens senhoras, que estdo preocupadas com a
aparéncia e buscam seguir as tendéncias de moda adquirindo produtos do ramo.

No gréafico 3 é apresenta-se a renda mensal dos clientes.
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Grafico 3— Renda mensal dos Clientes

m 1 salario minimo

m 2 salarios minimos

= Até 3 salarios minimos

® Mais de 3 salarios minimos

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018.

Quanto aos resultados da renda mensal dos respondentes, 28% possui uma renda de 1
salario minimo, 27% possui renda de 2 salarios minimos, seguido de 30% até 3 salarios
minimos, e por fim 15% que recebem acima de 3 salarios minimos.

Kotler e Keller (2006) ressaltam que a renda disponivel de cada pessoa é um aspecto
muito importante no processo de escolha de um produto, tendo em vista que os consumidores
vao adquirir simplesmente aquilo que podem pagar.

A partir desses dados, é possivel verificar que a uma enorme diversidade de renda dos
respondentes, por isso a loja deve continuar investindo na diversidade para assim atender os
gostos de cada um de seus consumidores.

Na sequéncia o grafico 4 apresenta a escolaridade dos clientes.
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Grafico 4- Escolaridade dos clientes

2%

m Ensino Fundamental incompleto
® Ensino Fundamental completo
= Ensino médio incompleto

® Ensino médio completo

® Ensino superior incompleto

= Ensino superior completo

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018.

Referente a escolaridade dos clientes, observou-se que 48% dos respondentes possuem
0 ensino superior completo, correspondendo a maioria dos respondentes, seguido de 14% que
possuem 0 ensino superior incompleto, ou seja, estdo cursando ou acabaram desistindo de
cursar, 29% possuem o0 ensino médico completo, 4% que correspondem a parcela que
possuem o ensino médio incompleto. E ainda, 3% tem o ensino fundamental completo,
seguido de 2% que possuem o ensino fundamental incompleto.

Diante disso Kotler e Keller (2006) ressaltam que a educagéo representa um fator que
influéncia fortemente a maneira de agir das pessoas e as decisfes sobre 0 que comprar e onde
comprar. O nivel de educagdo molda o estilo de vida e interfere nos gostos pessoais, sendo a
educacdo um aspecto importante no processo de compra, pois as pessoas de diferentes niveis
educacionais tém preferéncias distintas por produtos e servicos.

Por tanto, se constatou que o maior numero de clientes da Boutique Francis possui 0
ensino superior completo, existindo a importancia de fornecer produtos de qualidade, e assim,
a loja deve continuar buscando meios de colocar seus produtos nesse mercado exigente.

A representacdo do grafico 5 apresenta o estado civil dos respondentes.
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Grafico 5- Estado Civil

\l m Solteiro
m Casado

= Vilvo

m Unido Estavel

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018.
Em relacdo ao estado civil é possivel observar que a maior parte dos respondentes
61% sdo casados, seguido de 31% que s&o solteiros, 5% que possuem uma unido estavel e 3%
que sao vilvos.

A seguir, no quadro 1 apresenta-se a profissdo dos entrevistados.

Quadro 1- Profissao

Professora 18 vezes 21,18%
Atendente 10 vezes 11,76%
Estudante 8 vezes 9,41%
Funcionario Publico 5 vezes 5,88%
Do lar 4 vezes 4,71%
Agricultor 4 vezes 4,71%
Autébnomo 3 vezes 3,563%
Farmacéutica 3 vezes 3,53%
Aposentada 3 vezes 3,53%
Cabelereira 2 vezes 2,35%
Outros 22 vezes 25,88%
TOTAL 85 vezes 100%

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018.

Conforme os resultados do quadro 1, pode-se verificar que a profissdo de professora é
a que mais aparece com 21,18% de respondentes. Em segundo lugar, com 11,76% estdo a
profissdo de atendente balconista. Em seguida com 9,41% sdo estudantes, e com 5,88% tem
como profissdo funcionario publico. Destaca-se também a profissdo de agricultor e pessoas
que ndo trabalham (do lar), 4,71% cada. Por outro lado, a profissdo de operador de caixa,

autdbnomo, farmacéutica e aposentada apresentaram 3,53% cada, e com 2,35% apareceu a



54

profissdo de cabelereira e por fim as outras profissdes que ndo foram citadas no gréafico
totalizam 25,88%.

A partir das respostas obtidas, pode-se concluir que dos clientes entrevistados da loja
Boutique Francis 56,47% sdo funcionarios de empresa, privada ou publica e que 43,53% das
pessoas tém seu proprio negdcio ou ndo trabalham. Isso ocorre, pois 0s principais empregos
na cidade sdo nos setores da industria e do comércio, acabando por serem estas que trabalham
nestes setores as principais clientes da loja.

No grafico 6 observa-se a quanto tempo o cliente compra na loja

Grifico 6- Quanto tempo ¢ cliente da Boutique Francis

® Menos de 1 ano
mDela?2anos
= De5a 10 anos

® Mais de 10 anos

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018.
Através da representacdo do grafico 6 é possivel verificar que 59% sdo clientes a mais
de 10 anos, seguido de 28% que dizem ser clientes de 5 a 10 anos, 8% de 1 a 2 anos, 5%
menos de 1 ano . Portanto, é possivel destacar que a maioria dos clientes esta satisfeitos com a
empresa, pois realizam suas compras a mais de 10 anos, isto indica que a uma fidelizacdo com
a empresa, pois ao longo deste tempo os clientes vém mantendo contato com a empresa para a
aquisicdo de produtos e servicos, ela esta criando um vinculo com seus clientes.

Em relagdo a frequéncia que o cliente vai ate a loja, apresenta-se no grafico 7.
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Grifico 7- Frequéncia de compra na loja

a»

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

= Uma vez por ano

m Duas vezes por ano
= Trés vezes por ano

® Quatro vezes por ano

m Uma vez por més

Analisa-se que 8% dos respondentes frequentam a loja uma vez por ano, seguido de
9% que vao a loja duas vezes ao ano, 20% deles véo trés vezes por ano, 37% com maior
namero de respondentes vao a loja quatro vezes ao ano, por fim 26% vao a loja uma vez por
més. Esses dados sdo importantes, pois conseguimos notar que a um grande ndmero de
clientes que mantem uma boa média de compras com a empresa.

A seqguir no grafico 8, verificou-se a forma de pagamento mais utilizada pelos clientes.

Grifico 8- Forma de pagamento mais utilizada

H Cartdo de Débito
m Cartdo de Crédito

® Dinheiro

m Crediario
= Cheque

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018



Através do grafico 8 pode entender que 7% dos respondentes preferem usar o cartdo
de débito, 6% preferem o cartdo de crédito, pois com ele a compra pode ser parcelada. Com
20% considerou o uso do dinheiro conseguindo um desconto na compra a vista, 9% utilizam o
cheque e 58% preferem o credidrio. Destacou-se com mais frequéncia o uso do crediario,
podendo ver que essa forma de pagamento ¢ um incentivo para novas compras € para a
fidelizagdo do cliente, pois quando o cliente vai até a loja pagar suas parcelas, cria uma
relacdo diferenciada entre consumidor e lojista e pode significar novas vendas. Oferecer
descontos ou programas de fidelidade para os bons pagadores.

O crediario proprio ¢ sem duvida uma forma muito eficaz de fidelizar o consumidor.
Porém ¢ necessario tomar alguns cuidados, pois o crediario também oferece riscos, diante
disso ¢ importante que a loja adote uma estratégia de cobranga para casos de atrds ou até
mesmo por ndo pagamento.

Através dos resultados obtidos no bloco I, pode-se tracar o perfil dos clientes da

empresa, 0 quadro 2 apresenta a caracterizagao da amostra.

