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PIAZZA, Daiane. ESTUDO DO GRAU DE SATBFAQAO DOS CLIENTES, EM
RELAC;AO AO ATENDIMENTO OFERECIDO PELA EMPRESA CENTRO
COMERCIAL PELEGRINI. 2010. 64 paginas. Trabalho de Conclusdo de Curso de
Secretariado Executivo da Universidade do Extremo Sul Catarinense - UNESC,
Criciima.

RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso teve como objetivo principal, verificar
gual o grau de satisfagcdo dos clientes, quanto ao atendimento oferecido pela
empresa Centro Comercial Pelegrini, localizada no municipio de Meleiro (SC). Teve
também como objetivo a verificagdo do perfil do consumidor, o levantamento dos
pontos fortes e pontos fracos e a identificacdo dos fatores de satisfacdo e
insatisfacdo dos clientes da empresa em estudo. Para desenvolver este estudo,
optou-se por uma metodologia de pesquisa quantitativa, e realizou-se uma pesquisa
bibliografica. Tendo sido aplicado entre 50 (cinquenta) clientes da empresa,
escolhidos aleatoriamente, um questionario, contendo 15 (quinze) perguntas
fechadas, nos meses de Julho e Agosto de 2010 para a coleta de dados, junto ao
publico pesquisado. As perguntas possibilitaram verificar se os clientes estdo ou nao
satisfeitos com a empresa, com 0s pre¢os, com 0s produtos e com o atendimento.
Apés a aplicacdo do questionario e tabulacdo dos dados, verificou-se que a
Empresa Centro Comercial Pelegrini foi bem avaliada pelos seus clientes em relagéao
as questdes que englobam o atendimento da loja.

Palavras chave: Atendimento. Satisfacéo. Cliente.



PIAZZA, Daiane Casteller. STUDY THE DEGREE OF CUSTOMER SATISFACTION
ABOUT THE CARE OFFERED BY THE COMPANY CENTRO COMERCIAL
PELEGRINI. 2010. 64 pages. Final report of Executive Secretaryship at
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, Criciima.

ABSTRACT

This conclusion of course work had as main objective to verify the degree of
customer satisfaction with the service offered by a retail company, located in the
municipality of Meleiro (SC). Also had the objective of verifying the consumer profile,
a survey of the strengths and weaknesses and identify the factors of satisfaction and
dissatisfaction among customers of the company under study. To develop this study,
we chose a methodology of quantitative research, and has been a literature search.
Having been applied between fifty customers of the company, were randomly
chosen, a questionnaire containing fifteen questions closed in July and August 2010
to collect data with the public searched. The questions made it possible to verify
whether or not customers are satisfied with the company, with prices, with products
and with the service. After applying the questionnaire and data tabulation, it was
found that the Company of Retail Trade in study was well evaluated by its customers
on issues that include the service of the store.

Key-Words: Service. Satisfaction. Customer.



PIAZZA, Daiane Casteller. ESTUDIO DEL GRADO DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN RALACION AL SERVICIO OFRECIDO POR LA EMPRESA
CENTRO COMERCIAL PELEGRINI. 2010. 64 paginas. Trabajo de Conclusion del
Curso de Secretariado Ejecutivo de la Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC, Criciuma.

RESUMEN

El presente trabajo de conclusién de curso tuvo como objetivo principal verificar cual
el grado de satisfaccién de los clientes, cuanto al servicio ofrecido por la empresa
Centro Comercial Pelegrini, localizada en el municipio de Meleiro (SC). Tuvo también
como objetivo la verificacion del perfil del consumidor el levantamiento de los puntos
fuertes y puntos débiles y la identificacion de los factores de satisfaccion e
insatisfaccion de los clientes de la empresa en estudio. Para desarrollar este estudio,
se optd por una metodologia de investigacion cuantitativa, y se realizd una
investigacion bibliografica. Fue aplicado entre 50 (cincuenta) clientes da la empresa,
escogidos aleatoriamente, un cuestionario conteniendo 15 (quince) preguntas
cerradas en los meses de julio y agosto de 2010 para la colecta de datos, junto al
publico investigado. Las preguntas posibilitaron verificar si los clientes estan o no
satisfechos con la empresa, con los precios, con los productos y con el servicio.
Después de aplicar el cuestionario, se verific6 que la empresa CCP fue bien
evaluada por sus clientes en relacion a las cuestiones que engloban el servicio de la
tienda.

Palabras- clave: Servicio. Satisfaccion. Cliente.
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1 INTRODUCAO

Conhecer o cliente, nos dias de hoje, € um dos principais desafios das
empresas, pois ndo basta apenas obter informacdes sobre 0os mesmos, 0 que
realmente importa € conhecé-los.

Vivemos em uma era onde a transformacéo e a revolucdo nos habitos de
consumo dos clientes estéo se tornando cada vez mais constantes, as decisoes de
compras nao sao mais baseadas apenas nas marcas e na tradicdo das empresas e
diante desse cenario, torna-se de suma importancia que toda empresa esteja no
compromisso de desenvolver a fidelidade do cliente e aumentar as suas
expectativas, deixando-os satisfeitos.