Quadro 2- Perfil dos clientes

Masculino 13%
Feminino 87%
Total 100%

Até 20 anos 10%

De 21 a 30 anos 25%

De 31 a 50 anos 46%

Mais de 50 anos 19%
Total 100%

1 salario minimo

2 salarios minimos 27%
Até 3 salarios minimos 30%
Mais de 3 salarios minimos 15%

Total 100%

Ensino Fundamental incompleto 2%
Ensino Fundamental completo 3%
Ensino médio incompleto 4%
Ensino médio completo 29%
Ensino superior incompleto 14%
Ensino superior completo 48%

Total 100%

Solteiro 31%
Casado 61%
Vilvo 3%

Unido Estavel 5%
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Total 100%

Profissdo Porcentagem
Professora 21,18%
Atendente Balconista 11,76%
Estudante 9,41%
Funcionario Publico 5,88%
Continuacéo...
Do lar 4,71%
Agricultor 4,71%
Operador de caixa 3,53%
Autbnomo 3,53%
Farmacéutica 3,563%
Aposentada 3,53%
Cabelereira 2,35%
Outros 25,88%
Total 100%
Tempo que é cliente da Boutique Francis Porcentagem
Menos de 1 ano 5%
De 1 a 2 anos 8%
De 5 a 10 anos 28%
Mais de 10 anos 59%
Total 100%
Frequéncia que compra na loja Porcentagem
Uma vez por ano 8%
Duas vezes por ano 9%
Trés vezes por ano 20%
Quatro vezes por ano 37%
Uma vez por més 26%
Total 100%
Forma de pagamento mais utilizada Porcentagem
Cartdo de débito 7%
Cartdo de crédito 6%
Dinheiro 20%
Crediério 58%
Cheque 9%

Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

Diante dos dados apresentados no quadro 2 percebe-se que o perfil dos clientes da
Boutique dos 85 entrevistados 87% sdao mulheres, 46% possuem idades de 31 a 50 anos sendo
uma faixa etaria de jovens senhoras. Ficou evidente que a grande maioria dos clientes possui
renda de até 3 saldrios minimos somando 30% dos respondentes, seguido de 28% que
possuem renda mensal de apenas 1 saldrio minimo, portanto, com a enorme diversidade de
renda dos clientes deve ser oferecido produtos com precos atrativos que possam atender a
todos os gostos de seus consumidores. Destaca-se também o alto nimero de clientes que se
dizem casada, totalizando 61%.

De acordo com o maior indice a profissdo que se destacou foi a de professora com
21,18%, seguido de 11,76% que sdo atendentes balconistas. As clientes da loja mostram que

ja a um vinculo de amizade e fidelizagdo, pois, 59% compram na loja a mais de 10 anos, isso
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também fica claro quando 37% dizem que frequentam a loja quatro vezes por ano e 26% que
frequentam a loja uma vez por més, 58% clientes preferem usar o crediario proprio da loja,
com isso a loja pode aproveitar a oportunidade e oferecer vantagens a essas clientes.

Em seguida sdo apresentados os dados coletados do segundo bloco, questionando o
cliente sobre o atendimento prestado pela loja.

No quadro 3 sdo apresentados os motivos que levam o cliente a comprar na loja.

Quadro 3— Motivos que levam a comprar na loja

Qualidade dos Produtos 72 vezes
Atendimento 68 vezes
Condicbes de Pagamento 39 vezes
Disponibilidade dos Produtos 23 vezes
Necessidades 19 vezes
Preco 16 vezes
Localizagéo 9 vezes

Promocéo 6 vezes

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

Na questdo nimero 10 os respondentes poderiam marcar até trés opcbes que os levam
a adquirir os produtos da loja, os resultados foram apresentados no quadro 3, em que foi
possivel observar que os indicadores mais citados foram: qualidade nos produtos com 72
vezes citadas; o atendimento com 68 vezes citados e a condi¢do de pagamento com 39 vezes
citadas.

Os resultaram demostram que os clientes valorizam a disponibilidade dos produtos,
pois citaram 23 vezes, e com 19 veze citadas entende-se que levam em conta a sua
necessidade com que também ajuda no momento da compra.

Os indicadores que apresentaram as menores vezes citadas foram o preco com 16
vezes, a localizagdo com 9 vezes e a promogdo com 6 vezes.

A partir desse contexto, identifica-se a necessidade da empresa reavaliar esses itens
com a intencdo de promover melhorias. As incertezas do mercado atual exigem das empresas
atualizacao constantes e a busca por melhorias para que assim possa se destacar no mercado.

Em relagdo a confianca nas marcas ofertadas na Boutique Francis, os clientes
responderam que confiam nas marcas oferecidas, totalizando 100% de aprovacao.

As marcas reconhecidas e consolidadas no mercado tém a preferéncia do consumidor,
pois se encaixam na idade e caracteristicas capazes de satisfazer as necessidades de cada um
dos clientes. Segundo Kotler e Keller (2006) uma marca significa um compromisso da

organizacgdo no sentido de ofertar ao consumidor determinados atributos, beneficios e servigos
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de maneira uniforme. Este aspecto possibilita que o consumidor se identifigue com a marca,
reconheca suas caracteristicas e se torne fiel a ela.

Na sequéncia os clientes foram indagados sobre a sua preferéncia de compra na
Boutique Francis. Como pode ser observado no Quadro 4, os clientes ressaltam sua escolha

pelo critério atendimento.

Quadro 4- Sua preferéncia ao comprar na loja em relacio a concorréncia esta relacionada a?

Atendimento 72 vezes
Qualidade dos Produtos 70 vezes
Condicbes de Pagamento 41 vezes
Disponibilidade dos Produtos 27 vezes
Preco 15 vezes
Necessidades 13 vezes
Localizacao 10 vezes
Promogao 5 vezes

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018.

Na questdo numero 12 os respondentes poderiam marcar ate trés opcdes que os levam
a preferir comprar na Boutique Francis em relacdo a concorréncia, os resultados foram
apresentados no quadro 4, dentre os principais motivos que levaram os clientes a preferir
comprar na loja o que mais motivou foi o atendimento com 72 vezes citadas, em seguida veio
a qualidade dos produtos com 70 vezes citadas e a condi¢do de pagamento com 41 vezes.

Em seguida, os menores indicadores foram a disponibilidade dos produtos citadas 27
vezes, 0 preco com 15 vezes citados, a necessidade com 13 vezes citadas, a localizagéo 10
vezes e por fim a promogdo com 5 citagdes. Pode-se concluir que a empresa possui qualidade
nos seus produtos e servicos, seu atendimento € satisfatorio, mas em contrapartida esta
deixando a desejar nas promogoes.

O quadro 5 demonstra os fatores que levam o clientes a indicar a marca para outras

pessoas, fazendo boa propaganda e trazendo amigos para conhecer a empresa.

Quadro 5- Motivos que fazem vocé indicar a loja

Qualidade dos Produtos 76 vezes
Atendimento 72 vezes
Condicbes de Pagamento 36 vezes
Disponibilidade dos Produtos 29 vezes
Preco 19 vezes
Localizagéo 15 vezes
Necessidades 6 vezes

Promogdo 2 vezes

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018
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Na questdo nimero 13 os respondentes poderiam marcar até trés opg¢des que o0s levam
a indicar a loja para outras pessoas ou fazer boa propaganda dela, os resultados foram
apresentados no quadro 5. Observa-se que a qualidade dos produtos € o fator que mais motiva
0 consumidor a indicar a loja com 76 vezes citados, seguido por 72 vezes o atendimento, e a
condicgéo de pagamento 36 vezes o0 que evidéncia que a qualidade nos produtos, o atendimento
e a condicdo de pagamento sdo fatores primordiais que motivam 0s consumidores a
frequentarem o local.

Em seguida com menos citagdes esta a disponibilidade dos produtos com 29 vezes, o
preco com 29 vezes, a localizagdo com 15 vezes, a necessidade foi citada 6 vezes e a
promocgdo 2 vezes. Pode-se dizer que a satisfacdo dos respondentes esta explicita nas
respostas, pois a grande maioria indicaria a empresa a outros consumidores, sendo que este
aspecto s6 é compativel com clientes satisfeitos e fiéis. Estes dados sdo importantes porque
revelam a existéncia de sintonia dos clientes com a empresa, pois a propaganda “boca a
boca”, s0 acontece quando o cliente tem uma real preferéncia pela empresa.

O quadro 6 demonstra os fatores que levam o clientes a ter preferencia e repetir a

compras na loja, sendo 1 o de maior importancia e o 8 o de menor importancia.