No primeiro capitulo encontram-se 0s objetivos desta pesquisa que se
propde verificar qual o grau de satisfacdo dos clientes, quanto ao atendimento
oferecido pela empresa Centro Comercial Pelegrini, bem como, verificar o perfil dos
clientes, pesquisar a importancia do atendimento, identificar os principais fatores de
satisfacdo ao cliente, analisar os principais fatores de satisfacdo ao cliente,
identificar os principais fatores de insatisfacdo ao cliente e analisar os principais
fatores de insatisfacdo ao cliente, encontra-se ainda a definicdo do problema e sua
justificativa.

O segundo capitulo engloba toda a fundamentacéo teorica, apontando
conceito sobre Marketing, mix de marketing, e a abordagem de outros temas como:
0 sucesso para as empresas, marketing de relacionamento, atendimento e
satisfacdo do cliente, e outros tdpicos relacionados ao assunto.

JA o terceiro capitulo, encontra-se a metodologia da pesquisa,
especificando a populacdo e amostra e instrumento de coleta de dados e em
seguida finalizando o trabalho com a apresentacdo dos resultados obtidos na
pesquisa.

No decorrer do trabalho, podemos observar que prestar um atendimento
excelente e diferenciado é de grande importancia para as empresas se
estabilizarem no mercado e conquistar seus clientes superando as suas
expectativas e atendendo as suas necessidades, ja que o cliente deve ser seu

principal alvo.
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Deste modo, a satisfacdo dos clientes € alcancada a partir de diversas
acOes que as empresas precisam realizar, a fim de oferecer produtos e servigos de
qualidade, pois se o0 cliente estiver insatisfeito pode acarretar informagdes
negativas, prejudicando a imagem da organizacdo, por isso, a satisfagcdo dos
clientes € um importante instrumento de marketing, que pode ser usado pelos

administradores como forma de tornar-se mais competitiva no mercado.

1.1 Tema

Atendimento e satisfacéo do cliente

1.2 Titulo

Estudo do grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento
oferecido pela empresa Centro Comercial Pelegrini.

1.3 Definicéo do problema

A empresa escolhida para a realizacdo desta pesquisa € um
estabelecimento de médio porte que atua no comeércio varejista no segmento de
produtos de cama, mesa e banho, roupas, tecidos e decoracfes. Localizada no
municipio de Meleiro, situado em Santa Catarina. E uma cidade pequena possuindo
pouco mais de 7.000 mil habitantes, existem poucas lojas na cidade. O Centro
Comercial Pelegrini, possui quatro funcionarias e uma clientela em torno de 500
(quinhentas) pessoas cadastradas.

A relacdo existente entre produto e preco conta muito na hora da
compra, pois a empresa esta ligada diretamente a clientes com renda média a
média baixa, tendo poucos clientes considerados com renda média alta, porém a
empresa ndo quer deixar de atender a nenhum tipo de cliente.

O cliente é a peca fundamental da empresa, prestar um bom
atendimento pode ser um diferencial competitivo quando o mercado consumidor
apresenta requisitos de qualidade de produto, precos compativeis com o produto

oferecido e produtos de qualidade.
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Portanto prestar um bom atendimento € a garantia de que 0 mesmo
ficard satisfeito, e ele ficando satisfeito, além de retornar ao local, fara comentéarios
positivos, atraindo assim mais clientes. Portanto é relevante questionar: O

atendimento das funcionarias da empresa CCP esta satisfazendo seus clientes?

1.4 Objetivos

Os objetivos indicam o que se pretende com o desenvolvimento da

pesquisa e mostram quais os resultados que se procura alcancar.

1.4.1 Objetivo Geral

Verificar qual o grau de satisfagdo dos clientes, quanto ao atendimento

oferecido pela loja Centro Comercial Pelegrini.

1.4.2 Objetivos Especificos

v" Verificar o perfil dos clientes;

v/ Pesquisar a importancia do atendimento;

v' ldentificar os principais fatores de satisfacdo ao cliente;

v Analisar os principais fatores de satisfacdo ao cliente;

v' |dentificar os principais fatores de insatisfacédo ao cliente;

v" Analisar os principais fatores de insatisfacao ao cliente;

1.5 Justificativa

O cenério econdmico esta muito competitivo, sendo que, cada empresa
deve buscar um diferencial na forma de atendimento aos seus clientes, de modo que

o satisfaca e volte ao estabelecimento criando um lago de fidelidade. Para isso é de
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tamanha importancia conhecer o perfil do cliente, saber quais s&o suas
necessidades, suas preferéncias e seus anseios.

As pessoas que trabalham com comeércio sabem, ou deveriam saber, que
todo cliente gosta de ser chamado pelo nome, pois se sente mais a vontade. A partir
desse enfoque pode se observar o quanto o cliente é importante para as empresas
se manterem estabelecidas. Munida das informagfes do cliente, € possivel
estabelecer estratégias de atendimento para melhor atendé-lo, visando aproximacao
do mesmo com a empresa.