Quadro 6— Ordem de preferéncia para repetir as compras na loja

1 2 3 4 5 6 7 8
Preco 4 7 8 15 12 10 3 24
Atendimento 27 30 9 7 7 2 1 1
Qualidade dos 38 26 13 3 2 1 1 0
produtos
Condicéo de 5 8 21 15 3 7 10 8
pagamento
Necessidades 5 6 11 18 13 8 15 11
Promocéao 2 0 1 6 12 32 17 9
Localizacéo 0 1 10 4 19 13 16 19
Disponibilidade 4 6 10 13 16 11 21 11
do produto

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

Observou-se que o quadro 6, o item considerado o 1° em ordem de importancia e,
portanto, 0 mais importante para os respondentes preferirem repetir as compras de produtos
na loja € a qualidade nos produtos, sendo citado 38 vezes. O segundo fator mais importante,
com 30 vezes citados é o atendimento, seguidos pelo condicdo de pagamento em 3° lugar,
com 21 vezes citados, a necessidade aparece em 4° lugar, com 18 vezes citados. Os ultimos
quatro fatores menos importantes foram a localizacdo em 5° lugar com 19 citacdes, a
promogéo em 6° lugar com 32 vezes, a disponibilidade do produto em 7° lugar com 21 vezes
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e 0 preco em 8° lugar com 24 vezes citados. Estes dados, portanto, demonstram que aspectos
que foram os Gltimo devem merecer atencdo especial, buscando melhora-los. Além disto,
observa-se que 0s respondentes consideraram o pre¢co nao tdo importante, sendo desta forma,
menos sensiveis ao prego.

Na questdo 15 foi abordado aos clientes se a vendedora demostra conhecimento dos
produtos que estd oferecendo, todos os respondentes estdo satisfeitos, totalizando 100% de
positividade, demostrando assim que a equipe de vendedores esta bem qualificada para
atender aos clientes.

Diante disso Mirshawka (1993), completa que a satisfacdo das necessidades dos
clientes pode ser conquistada através dos produtos juntamente com os servigos oferecidos. O
autor ainda complementa que os servi¢cos oferecem uma infinidade de oportunidades de
negocios, além disso, as empresas podem utilizar estes na criacdo de valor para os clientes e
na geracdo de diferenciacao, objetivando a manutencédo e conquista de novos clientes.

Nessa questdo foi abordado o cliente quanto ao tempo de resposta a sua solicitacéo se
é adequado, percebe-se que o0s clientes estdo satisfeitos, totalizando 100% de respostas
positivas, isso é importante porque mostra que a empresa ndo deixa o cliente esperando, que
ser proativo ao mostrar disposicdo para ajudar os clientes € essencial.

De acordo com Kotler (1998), a capacidade de resposta é o segundo fator determinante
no processo de prestacdo de servicos, envolvendo a questdo da interatividade, principalmente
com relacéo aos tipos de marketing, pois o cliente acaba gerando expectativa mais rapida de
resposta.

Fica claro que as empresas devem buscar oferecer um atendimento de qualidade ao
cliente, € importante estar preparado para atender as solicitac@es, principalmente porgue, além
de promover sua satisfacdo, motiva-o a falar positivamente da marca, dos produtos e do
atendimento prestado pela empresa e isto representa a chave do crescimento da mesma no
mercado.

Na questdo 17 em relacdo ao tempo de solicitacdo durante o atendimento, e se a
vendedora consegue resolver os clientes estdo satisfeitos, pois com 100% dos clientes
apontam como positiva a resposta. Diante disso, é possivel que exista muita presteza e
interesse por parte dos funcionarios da empresa pesquisada no sentido de responder de
maneira agil e eficiente as solicitagdes apresentadas pelos clientes no processo de compra,
contribuindo decisivamente para que se tornem fiéis aos produtos e as marcas ali oferecidas.

Segundo Gianese e Corréa (1996), a empresa deve conhecer melhor seus clientes, suas

necessidades e o uso que fazem dos servicos recebidos. Este relacionamento mais intenso
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geralmente resulta no aumento da fidelidade do cliente em relagdo a um fornecedor de
Servico.

Quando questionados na questdo 18 os respondentes se disseram satisfeito em relacéo
ao atendimento da Boutique Francis, pois o atendimento € cortes, totalizou 100% de
satisfacdo. De acordo com os resultados, Reis (2008) afirma que o fator cortesia influencia
decisivamente na capacidade competitiva devido a sua importancia deve ser avaliado em
pesquisas sobre a qualidade dos servicos.

Nesse quesito, contatou-se que o cliente tem confianca na loja, 0 que aumenta a sua
credibilidade. Portanto, é essencial para o sucesso da empresa, escutar o cliente com interesse,
tentando solucionar seus problemas com agilidade e atencéo.

Observa-se no quadro 7 os resultados dos dados coletados do segundo bloco,

questionando o cliente sobre o atendimento prestado pela loja.

Quadro 7- Atendimento

Motivos que levam a comprar na loja NUmero de vezes citados
Qualidade dos Produtos 72 vezes
Atendimento 68 vezes
Condicbes de Pagamento 39 vezes
Disponibilidade dos Produtos 23 vezes
Necessidades 19 vezes
Preco 16 vezes
Localizagéo 9 vezes
Promogdo 6 vezes

Total 85 vezes citada
Confia nas marcas que a Boutique Francis possui? Porcentagem
Sim 100%

Total 100%

Preferencia em relagdo a concorréncia NUmero de vezes citados
Atendimento 72 vezes
Qualidade dos Produtos 70 vezes
Condicbes de Pagamento 41 vezes
Disponibilidade dos Produtos 27 vezes
Preco 15 vezes
Necessidades 13 vezes
Localizagdo 10 vezes
Promocéo 5 vezes

Total 85 vezes citada
Motivos que fazem com que indique a loja NUmero de vezes citados
Qualidade dos Produtos 76 vezes
Atendimento 72 vezes
Condic6es de Pagamento 36 vezes
Disponibilidade dos Produtos 29 vezes
Preco 19 vezes
Localizagdo 15 vezes
Necessidades 6 vezes
Promocao 2 vezes

Total 85 vezes citada
Ordem de preferéncia para repetir as compras na loja Numero de vezes citados
1° Lugar: Qualidade nos produtos 38 vezes

Continuacao...
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2° Lugar: Atendimento 30 vezes

3° Lugar: Condicao de pagamento 21 vezes

4° Lugar: Necessidades 18 vezes

5° Lugar: Localizacéo 19 vezes

6° Lugar: Promocéo 32 vezes

7° Lugar: Disponibilidade do produto 21 vezes

8° Lugar: Prego 24 veze

A vendedora demonstra conhecimento dos produtos? Porcentagem

Sim 100%
Total 100%

O tempo de resposta a sua solicitacdo, é adequado? Porcentagem

Sim 100%
Total 100%

O tempo de resposta as solicitagbes durante Porcentagem

atendimento, a vendedora consegue resolver?

Sim 100%
Total 100%

O atendimento da Boutique Francis é cortés Porcentagem

(Atencioso)?

Sim Total 100%

Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

Diante dos dados apresentados no bloco II, pode ser analisada a opinido dos clientes
da Boutique Francis em relagdo ao atendimento. Observa-se no quadro 7 que a qualidade dos
produtos oferecidos € o principal motivo para comprar na loja, repetir as compras, preferi-la
em relacdo a concorréncia e indica-la, pois na maioria das questdes abordadas os clientes
marcaram esse fator em primeiro lugar. Isso € interessante porque demostra que a loja possui
produtos que os clientes gostam sendo que a mesma pode explorar essa potencialidade para
aumentar o indice de satisfagdo. O segundo fator indicado pelos clientes ¢ o atendimento,
assim além da empresa possuir produto de qualidade os consumidores avaliam que a empresa
possui um bom atendimento satisfazendo as suas necessidades.

Conforme foi observado, os clientes estdo totalmente satisfeitos, pois totalizou 100%
de positividade quando questionados sobre o tempo de resposta das vendedoras se ¢
considerado adequado e se as mesmas conseguem resolver os problemas demostrando
conhecimento sobre os produtos oferecidos, justamente com um atendimento cortes e marcas
de confianga.

Na sequéncia é apresentado o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo aos itens:
produtos e promogdo, preco e condi¢cdo de pagamento, atendimento e localizagdo. Sendo que
os clientes escolhiam seu nivel de satisfacdo em uma escala de 1(muito insatisfeito) até a
escala 5( muito satisfeito).

Com relagdo a qualidade dos produtos oferecidos apresenta- se o grafico 9.
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Grafico 9- Qualidade do Produto
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Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018
Por meio do grafico 9 nota-se que os clientes estdo satisfeitos com a qualidade dos
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produtos vendidos, pois 68% dos respondentes afirmam estar muito satisfeito em relacéo a
qualidade e 25% satisfeito. Porém ainda exista uma parcela minima de pessoas que se dizem
indiferente com 6% e apenas 1% estdo muito insatisfeito.

Os dados representados no grafico acima sdo significativos, pois revelam um alto
indice de satisfacdo dos consumidores com a qualidade dos produtos oferecidos, pelo menos
no grupo pesquisado. Este aspecto € relevante para a loja porque contribui decisivamente para
a conquista de fidelizacdo de seus clientes cada vez mais, no caso de atingir uma parcela
maior de clientes.

Diante disso Kotler e Keller (2006), afirmam que uma empresa fornece um produto de
qualidade quando esse atende ou excedem as expectativas dos clientes. Assim, para a maioria
dos entrevistados os produtos vendidos pela empresa pesquisada correspondem a suas
expectativas, atendendo a suas necessidades. Para que o cliente se sinta totalmente satisfeito
com a compra realizada € necessario que a empresa mantenha uma relacao além da compra,
monitorando a satisfacdo, as acdes e a utilizagdo do produto.

O Grafico 10 se refere a durabilidade dos produtos.
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Grafico 10— Quanto a durabilidade
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Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

Observa-se no gréafico 10 que os respondentes estdo satisfeitos com a durabilidade dos
produtos que adquirem na Boutique Francis, pois 61% estdo muito satisfeito, sequido de 34%
satisfeito e somente 5% se disse indiferente. Diante disso, constata-se que os produtos que a
loja oferece sdo de grande qualidade e durabilidade, pois ndo teve nenhum respondente
insatisfeito. Para uma loja de varejo € muito importa que seus produtos sejam bons, pelo fato
que a durabilidade esta totalmente ligada com a imagem da loja.

Referente ao conforto dos produtos segue o grafico 11.

Grifico 11- Quanto ao conforto
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Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018
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Diante dos resultados obtidos no gréafico 11, observa-se que os respondentes estdo
satisfeitos com o conforto das roupas da loja, pois 63% estdo muito satisfeito e 31% satisfeito,
e uma pequena parcela de 6% se disse indiferente. As roupas estdo em constante mudanca, a
moda est4 sempre evoluindo, assim resultando em diversas modelagens, coloragdes, cortes,
novas técnicas de lavagens e beneficiamentos, abrindo espaco para um setor muito amplo.
Além de tudo ndo deixando de pensar no conforto de quem ira usar essas pecas.

Quanto a variedade dos produtos apresenta-se o grafico 12.

Grifico 12 — Quanto a variedade dos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

Essa questdo aborda sobre a variedade de produtos, no grafico 12 pode observar que
39% dos respondentes afirmaram estar satisfeitos e 53% muito satisfeitos com a quantidade
de produtos diferentes oferecidos. Porém uma pequena parcela de 6% se disse indiferentes,
1% estd insatisfeito e 1% estd muito insatisfeito. A loja procura ter um amplo mix de
produtos disponibilizados na empresa, para atender a todos os seus clientes. O alto indice de
positividade demonstra que os clientes estdo satisfeitos e percebem que a empresa tem
investido na diversificacdo dos produtos oferecidos, ampliando as op¢des de escolha, a fim de
obter clientes cada vez mais satisfeitos, que encontram o que procuram.

A composicdo da variedade de produtos traz como desafio equilibrar dois objetivos
distantes, ter uma grande quantidade de estoque possibilitando atender um maior nimero de
seguimentos de clientes e, ter um giro mais rapido diminuindo assim 0s custos operacionais
(PARENTE, 2000).
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O grafico 13 demostra se os clientes encontram o que procuram na loja.

Grafico 13 — Sempre encontra os produtos que procura
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Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

Conforme pode ser observado no grafico 13, os respondentes foram questionados se
sempre encontram o0s produtos que procuravam na loja, diante disso 31% dos clientes se
dizem muito satisfeito, 51% satisfacdo, porém uma pequena parcela de 13% se disse
indiferente em relacdo a pergunta, 4% esta insatisfeito e 1% esta muito insatisfeito. Por conta
da loja compras seus produtos apenas duas vezes ao ano, cabem as vendedoras conhecerem o
seu cliente e saber de suas necessidades, comprando os produtos de acordo com 0 que se
encaixa com o0s gostos de cada um afim de néo faltar o produtos que o cliente procura.

Biasio (2009), afirma que diante da extrema e crescente competitividade, uma gestao
de estoque eficaz, além de diminuir os altos custos de produtos e os investimentos em
estoque, se torna capaz de reduzir da falta de produtos para os clientes, visto que, 0S mesmos
exigem cada vez mais os produtos corretos, no lugar certo e no tempo certo.

Quanto a promocao apresenta-se o grafico 14.
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Grafico 14— Promocdes
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Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

Nessa questdo em relacdo as promogdes realizadas pela loja, a maioria dos
respondentes esta satisfeitos, 27% responderam estar muito satisfeito, 42% esta satisfeito e
22% se dizem indiferentes, porém uma parcela pequena nao esta contente com as promocaes,
8% insatisfeito e 1% muito insatisfeito, pois alegaram que existem pouca divulgagdo das
mesmas e o fato de ndo haver a antecipacdo da promocéo da estacgéo.

A partir desses resultados, acredita-se que as promogoes tenham papel fundamental na
atracdo dos clientes a loja, ja que os resultados apontam para a 69% satisfacdo deles. Kotler e
Keller (2006) consideram que as promogdes de vendas trazem beneficios para as
organizacOes, pois proporcionam aumento nas vendas, e também para os clientes, ja que eles
obtém vantagem economizando dinheiro.

Referente a divulgacdo das promocGes apresenta-se o grafico 15.
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Grifico 15— Divulgacao das Promogdes
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Observa-se no grafico 15 que uma boa parte dos respondentes esta satisfeitos com a
divulgacdo das promocdes, sendo 25% muito satisfeito e 40% satisfeito, porém existe uma
parcela menor que se dizem indiferentes 25%, por fim 10% de insatisfagdo. Diante disso, 0s
autores Churchill e Peter (2000), afirmam que a propaganda é uma das ferramentas mais
importantes, pois tem como finalidade divulgar o produto, despertar o interesse de compra do
consumidor, tem o intuito de criar ou aumentar as percepcdes de qualidade e confiabilidade de
um produto e/ou empresa, acarretada a lealdade dos clientes e a repeticdo das compras. Sendo
assim, o sorteio de brindes poderia ser uma das ac¢Ges que a loja poderia oferecer junto com a
divulgacédo das promocdes, com isso teria um atrativo a mais em relacao aos concorrentes.

Quanto a exposicdo dos produtos apresenta-se o grafico 16.
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Grifico 16— Exposicio dos produtos na loja

1%

0%

® Muito Insatisfeito
m |nsatisfeito

m Indiferente

m Satisfeito

= Muito Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

Com base no grafico 16, observa-se que os respondentes estdo satisfeitos em relacéo a
exposicao dos produtos na loja, pois 49% se disseram muito satisfeito, 39% satisfeito, porém
uma minima parcela dos respondentes 11% se disse ser indiferentes e apenas 1% est4 muito
insatisfeito. A posicdo dos produtos nos expositores e prateleiras deve ser pensada de forma
estratégica, se tornando um aliado no aumento das vendas. Conforme Barros (2015), utilizar
um layout a favor da loja se torna fundamental, tornando a experiéncia de compra agradavel e
influenciando a opinido do consumidor com o ponto de venda e com a fidelidade nas compras
de forma positiva.

A sequir, o grafico 17 mostra os niveis de satisfacdo referente aos precos praticados
pela loja.
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Grafico 17— Precos Praticados
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Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

Os dados apresentados no grafico acima apontam que 21% dos respondentes avaliam
como muito satisfeito o sistema de precos da empresa, 58% como satisfeito, 16% indiferente,
4% como insatisfeito e 1% como muito insatisfeito. Observa-se que a maioria 0s participantes
da pesquisa se mostra satisfeita com a politica de pregos adotada pela Boutique Francis,
embora haja uma parcela significativa de pessoas que consideram que 0S precos ndo estao
adequados.

Dessa forma, torna-se importante frisar que, segundo Kotler e Keller (2006), mesmo
que a qualidade do produto represente um aspecto fortemente influenciador na decisdo de
compra de um cliente, para muitos deles prevalece o menor pre¢co no momento da escolha do
produto. Para enfrentar a concorréncia, as empresas precisam de competéncias relacionadas a
criacdo de valor para o cliente e identificar também novos beneficios que agreguem valor ao
produto.

A sequir, no grafico 18 sdo apresentados os niveis de satisfacdo em relacao as
condigdes de pagamento.
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Grafico 18— Condicdes de Pagamento
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Diante dos resultados apresentados no grafico 18, pode ser observado que as
condicdes de pagamento sdo um fator positivo para a empresa, ja que 62% dos respondentes
sentiam-se muito satisfeitos com elas, e 30% satisfeitos, representando 92% de satisfacéo.
Porém 7% se dizem indiferente, e apenas 1 % esta insatisfeito. Isso demonstra que as
estratégias de oferta de crédito da loja Boutique Francis estdo favoraveis para os clientes.