O tema escolhido desta pesquisa é de grande importancia tanto para os
consumidores quanto para os estabelecimentos, por isso ja foi abordado em outros
trabalhos. Porém, a realizacdo desta pesquisa busca averiguar através do
atendimento oferecido pela empresa CCP, como esta o grau de satisfacdo dos
clientes, e propor melhorias a fim de satisfazé-los ainda mais. Sendo que prestar um
excelente atendimento, € de fundamental importancia para as empresas, pois a
mesma espera que as expectativas dos clientes sejam alcancadas.

O tema da pesquisa também exerce certa influéncia sobre o pesquisador
e 0 meio académico, de tal maneira que a mesma serve como uma espeécie de
instrumento, pois ajuda na construgdo do conhecimento do pesquisador, que
consequentemente buscara solucdes, ou ainda novos questionamentos. Portanto a
referida pesquisa, muito tem a contribuir para o aprimoramento da relacao cliente x
empresa, e a difundir conhecimento por parte do pesquisador, ja que este a a peca

chave da pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serd apresentada a fundamentacdo teorica, onde serédo
abordados os assuntos de acordo com 0s objetivos desta pesquisa.

2.1 Marketing

O marketing surgiu no ambiente organizacional no final da década de
1950. E desde o seu surgimento até os dias de hoje, ele vem passando por
transformacbes na forma de se interagir com o mercado. O marketing tem por
objetivo satisfazer os desejos e as necessidades dos consumidores. E através dele
gue as empresas tém relacées com o mercado, deste modo ambos fazem trocas

gue satisfazem as metas individuais e organizacionais.

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 6) “marketing € uma filosofia de
negocios que estabelece como principio atender as necessidades e aos desejos

dos clientes”.

Ainda Samara e Morsch (2005, p. 2)

O propdsito de marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores por meio da producdo de produtos e servigos. Assim,
conhecer as pessoas, suas necessidades, seus desejos e seus habitos de
compra torna-se fundamental para a eficaz administracdo mercadolégica.
Para Urdan e Urdan (2006, p. 5) “o marketing € um principio basico da
empresa que enfatiza o foco nas necessidades do cliente, o trabalho integrado de
todas as areas em funcéo do mercado e a geracdo de lucro como consequéncia de

satisfacao dos clientes”.

Segundo Kotler (2000, p. 30), “marketing é o processo de planejar e
executar a concepcao, a determinacdo de preco, a promocdo e a distribuicdo de
idéias,bens e servicos para criar negociacdes que satisfacam metas individuais e
organizacionais”. As empresas investem em marketing, porque visam um retorno

lucrativo.
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Conforme Cobra (1990, p.29):

Marketing é mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar
produtos ou servigos - € um compromisso com a busca da melhoria da
qualidade de vida das pessoas...

As organizagbes, na busca da sobrevivéncia, acabam por descobrir a
importancia de se orientar pelas necessidades e exigéncias do mercado.
Mais do que fruto de uma decisdo amadurecida, o conceito de marketing
tem sido adotado, via de regra, como uma tabua de salvacdo para o
crescimento ou mesmo para a permanéncia em mercados em continuas
mutacdes.

Ja Kotler (1993, p. 32) ressalta que “Marketing € um processo social e
administrativo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e 0 que
desejam através da criagéo e troca de produtos e valor com outras pessoas”.

O Marketing é muito importante para o sucesso das empresas e €
através dele que as organizacdes conquistam e fidelizam seus clientes. Ja que a
empresa que supera a expectativa do cliente € uma empresa vitoriosa.

De acordo com Gordon (1998 p. 32) “o marketing pode ser definido como
0 processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo
competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da organizagao”.

A funcdo do marketing €, além de manter o produto no mercado, satisfaz
as necessidades do consumidor, e supera as expectativas da organizagao.

Conforme Samara e Morsch (2005 p. 2)

Compreender o consumidor é uma funcédo do essencial do marketing para
que ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na
produc@o e na colocacdo no mercado de bens e servigcos apropriados e
capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores,
contribuindo, assim, efetivamente para o sucesso do negdcio.

2.2 Mix de Marketing

Mix de Marketing (ou composto de marketing) € o conjunto de
ferramentas de marketing que a organizacgao utiliza para alcancgar seus objetivos no
mercado-alvo (KOTLER, 2000).

Essas ferramentas se classificaram em quatro grupos que foi definido

como os 4Ps do marketing: produto, preco, praca e promocao.
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Mix de marketing

Produto = Praca

Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Preco Promogao
Garantias Preco de lista Promog&o de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessdes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagbes publicas

CondicGes de financiamento Marketing direto

Figural: Os 4Ps do mix de marketing
Fonte: Kotler, (2000, p.17)

2.2.1 Produto

E o resultado de um processo que cria os valores que os clientes
desejam para se associarem aos produtos e servicos das empresas. O produto
varia conforme as preferéncias dos clientes (GORDON, 1998).

O produto desejado pelo consumidor deve criar suas expectativas e
satisfazer as suas necessidades e seus anseios, além disso, os consumidores
guerem produtos inovados e de qualidade.

Para Churchill Jr. e Peter (2000 p. 164) “um produto de alta qualidade ou
gue seja adaptado as necessidades especificas do comprador tende a ser
associado com alto valor e pode influenciar a compra”.

Urdan e Urdan (2006 p. 42) definem que “produto € um objeto concreto
ou abstrato que satisfaz as necessidades e desejos dos consumidores”.

De acordo com Urdan e Urdan (2006), os produtos sdo classificados em

guatro tipos:
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» Produtos tangiveis e intangiveis: apartamento, carros, roupas, Sao
bens tangiveis ou fisicos. Ja os servigos, como exemplo, tratamento médico, show
musical, assisténcia técnica entre outros, sdo produtos intangiveis.

» Produtos de consumo e industriais: os produtos de consumo sao
comprados com intuito de satisfazer os desejos e as necessidades da pessoa. Os
produtos industriais sdo adquiridos por governos, empresas de manufatura, e
outras mais.

» Produtos superiores ou basicos: produtos superiores sdo aqueles
produtos mais sofisticados, com valor mais alto, e os produtos basicos sdo o0s
produtos mais simples, com marca popular e menor preco, o publico para a compra
desses produtos sdo as pessoas que possuem renda salarial razoavel.

» Produtos utilitarios e heddnicos: os produtos heddnicos séo aqueles
gue geram emocao e prazer ao consumidor. Ja os produtos utilitarios sdo aqueles
ligados a praticidade, razdo e objetividade.

De acordo com Samara e Morsch (2005, p. 10) “produto € um conjunto
de atributos tangiveis e intangiveis que proporciona beneficios reais ou percebidos

com a finalidade de satisfazer as necessidades do consumidor”.

2.2.2 Preco

O preco é o valor cobrado por um produto ou servigco. Ao adquirir um
produto o consumidor paga e em troca recebe seu beneficio. O preco de um
produto ou servico, quando bem posicionado, € um fator essencial para 0 sucesso
do marketing.

Para um determinado produto, o marketing estabelece o preco e oferece
no mercado. O pre¢o busca garantir, através do investimento que a organizacao
faz, pelo seu produto, um retorno acessivel (GORDON, 1998).

Samara e Morsch (2005, p. 10) definem que “prego € o que é dado em
troca para adquirir um produto ou servico. Expresso em unidade monetaria, ele
representa o valor que € pago pelo consumidor para receber o conjunto de

beneficios fornecidos pelo produto”.
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De acordo com Churchill Jr. e Peter (2000 p. 164) “a estratégia de pregos
influencia o comportamento de compra quando o consumidor esta avaliando
alternativas e chegando a uma deciséo”.

Para Urdan e Urdan (2006 p.184) “preco é tudo o que o consumidor

percebe ter dado ou sacrificado para obter o produto”.

2.2.3 Promocéao

s

A promocao é uma ferramenta que aumenta o valor da empresa e
valoriza a marca para influenciar o consumidor diretamente a compra (GORDON,
1998).

A promogéao “atrai” o cliente, porque muitas vezes ao entrar em uma loja
com promocdes, mesmo nao querendo comprar, o cliente acaba gostando de algo,
desta forma gera lucros para a empresa.

Conforme Churchill Jr. e Peter (2000 p. 166),

A estratégia de promocédo do profissional de marketing pode influenciar os
consumidores em todos os estagios do processo de compra. Suas
mensagens podem lembrar aos consumidores que eles tém um problema,
que o produto pode resolver o problema e que ele entrega um valor maior
do que os produtos concorrentes. Ademais, ouvir tais mensagens ap0s
uma compra pode reforcar a decisdo de compra.

Para Urdan e Urdan (2006) ha cinco principais modalidades de

promocao de vendas para o consumidor:

» Amostra gratis: € proporcionado ao consumidor uma parte do
produto como cortesia. A amostra gratis ajuda no lancamento de novos produtos e
aumenta a chance da pessoa experimentar algo que € novidade, sem pagar por

iSSO.

» Brinde: Além de induzir a venda de um produto, o brinde estimula o

consumidor a experimentar novos produtos.

» Concurso e sorteio: Possibilita os consumidores a ganharem

prémios, incentivando nas vendas.
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» Cupom: Oferece beneficios aos compradores e pode ser promoc¢ao

de vendas.

» Incentivo no prec¢o: é quando € reduzido o pre¢o de um produto, sao

as liquidagoes.

Para Whiteley (1992 p. 77) “se as recompensas representam a mais forte
assertiva ao seu pessoal, as promogdes constituem, entre todas as recompensas, a
assertiva mais forte”.