Segundo Contador (1995), as condi¢fes de pagamento sdo importantes para 0S
consumidores, pois por vezes eles necessitam de um prazo mais estendido de pagamento, por
necessitarem do produto e ndo dispor de todo montante financeiro ou ainda para organizar seu
planejamento financeiro.

Com relagdo ao parcelamento apresenta-se o gréafico 19.
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Grafico 19— Quanto ao Parcelamento
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Através do grafico 19, pode verificar o grau de satisfacdo dos clientes pesquisados em
relacdo as politicas de prazo da loja. A loja fornece aos seus consumidores um prazo de até
quatro parcelas dividas em quatro meses sem entrada para seus clientes no crediario, cartdo de
crédito ou cheque pré-datado. A pesquisa aponta que 33% dos clientes pesquisados
encontram-se satisfeitos e 62% muito satisfeitos com o que lhes é oferecido, existindo ainda
apenas uma parcela de 5% de clientes que se dizem indiferentes.

Referente a acessibilidade do produto apresenta-se o grafico 20.
Grafico 20— Acessibilidade do Produto
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Com relacdo a acessibilidade do produto, pode ser observado no grafico 20 que os
respondentes estdo satisfeitos com esse fator, pois totalizaram 95% de satisfacdo, 62% se
disseram muito satisfeito e 33% satisfeito, porém uma pequena parcela de 5% se disse
indiferente. Apesar das empresas sempre deixarem 0s produtos com um preco mais elevado
ao alcance dos clientes, devem ser levados em conta a acessibilidade do cliente as prateleiras
e expositores, pois as vendas sao fortemente influenciadas por esta disposicdo, ja que possui
clientes que preferem olhar e se atender sozinhos.

A seguir, no grafico 21 verifica-se a facilidade de aquisicdo dos produtos.

Grafico 21- Quanto a facilidade de aquisicio
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No grafico 21 pode-se entender que 62% dos respondentes estdo muito satisfeito em
relacéo a facilidade de aquisi¢do dos produtos, seguido de 33% que esta satisfeito, totalizando
95% de satisfacéo, e o restante 5% se diz indiferente. Diante disso Vavra (1993, p. 164), diz
que a satisfagdo é “entregar produtos ou servigos consistentes que atendam plenamente as
necessidades e expectativas dos clientes”.

A busca continua de maneiras de agradar aos clientes, facilitando a aquisicdo dos
produtos que ele precisa, oferecendo produtos para conquista-los e manté-lo é o que
caracteriza a missao da empresa. Assim, pode-se perceber gque como as empresas devem
perceber que o relacionamento com clientes deve ser continuo. Consequentemente a

fidelidade e a confianga devem ser conquistadas todas as vezes que o cliente frequentar a loja.
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Quanto ao prazo de pagamento no crediario apresenta-se o grafico 22.

Gréfico 22— Prazos de Pagamento no crediario

1%

/

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

0%

® Muito Insatisfeito
m Insatisfeito

m Indiferente

| Satisfeito

= Muito Satisfeito

Observa-se no grafico 22 que a maioria dos respondentes considera 0s prazos de
pagamentos no credidrio sdo bons. Pois, 67% se dizem muito satisfeito, 26 % satisfeito,
porém 6% se consideram indiferentes em relacdo a essa questdo, e apenas 1% esta insatisfeito.

Os prazos de pagamento é a chave para bons negocios, juntamente com o preco do
produto, pois um depende do outro, nada adianta ter precos e ndo dispor de prazos de
pagamento que o cliente esteja disposto e consiga adquirir o produto, bem como o preco deve
ser por sua vez atrativo e deforma a valer a pena a aquisicdo de tal bem, levando em
consideracao influéncias que o faz ser bastante seguro na hora da compra.

Considerando que os clientes sofrem muitas influencias em suas decisdes de compras,
valor atribuido ao produto, acdo de produtos concorrentes, poder aquisitivo, local de fécil
acesso, esses fatores induzem com que o consumidor de preferéncia a um item baseando-se
em algumas dessas influencias e assim ele é induzido a pagar por este produto se estiver
dentro de seus interesses (HONORATO, 2004). Ainda seguindo 0 mesmo pensamento
Honorato (2004, p. 208) afirma que “o profissional de marketing, por sua vez, deve levar em
conta o conjunto de forgas atuantes no mercado e definir um preco que va ao encontro a
politica da empresa”.

Referente ao atendimento prestado apresenta-se o grafico 23.
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Grafico 23— Atendimento Prestado
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Pode percebe-se que todos os clientes entrevistados estdo satisfeito com o
atendimento, 78% se disseram muito satisfeito e 22% satisfeito, totalizando 100% de
aprovacao. Isso contribui para a imagem da empresa e também estes estdo propensos a se
tornarem clientes fiéis.

J. Dilll (2006), afirma que a satisfacdo pode ser entendida como uma avaliagcéo global
do cliente em relagio a sua experiéncia de consumo até o momento. E essa satisfagdo que vem
sendo avaliada. A satisfacdo no atendimento mostra que a instituicdo encontra-se preocupada
em atender com exceléncia os seus clientes porem nem sempre € possivel satisfazer a todos,
cabe a empresa ainda analisar onde é possivel melhorar e evitar que as necessidades de seus
clientes ndo sejam atendidas.

Conforme Hoffmane K. Douglas (2003) a satisfacdo é atingida a partir do momento
que suas percepcdes satisfazem ou excedem suas expectativas. A partir do momento que
comecam a surgir clientes insatisfeitos dentro de uma empresa esta deve se preocupar em
descobrir os possiveis erros cometidos e procurar solu¢@es que satisfacam as necessidades de
seus clientes e usuarios, para que o nudmero de usuarios insatisfeitos ndo aumente o que
contribui para a perda de novos e velhos clientes, pois um cliente insatisfeito tende a divulgar
negativamente a imagem da empresa.

No que se refere a simpatia das vendedoras apresenta-se o grafico 24.
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Grafico 24— Simpatia das Vendedoras
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De acordo com os dados apresentados no grafico 24 quando questionados sobre a
simpatia das vendedoras, 82% dos clientes responderam que estdo muito satisfeitos, o restante
18% responderam que estdo satisfeitos. Estes resultados sinalizam que a loja Boutique Francis
busca tornar o cliente o foco das estratégias da empresa, procurando disponibilizar um
atendimento digno de seus clientes, pois a qualidade no atendimento é a chave para 0 sucesso
do negdcio e sem dlvidas a simpatia € um dos elementos mais importantes que compde um
atendimento eficaz. E necessario simplicidade e criatividade das atendestes durante o
processo de comunicacdo para que ndo haja decepcdo por parte do cliente. Além disso, o
tratamento igual e sem diferenca para todos os clientes também faz a diferenca.

A seqguir, no gréafico 25 buscou-se verificar a exceléncia no atendimento prestado.
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Grafico 25— Exceléncia do Atendimento
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Conforme dados apresentados no grafico 25, quando questionados sobre a exceléncia
no atendimento, 73% dos clientes responderam que estdo muito satisfeitos, e o restante 27%
responderam que estdo satisfeitos. Estas respostas destacam-se, mais uma vez, a importancia
do atendimento evidenciada nesta pesquisa como o ponto alto citado pelos clientes,
demonstrando mais uma vez o grau de satisfacdo em relacdo ao mesmo.

No que se refere a agilidade no atendimento apresenta-se o grafico 26.

Grifico 26— Agilidade no Atendimento
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No gréafico 26, a satisfacdo dos respondestes é alta, pois 70% dos entrevistados estdo
satisfeitos com a agilidade no atendimento oferecido pelos funcionarios, 28% estao satisfeitos,
e apenas 2% se disseram indiferentes. O poder de entender e agradar os clientes sdo um
enorme desafio para as empresas, tendo em vista que além de serem cada vez mais exigentes e
diferentes entre si, eles querem cada vez mais, produtos superiores e adaptados as suas
necessidades, fornecidos com rapidez e precos acessiveis (WARWAR, 2006).