Para Samara e Morsch (2005, p. 10) a promogao “refere-se ao composto
de elementos promocionais que divulgam e comunicam o produto ao mercado-alvo,

como publicidade, propaganda, promocéo de vendas, relagdes publicas e outros”.

2.2.4 Praga/Distribuicéo

O Marketing considera a distribuicdo através da perspectiva do
consumidor, que decide como, quando e onde comprar produtos, ou seja, a
distribuicdo € um processo que permite que os clientes escolham de quem e onde
eles poderao ter o valor que desejam (GORDON, 1998).

A distribuicdo disponibiliza ao cliente, o produto de forma mais facil para
ser obtido.

Para Samara e Morsch (2005, p. 10) a pracga “é o local onde se realizam
as trocas entre produtores e consumidores. Envolve a logistica e a distribuicdo, que
tornam o produto acessivel aos consumidores”. O produto cobicado deve estar de
facil acesso ao cliente, ou seja, deve estar num local onde ele possa compra-lo no
momento em que necessitar.

Conforme Churchill Jr. e Peter (2000 p. 166) “profissionais de marketing
bem-sucedidos selecionam canais com caracteristicas que combinem com seus

produtos e com o tipo de consumidores que eles procuram atender”.

2.3 O sucesso para as empresas
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Para a empresa ter sucesso, além de ter produtos de qualidade, prestar
bons servicos e saber o que vender para determinado cliente, ela precisa ter
competentes vendedores (COBRA E TEJON, 2007).

Além disso, se preocupar menos com a concorréncia, € mais em
oferecer diferenciais para seus clientes.

Pois vender ndo é tao facil quanto parece. Neste sentido, Cobra e Tejon
(2007 p. 10) definem que

“Vender nem sempre é uma atividade facil. O vendedor precisa ser otimista
para enfrentar as mais diversas objec6es do comprador. Além disso,
necessita cumprir metas de vendas, enfrentar a concorréncia e, sobretudo,
acreditar no seu potencial de vencer obstaculos em sua empresa e no
mercado”.

Todas as empresas tem um proposito, que é fornecer solu¢des para as
necessidades de seus clientes, a fim de satisfazé-lo.

Cobra e Tejon (2007 p. 11) ressaltam que “o sucesso de vendas
depende de uma equipe motivada e competente para enfrentar varios desafios, a
fim de atingir metas e supera-las”.

O vendedor consegue prestar melhores servicos a partir do momento
gue conhece os clientes e suas reais necessidades (COBRA E TEJON, 2007).

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), a empresa que foca no cliente,
serve melhor as necessidades da sociedade.

Conforme Cobra e Tejon (2007 p. 75)

As pessoas compram produtos que as ajudem a satisfazer necessidades e
a realizar desejos. O papel do vendedor, portanto, € agir como um gestor
que procura auxiliar o cliente a realizar suas necessidades e, mais do que
isso, seus sonhos e fantasias, comprando independentemente do tipo de
compra, mesmo que seja um produto industrial, o comprador sempre
objetiva realizar um sonho.

O que o cliente espera, € que a organizacao reconheca a importancia de
sua pessoa e, além disso, favoreca a realizacdo dos negoécios (PILARES, 1989).

A empresa quando conhece seus clientes, tem melhores resultados em
suas vendas e melhores resultados no relacionamento com eles.

Conforme Pilares (1989 p. 75),

O atendimento ao cliente é uma funcdo que jamais se mostra rotineira, ja
gue cada situagdo mostra-se Unica, com caracteristicas préprias. Constitui
sério erro definir o atendimento ao cliente como trabalho de rotina, pois
isso acaba reduzindo essa funcéo vital na empresa a um mero elenco de
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regras e procedimentos. Na verdade, o atendimento diferenciado é
essencial no processo de comunicacdo interpessoal na empresa.
Atendimento diferenciado e competente gera uma imagem positiva da
empresa na mente do cliente, que vé satisfeitas suas necessidades e
expectativas.

Assim que o vendedor consegue identificar as necessidades do cliente,
ele consegue ajuda-lo a comprar.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 180) “a razdo mais
Obvia para as empresas se preocuparem com a satisfacdo do consumidor é que
isto determina se o consumidor vai ou nao comprar produtos da mesma empresa
novamente”.

Os clientes buscam na empresa, pessoas que queiram e possam
resolver seus problemas (SHIOZAWA, 1993).

Para Shiozawa (1993, p. 43) “as empresas que forem capazes de manter
o foco no usuario e atencdo as necessidades atuais e futuras dos clientes serdo

aquelas que experimentarao prosperidade a longo prazo”.

2.4 Marketing de relacionamento

O Marketing de Relacionamento visa um conhecimento mais profundo
das expectativas, necessidades e demanda dos clientes, garantindo as
organizacOes a oferta de servicos e produtos aos seus consumidores. Segundo
Gordon (1998 p. 31) “o marketing de relacionamento é o processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

O marketing de relacionamento € um diferencial competitivo que as
empresas estdo buscando para liderar mercados. Além de atrair novos clientes,
consiste em criar uma relacédo duradoura entre empresa e consumidor, buscando
assim a fidelizac&o dos clientes.

Gordon (1998 p. 44) ressalta que “o marketing de relacionamento se
concentra nos processos e no que for necessario para aprimorar o relacionamento
com o cliente ndo apenas nos envolvimentos de linha de frente com ele”.

Gordon (1998 p. 106) define que

O marketing de relacionamento tem condi¢cdes de oferecer as empresas
uma série de vantagens importantes, tais como desenvolver a fidelidade
entre os clientes, dispor de um ambiente que favoregca solugdes
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inovadoras, estabelecer um local propicio para testar novas idéias e alinhar
a empresa com os clientes que valorizam o que ela tem a oferecer.

Para Kotler (1998, p. 619) “marketing de relacionamento é baseado na

premissa de que os clientes importantes precisam receber aten¢ao continua”.

2.5 Atendimento ao cliente

Atendimento: Estd diretamente ligado aos neg6cios que uma
organizagdo pode ou nao realizar, de acordo com suas normas e regras. O
atendimento estabelece, dessa forma, uma relacdo de dependéncia entre o
funcionario e a organizacéo (PILARES, 1989 p. 73).

O atendimento varia de pessoa para pessoa e de momento para
momento, portanto cada situacéo de atendimento é unica (PILARES, 1989).

Para cativar os clientes, além de prestar um atendimento excepcional, o
atendente precisa vender produtos de boa qualidade, do contrario eles irdo para a
concorréncia.

O atendimento é uma ferramenta do Marketing.

Para Dantas (2004, p. 31), “o atendimento ao cliente consiste no
fornecimento e reparo de produtos, acompanhado pelo comportamento amigavel da
parte dos prestadores de servicos”. Sob este ponto de vista, os elementos
relacionados ao produto que determinam o valor de compra e o nivel de satisfacéo

dos clientes podem ser sintetizados em:

= Preco;

= Caracteristicas de desempenho;

= Padrao de qualidade;

= Especificacdes em relacdo as exigéncias do comprador;

= Atividades pré e pos-venda.

O atendimento € o servico que mais se destaca, dentre outros prestados
aos clientes, principalmente quando ele tem um diferencial dos concorrentes.
O atendimento prestado ao cliente, sempre comec¢a com um momento de

verdade. Ao encantar o cliente, por meio de um fantastico atendimento, vocé gera
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oportunidade de crescimento tanto profissional, quanto para a empresa, ou seja, so
tende a ter sucesso (ALMEIDA, 2001).

De acordo com Shiozawa (1993, P. 53) “o atendimento ao cliente
corresponde a todas as melhorias, beneficios e diferenciagbes, baseadas no
profundo conhecimento do cliente, que ajudem a criar o servico ou produto

potencial.

2.5.1 Qualidade no atendimento

Quando o cliente percebe que determinada empresa trabalha com
produtos de qualidade, oferece facilidades na forma de pagamento e nos servicos e
os funcionarios tratam bem os clientes, certamente isso levara o cliente a retornar na
empresa.

Para Shiozawa (1993, p. 59) “qualidade é a maximizagdo do sucesso do
cliente”.

Ja Kotler (1998, p. 65) enfatiza que “qualidade ¢ a totalidade de aspectos
e caracteristicas de um produto ou servico que proporcionam a satisfacdo de
necessidades declaradas e implicitas”.

A qualidade no atendimento s6 é garantida, quando a necessidade do
cliente é alcancada.

Shiozawa (1993) reforca que a qualidade no atendimento depende muito
do tratamento que é dado pelas empresas aos funcionarios.

Se o funcionario for bem treinado, certamente ele prestard um
atendimento de qualidade ao cliente.

Vejamos, conforme Pilares (1989), alguns principios basicos para o bom
relacionamento com o cliente:

» Ser conscientemente cortés: O funcionario deve atender o cliente da
mesma forma como gostaria de ser tratado, com sinceridade e cortesia.

» Dar boas vindas: O funcionario que recebe o cliente com um sorriso no
rosto mostra-se agradavel e facilita o contato com o cliente.

» Atender de imediato: Nenhum cliente gosta de ficar esperando,

portanto o funcionario tem que ser agil no servico.



27

» Mostrar boa vontade: O funcionério tem que ser simpatico mesmo
guando ndo esta no local de servico, pois o cliente gosta de ser reconhecido mesmo
fora da empresa.

» Dispensar atencéo ao cliente: O funcionario deve tratar o cliente como
alguém muito importante, fazendo com que o mesmo sinta-se bem vindo na
empresa.

» Agir com rapidez: O cliente deseja que seu problema seja resolvido o
mais rapido possivel.

» Prestar orientagdo segura: Muitas vezes, o0 cliente sente-se
envergonhado diante do funcionério, € necessario fazer com que o cliente fique a
vontade e sinta-se seguro.

» Evitar termos técnicos: Usar expressdes simples, de forma que o
cliente entenda.