Os clientes ndo estdo apenas em busca de novos servigos ou serem apenas atendidos,
eles estdo a espera por solucdes rapidas e que atendam suas necessidades com agilidade e
presteza. Muitos clientes deixam de procurar o0s servi¢os de uma instituicdo quando sabem
que existem longas filas para serem atendidos ou terdo que passar horas aguardando a solucao
de seus problemas e muitas vezes estes podem nem ser resolvidos. Pode-se assim perceber
que uma das principais perspectivas dos clientes esta na rapidez com que é solucionado o seu
problema.

O grafico 27, apresenta a cordialidade no atendimento.

Grafico 27— Cordialidade no Atendimento
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De acordo os respondentes, quando perguntado a respeito da cordialidade no
atendimento, percebe-se no grafico 27 que 75% afirmaram estar muito satisfeitos com a
cordialidade, 24% se dizem estar satisfeito, e 1% se disse indiferente, totalizando 99% de

satisfacdo. O atendimento geralmente é o primeiro contato do cliente com a empresa. Por isso
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ele deve ser o mais satisfatorio possivel para que seu negdcio passe a melhor impresséo.
Sendo assim, os funcionarios da loja procuram ser simpatico e cordial desde o primeiro
segundo. Tratando seu cliente com educacdo e com o tom de voz baixo, mesmo que ele ndo
faca 0 mesmo. Passando para o cliente a impressdo de que ele é importante para a empresa e
ouvindo sempre o que ele tem a dizer, mesmo que esteja fora do seu meio de atuacéo ou que a
loja ndo possa ajuda-lo como gostaria.

Os niveis de satisfacdo referente a presteza no atendimento da loja sdo apresentados no

gréafico 28, a sequir.

Grafico 28— Quanto a presteza no atendimento
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Em relacdo ao grau de satisfacdo quanto a presteza do atendimento, 74% dos clientes
estdo muito satisfeitos e 26% esta satisfeitos conforme o grafico 28 mostra totalizados 100%
de satisfacdo. Esse resultado vai ao encontro do que Warwar (2006) afirma sobre o poder de
entender e agradar os clientes é um enorme desafio para as empresas, tendo em vista que além
de serem cada vez mais exigentes e diferentes entre si, eles querem cada vez mais, produtos
superiores e adaptados as suas necessidades, fornecidos com rapidez, presteza e precos
acessiveis.

Portanto, é necessario focar nos consumidores e fazer tudo que for necessario para
conserva-los, elaborando politicas de pregos, linhas de produtos e niveis de servicos, rapidez e
presteza no atendimento, porque assim ele continuara se sentindo satisfeito.

Diante do grafico 29, observa-se a eficacia no atendimento.
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Grafico 29— Eficacia no Atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

Observa-se no grafico 29, que os respondentes se mostraram satisfeitos quando
questionados sobre a eficacia no atendimento da loja, pois 75% se disseram muito satisfeito e
22% satisfeito, e uma pequena parcela de 3% se disse indiferente. Diante desses resultados
percebe-se que a loja tem um diferencial por conseguir garantir a eficacia no atendimento, ja
que o mercado estd com consumidores cada vez mais exigentes e conscientes de seus direitos,
oferecer um atendimento eficaz é garantia de conquista e fidelizac&o de clientes.

Os niveis de satisfacdo referente a acessibilidade da loja séo apresentados no grafico
30.

Grafico 30— Acessibilidade da Loja
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Em relacdo ao grau de satisfacdo quanto a acessibilidade, 61% dos respondentes estdo
muito satisfeitos, 26% estdo satisfeitos, 8% se diz indiferente, e uma pequena parcela de 4%
se diz insatisfeito e 1% muito insatisfeitos, conforme o gréafico 30.

O fato € que o cliente observa o ambiente, até porque pode ser um cliente com
necessidades especiais ou ter uma idade avancada que dificulte a entrada no estabelecimento,
por isso, eles agem de acordo com os fatores que o0s incentivam a tomar a decisdo da compra,
isso € um diferencial e uma vantagem competitiva expressiva no mercado. Entdo, cabe ao
empreendedor buscar alternativas que favorecam o seu comércio para que possa agradar o
cliente e facilitar sua entrada.

Quanto a localizacéo é apresentado o grafico 31.

Grafico 31 - Localizacao
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Localizada no centro comercial da cidade de Campos Borges a loja possui uma
excelente visibilidade, pode ser analisado no Grafico 31 a opinido dos clientes pesquisados
em relacdo a localizacdo da loja, verificou-se que 67% dos clientes estdo muito satisfeita com
a localizacdo da loja, 31% estd satisfeito, porém uma pequena parcela de 1% se diz
insatisfeito e 1% muito insatisfeito.

Las Casas (2000) explica que a localizacdo de um varejo é importante, pois 0 mesmo
proporciona utilidade de tempo, e lugar aos consumidores. Portanto, o varejista deve

localizar-se convenientemente para atender o seu consumidor. Além disso, é preciso salientar
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que a localizacdo do estabelecimento deve levar em consideracdo um estudo do local e uma
analise do mercado para determinar se a area € viavel.

No grafico 32 buscou-se verificar o grau de satisfacdo quanto ao espaco que a loja
POSSUi.

Grifico 32 — Espaco da Loja
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Em relagdo ao espaco da loja, o julgamento foi positivo, conforme se percebe no
grafico 32, onde 68% se disseram totalmente satisfeito e 29% satisfeito, fechando 97% de
aprovacao. O restante 2% se disse indiferente em relacdo a loja e 1% insatisfeito.

Neste sentido, Churchill e Peter (2003) afirmam que o ambiente fisico influencia no
comportamento de compra dos consumidores, por isso é necessario que a empresa projete
suas instalacdes de acordo com as caracteristicas dos seus produtos, oferecendo aos clientes
um ambiente agradavel. Kotler e Keller (2006) avaliam que a estrutura fisica da organizacao
representa um aspecto importante para a satisfacdo do consumidor e para que ele volte a
comprar, pois 0 mesmo sempre tem a expectativa de ser atendido em um ambiente cdmodo
confortavel e limpo.

No quadro 8, apresenta-se a média geral dos indicadores do bloco Ill, determinado os
graus de satisfacdo dos clientes em relacéo aos fatores: Produto e promogéo; Prego e condicdo

de pagamento; Atendimento e Localizacéo.



Quadro 8— Média geral dos indicadores de satisfacio.

33- Quanto ao atendimento prestado 0% 0% 0% 22% 78%
34- Quanto a simpatia das vendedoras 0% 0% 0% 18% 82%
35- Quanto a exceléncia do atendimento 0% 0% 0% 27% 73%
36- Quanto a agilidade no atendimento 0% 0% 2% 28% 70%
37- Quanto & cordialidade no atendimento 0% 0% 1% 24% 75%
38- Quanto a presteza no atendimento 0% 0% 0% 26% 74%
39- Quanto a eficacia no atendimento 0% 0% 3% 22% 75%
MEDIA 0% 0% 0,85% 23,86% | 75,29%
40- Acessibilidades da loja 1% 4% 8% 26% 61%
41- Quanto a localizagdo 1% 1% 0% 31% 67%
42- Quanto ao espaco da loja 0% 1% 2% 29% 68%
MEDIA 0,67% 2% 3,33% 28,67% | 65,33%

27- Quanto aos pregos praticados 1% 4% 16% 58% 21%
28- Quanto as condi¢des de pagamento 0% 1% 7% 30% 62%
29- Quanto ao parcelamento 0% 0% 5% 33% 62%
30- Quanto a acessibilidade do produto 0% 0% 5% 33% 62%
31- Quanto a facilidade de aquisicdo 0% 0% 5% 33% 62%
32- Prazos de pagamento no crediario 0% 1% 6% 26% 67%
MEDIA 0,17% 1% 7,33% 35,50% 56%

19- Quanto a qualidade dos produtos 1% 0% 6% 25% 68%
20- Quanto a durabilidade 0% 0% 5% 34% 61%
21- Quanto ao conforto 0% 0% 6% 31% 63%
22- Quanto a variedade dos produtos 1% 1% 6% 39% 53%
23- Sempre encontra os produtos que procura 1% 4% 13% 51% 31%
24- Promogdes 1% 8% 22% 42% 27%
25- A divulgacdo das promogdes 0% 10% 25% 40% 25%
26- Quanto a exposicao dos produtos na loja 0% 1% 11% 39% 49%
MEDIA 0,50% 3% 11,75 37,63 47,12
MEDIA GERAL 0,33% 1,50% 5,82% 31,42% | 60,93%

Fonte: Dados da pesquisa — Setembro 2018

Diante dos resultados obtidos na média geral dos indicadores pode se observar o quéo

explicativo foi, pois a média de clientes que se diz muito satisfeito chegou a 60,93% e
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satisfeito 31,42% sendo as maiores medias, o nivel de insatisfacdo dos clientes na media geral
teve 0,33% muito insatisfeito e 1,50% insatisfeito, com esses resultados a loja deve analisar
0s itens que estdo deixando a desejar, procurando uma forma de melhorar nesses pontos a fim
de deixar seu cliente satisfeito. Quanto aos clientes que se disseram indiferentes na media
5,82%, esse é um fator que deve ser melhor analisado pela loja, para que esses clientes que se
dizem indiferentes se tornem satisfeitos.