» Nao dar ordens: O funcionario jamais deve mandar o cliente fazer algo.
Deve pedir com uma expressao cordial.

» Chamar um chefe, em casos especiais: Diante de um cliente teimoso e
sem razdao, discretamente o funcionario pode recorrer ao chefe da empresa, para
resolver o problema.

» Evitar atitudes negativas: Expressao negativa gera clima negativo, e
isso acaba atrapalhando.

» Falar a verdade: O funcionario deve passar muita sinceridade para o
cliente.

» Dar atencado as reclamacdes: No caso de houver alguma reclamacgéao
do cliente, o funcionario deve encaminha-lo ao superior da empresa.

» Agir como um bom cartdo de visita: A imagem do funcionério
corresponde a imagem da empresa. A linguagem cortés e correta € o melhor cartéo
de visita da empresa.

» Cuidados pessoais no ambiente de trabalho: O funcionario deve ter
uma boa aparéncia e ter organizacao também é indispensavel, pois faz parte do seu
ambiente de trabalho, que afinal € onde passamos a maior parte do nosso tempo.

De acordo com Shiozawa (1993, p. 92)

Para os clientes, sdo os funcionarios da linha de frente que personificam o
atendimento e a prépria empresa. E necessario, portanto, estabelecer
politicas de pessoal que incorporem o papel da companhia e a busca da
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gualidade no atendimento, além de programas de capacitacéo, treinamento
e motivacao aos funcionarios.

Conforme Whiteley (1992, p. 26) “como a qualidade do atendimento é
dificil de quantificar, as companhias geralmente ndo conseguem saber as opinides

de seus clientes a seu respeito”.

2.5.2 Classificagdo dos momentos da verdade

A partir do momento que o atendente e o cliente se interagem, ocorre 0
momento de verdade.

Segundo Almeida (1995, p. 18) “0 momento de verdade é todo momento
de contato entre o cliente e a empresa”.

E através do momento de verdade que tudo comeca ou tudo termina, ou
0 atendente causa uma boa impresséo para o cliente ou ndo o agrada. O cliente
pode vivenciar trés momentos de verdade.

Segundo Almeida (1995) os momentos de verdade séo classificados em

trés tipos:

e MVTs: Momentos da verdade tragicos

Sao os momentos em que os funcionarios praticamente “expulsam” os
clientes do estabelecimento. Tudo o que os funcionarios fazem da um parecer de
fazer com que o cliente jamais volte para aquele local.

Além do cliente ndo voltar mais, ele vai fazer maus comentarios do

funcionéario e da empresa.

e MVAs: Momentos da verdade Apéaticos

Nos momentos da verdade apaticos ndo ocorre desastre ou algum
acontecimento que va prejudicar o cliente.

Nesse momento o cliente ndo se lembra mais da empresa ou do
funcionario pelo qual foi atendido, porque nao foi feito nenhum diferencial no

atendimento para fazer com que ele se lembre do funcionario. No momento
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apatico néo é feito nada para conquistar o cliente, ou seja, vocé perde o cliente pelo

fato de prestar um mau atendimento.

e MVEs: Momento da verdade Encantados (ou magicos)

Sao aqueles momentos que o cliente, além de ser valorizado, percebe
um diferencial no atendimento, ou seja, recebe um atendimento fantastico. Para ele,
esses momentos sao “inesqueciveis’.

Sempre que o cliente procurar um servico de boa qualidade, ird lembrar

do seu atendimento.

2.5.3 Componentes do atendimento ao cliente

O atendimento tem que estar de acordo com as expectativas dos
clientes. E para que essas expectativas sejam alcancadas € necessario que se
conheca esses componentes para prestar ao cliente um atendimento com
gualidade.

Segundo Dantas (2004), os componentes do atendimento podem ser

sintetizados em seis itens, na qual:

» Clientes- Sao todas as pessoas que adquirem ou utilizam os produtos
e servicos da empresa, dirigindo-se a ela pessoalmente ou por outros meios como
telefone, correio, e-mail, internet, etc.

» Atendentes- S&o todos os funcionarios da empresa que tém contato
freqiiente com o publico. S8o aquelas pessoas que atendem em balcdo, mesa, e
também os vendedores, ascensoristas, guardas de seguranca, telefonistas,
recepcionistas, secretarias, gerentes, diretores, entre outros.

» Normas e regulamentos- Sdo as leis, decretos, regulamentos,
normas internas etc., que determinam em que setor a empresa atua, e produzem a
oferta de produtos e prestacédo dos servicos.

» Procedimentos internos- Sdo 0os manuais de produtos e servicos,
rotinas, ordens superiores, que a empresa cria para nortear o funcionamento e a

forma de oferta de produtos ou na prestacéo de seus servicos.
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» Elementos de consulta- S&o os catalogos, cadastros, arquivos, sites,
relacdes, listagens etc., utilizados pelos funcionarios para a realizacdo do
atendimento.

» Instalacdo- Sao as partes da distribuicdo do espaco, a ambientacao

e a sinalizacao.