Quanto ao fator que teve maior indice de que os clientes responderam estar muito
satisfeito pode se destacar o bloco que se refere ao atendimento da loja que obteve 99% de
satisfacdo, sem nenhum cliente insatisfeito e apenas 1% indiferente. Seguido da localizacéo
com media de 92,35% de satisfacdo e apenas 1,83% de insatisfacdo, 5,82% se disseram
indiferentes. Em terceiro lugar ficou o prego e as condi¢des de pagamento com 91,50% de
satisfacdo, 1,17% de insatisfacdo e apenas 7,33 se disseram indiferentes.

Em ultimo lugar ficou produtos e promocdes com media de 84,79% de satisfacéo,
seguido de 11,75 que se disseram indiferentes e apenas 1,17% insatisfeito, com esses
resultados é preciso que a empresa verifique melhor sua politica de promocdes, pois 0s
produtos pelos dados analisados sdo de uma 6tima qualidade, porém a promocdo que 0S

clientes ndo estdo totalmente satisfeitos.

4.3 PONTOS FORTES DA BOUTIQUE FRANCIS:

Na questdo 43 o cliente foi questionado sobre o que ele considera um ponto da empresa.
Os fatores que se repetiram foram citado uma vez:

» Qualidade dos produtos;
Fornecedores bons com marcas conceituadas;
Atendimento de qualidade;
A localizacéo;
Disponibilidade das vendedoras em mostrar o produto;
CondicGes de pagamento;
A forma como sou recebida quando vou a loja;
Variedade de produtos;

A loja esta sempre atualizada nas tendéncias das estacdes;

V V. V V V V V V V

Presteza no atendimento (simpatia)
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4.4 PONTOS FRACOS DA BOUTIQUE FRANCIS:
Em relacdo a questdo 44 o cliente foi questionado o que ele considerava um ponto fraco
da empresa. A seguir estdo apresentados os itens:
» Aloja ndo possui uma rampa de acesso;
A iluminagdo da loja ndo proporciona uma boa visualizacdo do PDV e dos produtos;
Falta de uniforme que diferencie as atendentes do publico em geral;
A climatizagao € insuficiente nos dias quentes;
Melhor exploracao dos produtos que ndo estdo em exposi¢ao;
A'loja ndo possui estacionamento;
Produtos de marcas, porém com o preco muito alto;
Grupo no Whatsapp e atualizacdo do Facebook com valores das pecas;
Promogdes mais atrativas;
Poucas vendedoras;
Pouca divulgagao dos produtos;
Nao possui fachada;
Atendimento da proprietaria mais focado;
Provadores com pouco espago;

Nem sempre tem o produto que a cliente precisa;

YV V V V V V V V V V V VYV V V V

Ter mais variedade na linha masculina de camisas sociais.

4.5 ATENDIMENTO VERSUS SATISFACAO

O principal motivo de compra na loja referenciado € a qualidade dos produtos, seguida
pelo atendimento, além disso, existe um envolvimento entre os clientes e a Boutique Francis,
pois foi possivel perceber que os mesmos confiam nas marcas oferecidas pela mesma. Merece
destaque também a preferéncia das clientes em relacdo a concorréncia, destacando o
atendimento, seguido de qualidade dos produtos. Estas variaveis também sdo citadas como
motivadoras de indicacdo e preferéncia pela repeticdo de compras da loja. Em relacdo a
variavel atendimento pode-se destacar a empatia das vendedoras como principal elemento.
Sobre a variavel satisfacdo € possivel afirmar que a maioria dos clientes esta satisfeito, em
relacdo: Produto e promocdo, preco e condicdo de pagamento, atendimento e localizagéo.
Vale destacar que ao mensurar o indicador atendimento o percentual ficou préximo de 100%.
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Em contrapartida o percentual em que os clientes se encontram com menor satisfagdo séo

produto e promoc¢do com 84%.

4.6 SUGESTAO E MELHORIAS

A questdo 45 oportunizou aos respondentes citarem sugestdes para a Loja Boutique

Francis. As respostas dessa questdo devem ser analisadas a fim de identificar pontos fracos

que devem ser melhorados, ou oportunidades que devem ser aproveitadas, buscando cada vez

aumentar mais os niveis se satisfacdo e consequentemente a fidelizacao dos clientes.

>

A seguir estao as respostas obtidas:

Ter um estacionamento proprio para os clientes da loja, pois existe um grande fluxo de
veiculos dificultando achar uma vaga proxima ao estabelecimento.

Dispor de uniformes para as vendedoras, afim de que fiquem identificadas.

Ampliar o espac¢o nos provadores, para que o cliente fiqgue mais a vontade e consiga
provar suas pecas com facilidade.

Melhorar em relacéo a divulgacdo dos produtos em redes sociais, deixando assim 0s
clientes informados e mais engajados com as campanhas de midia digital.

Sugere-se que a empresa reavalie as marcas compradas nos tamanhos maiores (Plus),
investindo em pecas com precos atrativos e com uma maior variedade de opcdes.

Foi sugerido que a loja investisse em mais expositores, para que tenha mais pecas em
cabides do que dobradas, facilitando o manuseio e a visualizagdo das pecas.

A loja ndo possui identidade visual, para os clientes isso € muito importante, pois com
uma fachada com cores fortes e vibrantes chama a atencdo de quem passa e auxilia na
localizagdo da mesma.

Foi destacado que a loja ndo possui climatizacdo dentro dos provadores, dessa forma a
loja deve dar uma atencdo a mais nesse ponto, pois 0s clientes se sentirdo mais a
vontade se 0 espaco estiver com a temperatura agradavel facilitando provar as pecas.
A loja ndo possui uma rampa de acesso, dificultando a entrada de pessoas com
deficiéncia ou idosas.

Sugere-se um espaco Kids, para as criangas brincarem enquanto as méaes fazem suas
compras.

Em cada nova estacdo a loja poderia oferecer um langamento da nova cole¢do, com

sorteio de brindes, coquetel e desfiles.
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» Constatou-se que alguns clientes ndo estéo satisfeitos com as promogdes que a loja
realiza, sugere-se que as proprietarias revejam seu mix promocional. Realizando
promogdes que sejam mais atrativas para os clientes.

» Criar um grupo no Whatsapp, para divulgar as promogdes, a loja e as pecas novas que
chegarem. Facilitando também a comunicag&o com as clientes.

» Procurar dar mais atencdo do atendimento ao caixa, evitando o excesso de conversa de

um modo que nao atrapalhe.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo identificar a influéncia do atendimento na satisfagédo
dos clientes da Boutique Francis, é possivel inferir a partir dos dados coletados por meio da
pesquisa quantitativa que o atendimento influéncia na satisfacdo. Isso se deve pelo fato de
que esse fator foi 0 mais citado e com maior grau de satisfacéo.

Com os resultados obtidos foi possivel tragar o perfil dos clientes, que na sua maioria
sdo mulheres com idade de 31 a 50 anos, possuem o Ensino superior completo, séo casadas,
trabalham como professora, clientes a mais de 10 anos da loja, com renda mensal de até 3
salarios minimos, utilizam o crediario proprio da loja como forma de pagamento e fazem suas
compras 4 vezes ao ano.

Os principais achados demostram que atendimento e qualidade dos produtos
apareceram em Vvarios momentos como fatores motivadores de lembranca e aquisicdo de
produtos da boutique Francis. A pesquisa deixou clara a importancia de ter um cliente
satisfeito e fiel, reduzindo custos e elevando a imagem da empresa no mercado.

Recomenda-se que a empresa a partir desta pesquisa analise os pontos negativos que
foram levantados neste estudo busque a melhoria para cada vez mais tornar seus clientes
totalmente satisfeitos em todos os atributos questionados, € recomendado também que essa
pesquisa de satisfacdo seja realizada com frequéncia de modo que essa ferramenta de estudo
auxilia bastante na identificacdo dos pontos positivos e negativos auxiliando na tomada de
decisOes e evitando possiveis erros que podem acontecer devido a falta de conhecimento da
opiniédo dos clientes.

Em relacdo aos niveis de satisfacdo, evidenciou-se que os clientes estdo satisfeitos e
muito satisfeitos. Nesse sentido, observou-se que com o maior indice de satisfacdo estd o
atendimento, seguido da localizacdo, ap6s precos e condigdo de pagamento, e em Gltimo lugar
sendo os fatores com menor indice de satisfacdo estdo produtos e promocoes.

E interessante que se faca uma pesquisa qualitativa nas proximas pesquisas, visando
atribuir pontos que ndo foram contemplados na pesquisa quantitativa, além mesmo de fazer
uma entrevista com a gestora e as funcionarias para verificar o ponto de vista de cada uma. As
contribuigdes que esse estudo teve para a empresa foi de conhecer o perfil do seu cliente,
perceber qual é o grau de satisfacdo dos mesmaos, e possibilitando desenvolver estratégias que
venham a melhorar a realidade da empresa em funcdo das expectativas dos clientes.

Como principal contribuicdo académica este estudo tem em seu foco, a relagdo entre

satisfacdo e atendimento. Trazendo mais sobre esses assuntos e possibilitando a sequéncia
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para novos estudos. Portanto, conclui-se que o presente trabalho atingiu todos os objetivos
que foram propostos, possibilitando um grande aprendizado sobre o assunto estudado.

Assim, sugere-se que esse estudo sirva como exemplo para ser aplicado em outros
segmentos que nao seja varejo. Diante disso, um atendimento de qualidade € a principal
virtude para qualquer empresa. A busca pela satisfacdo precisa ser aliada juntamente com
outros aspectos de melhoria, além do aumento da confianca para que em consequéncia haja
um crescimento do negocio. Dessa forma, existe uma grande oportunidade da empresa
fortalecer ainda mais sua imagem no mercado, por meio dos resultados apresentados,
corrigindo as falhas, transmitindo transparéncia em relacdo com os clientes e

consequentemente assim conseguir sua fidelizacao.
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APENDICES

APENDICE A - FORMULARIO DE PESQUISA

FORMULARIO DE PESQUISA

Este questionario esta sendo aplicado para a realizagdo de uma pesquisa, com o principal
objetivo de medir o grau de satisfacdo dos clientes em relagdo ao atendimento prestado pela Boutique
Francis do municipio de Campos Borges. Sendo que este fard parte de um trabalho de conclusdo de

curso pela Universidade de Passo Fundo, campus I. Desde ja obrigada pela colaboracéo!

1 BLOCO - PERFIL

1 — Sexo:
() Feminino () Masculino

2— Idade:
()Até 20 anos () De 21 a30anos () De31 a50anos () Mais de 50 anos

3 — Renda mensal:

() 1 salario minimo

() 2 salarios minimos

() Até 3 saldrios minimos

() Mais de 3 salarios minimos

4 — Escolaridade:

() Ensino Fundamental incompleto
() Ensino Fundamental completo
() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

5 — Estado civil:
() Solteiro ( )Casado ( )Viuvo ( )Unido Estavel

6 — Profissao

7 — Ha quanto tempo vocé ¢ cliente da Boutique Francis?
() Menos de 1 ano

() De 1 a2 anos

()De 5a10 anos

() Mais de 10 anos

8 — Com que frequéncia vocé compra na loja?

() Uma vez por ano

() Duas vezes por ano

() Trés vezes por ano

() Quatro vezes por ano

() Uma vez por més

9 — Qual forma de pagamento que voc€ utiliza mais:
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() Cartao de débito
() Cartao de credito
() Dinheiro

() Crediario

() Cheque

2 BLOCO - ATENDIMENTO

10 — Motivo que levam vocé a comprar na loja? Marque ate 3 (Trés) alternativas.
() Preco

() Atendimento

() Qualidade dos produtos

() Condi¢ao de pagamento

() Necessidades

() Promogao

() Localizagao

( )Disponibilidade do produto

11 — Vocé confia nas marcas que a Boutique Francis possui?
() Sim () Nao () As vezes

12 — Sua preferéncia ao comprar na loja Boutique Francis em relagdo a concorréncia esta relacionada a?
Marque ate 3 (Trés) alternativas.

() Preco

() Atendimento

() Qualidade dos produtos

() Condicao de pagamento

() Necessidades

() Promogao

() Localizagdo

()Disponibilidade do produto

13 — Os motivos que fazem vocé ter o costume de indicar a loja para outras pessoas, ou fazer boa
propaganda dela para outras pessoas; ou trazer novo amigos para conhecé-la ¢? Marque ate 3 (Trés)
alternativas.

() Preco

() Atendimento

() Qualidade dos produtos

() Condicdo de pagamento

() Necessidades

() Promogao

() Localizag@o

() Disponibilidade do produto

14 — Enumere de 1 a 8 em uma ordem de preferéncia os itens que levam vocé a repetir a compra de
produtos na loja:

() Preco

() Atendimento

() Qualidade dos produtos

() Condicao de pagamento

() Necessidades

() Promogao

() Localizagdo

() Disponibilidade do produto
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15 — A vendedora demonstra conhecimento dos produtos oferecidos?

() Sim () Nao ( ) As vezes

16 — O tempo de resposta a sua solicitagdo, é adequado?

() Sim () Nao ( ) As vezes

17 — Sobre o tempo de resposta as solicitagdes durante atendimento, a vendedora consegue resolver?
() Sim () Ndo ( ) As vezes

18 — O atendimento da Boutique Francis ¢ cortés (Atencioso)?

() Sim () Ndo ( ) As vezes

3 BLOCO - SATISFACAO

Para o preenchimento das questdes relacionadas a seguir assinale com um X a alternativa que melhor
expressa sua opinido. Sendo:
1 - Muito insatisfeito 2 — Insatisfeito 3 - Indiferente 4 - Satisfeito S — Muito satisfeito

PRODUTO E PROMOCAO

19- Quanto a qualidade dos produtos 1. 12, 13,04, 5,

20- Quanto a durabilidade 1. 12, 13,14, 5,

21- Quanto ao conforto 1. 002,03, 4. 115,

22- Quanto a variedade dos produtos 1. 12, 13,04, 5,

23- Sempre encontra os produtos que procura 1. 02,03, 4. S,

24- Promocgoes 1. 12,0 3.0 4.5,

25- A divulgacao das promocgdes 1. 12, 13,14, 5.

26- Quanto a exposi¢ao dos produtos na loja 1. 012,03, 4,115,

PRECO E CONDICOES DE PAGAMENTO 1 - Muito insatisfeito 2 — Insatisfeito 3 - Indiferente 4 -
Satisfeito 5 — Muito satisfeito

27- Quanto aos pregos praticados 1.0 2.3, 4. 5,

28- Quanto as condi¢des de pagamento 1.0 2.3.. 4.5

29- Quanto ao parcelamento 1. 2.0.3. /4.0 5.

30- Quanto a acessibilidade do produto 1.0 2. 3. 4. 5,

31- Quanto a facilidade de aquisi¢ao 1. 2.0:3. /4.5

32- Prazos de pagamento no crediario 1.0 2.3. 4. 5.

ATENDIMENTO 1 - Muito insatisfeito 2 — Insatisfeito 3 - Indiferente 4 -
Satisfeito 5 — Muito satisfeito

33- Quanto ao atendimento prestado 1.0 2.3, 4. 5.

34- Quanto a simpatia das vendedoras 1. 2.:3. 4.5

35- Quanto a exceléncia do atendimento 1. 2.0.3. /4.5

36- Quanto a agilidade no atendimento 1.2, 13, 4. 5.

37- Quanto a cordialidade no atendimento 1. 02.013.14.1/5

38- Quanto a presteza no atendimento 1. 2.3. 4.5

39- Quanto a eficacia no atendimento 1.0 2.113.0 4.5,

LOCALIZACAO (PRACA) 1 - Muito insatisfeito 2 — Insatisfeito 3 - Indiferente 4 -
Satisfeito 5 — Muito satisfeito

40- Acessibilidade da loja 1.0 2.73.0 4. 5.

41- Quanto a localizagdo 1.0 2.3, 4. 5,

42- Quanto ao espaco da loja 1. 02.0/3.0 4.5,




43 — O que vocé considera como PONTO FORTE na Boutique Francis?

44 - O que voceé considera como PONTO FRACO na Boutique Francis?

45 — Vocé teria alguma sugestao de melhorias para a loja Boutique Francis?
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