2.5.4 Atributos do atendimento ao cliente

Ha alguns itens que os consumidores consideram de grande importancia
para proporcionar a qualidade no atendimento ao cliente. De acordo com Dantas
(2004) as caracteristicas mais importantes estao relacionadas ao perfil o atendente,

ao atendimento em si e ao ambiente de trabalho.

Quanto ao perfil do atendente, € de suma importancia que este
apresente qualidades, tais como ser prestativo, dindmico, que demonstre boa
vontade na resolucdo dos problemas; dedique todo respeito e atencéo especial que
o cliente merece; seja paciente e rapido na resolucdo do problema do cliente; deve
ser cortés e cordial, educado, treinado e reciclado quanto ao servico que ira
executar; também deve ser agradavel, simpatico e, principalmente eficiente na
execucao de seu trabalho.

Além de conhecer bem o seu trabalho, as rotinas da empresa e os
produtos e servicos que a mesma oferece, o atendente deve demonstrar satisfacéo
pelo trabalho e aptiddo para o exercicio do mesmo; deve ser adequadamente
remunerado; vestir-se sobriamente e ter postura adequada ao seu cargo; ser
descontraido, desembaracado, claro e objetivo, ter iniciativa, criatividade, otica,
equilibrio, humildade e demonstrar confianca no cliente.

E por fim, deve ter escolaridade minima de 2° grau completo.

Quanto ao atendimento em si, este deve oferecer informacdes
corretas, precisas, atualizadas e seguras, como também antecipar as informacdes
de interesse do cliente. Deve ser automatizado, especializado e competitivo, de

preferéncia sem monopdlios.
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Deve ser plenamente desburocratizado prevendo o feedback ao cliente,
mas sem descriminar qualquer classe social. Nao deve apresentar filas como
também nao admitir o “jogo do empurra”; Deve haver um planejamento dos horéarios
de atendimento de forma que este seja adequado ao cliente, como também permitir
o sistema de hora marcada.

Deve primar pelo cumprimento de prazos e permitir 0 acesso aos
responsaveis pela organizacdo, como também os mesmos devem oferecer
alternativas de respostas as solicitagdes do cliente por carta, telefone, seja pelo

motivo que for.

Quanto ao ambiente de atendimento, este deve apresentar boas
condicbes de trabalho, tais como: limpeza, infra-estrutura, boa sinalizacéo,
organizacao e ser arejado oferecendo conforto tanto para o atendente quanto para
o cliente.

E importante que contenha painéis informativos, balcdo de informagoes,
terminais de video ou computadores para consulta a fim de oferecer ao cliente a
opcao de esclarecer suas duvidas, obter informacdes e até solicitar produtos e/ou
servicos por telefone.

E por fim, o ambiente de atendimento deve prever os horarios de maior

movimento e posi¢cdes de atendimento em quantidade adequada a esse horario.

2.5.5 Comportamento do consumidor

O que é comportamento do cliente?

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001 p. 29) ‘o comportamento do
cliente é definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de
bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e a¢des, como comprar e
utilizar produtos e servicos, bem como pagar por eles”.

As empresas que reconhecem a importancia de entender o
comportamento do cliente tem a chave para o sucesso (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001).

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6) “o comportamento do

consumidor é definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando
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obtém, consomem e dispéem de produtos e servigos”. Entender o comportamento
do consumidor é uma importante necessidade para a sobrevivéncia das
organizagoes.

Ainda na visdao de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 7) ‘o
comportamento do consumidor também pode ser definido como um campo de
estudo que foca nas atividades do consumidor”.

Whiteley (1992) ressalta que as organizagbes atendem trés tipos de
clientes:

e Clientes finais também conhecidos como usuarios finais: sdo aqueles
clientes que usam os produtos ou servicos da sua empresa diariamente e ficam
encantados.

e Cientes intermediarios: sdo os revendedores ou distribuidores que
disponibilizam os servigos e produtos para o cliente final.

e Clientes internos: S&o os funcionarios da empresa.

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 3) “comportamento do consumidor
se caracteriza como processo: um conjunto de estagios que envolvem a selecéo, a
compra, 0 uso ou a disposicdo de produtos, idéias ou experiéncias para satisfazer

necessidades e desejos”.

2.5.6 Necessidades e desejos do cliente

Primeiramente, quando o cliente entra nha empresa, o funcionario deve
buscar entender quais séo as necessidades e os desejos dos clientes.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001 p. 59) “Necessidade é a
condicdo insatisfatéria de um cliente, que o leva a uma acdo que tornara essa
condicao melhor.

Kotler (1998, p. 27) define que a “necessidade humana é um estado de
privagao de alguma satisfagao basica”.

Ja o desejo, Kotler (1998, p. 27) enfatiza que “desejos sao caréncias por
satisfagdes especificas para atender as necessidades”.

Sheth, Mittal e Newman (2001 p. 59) definem que “o desejo é o afa de

obter mais satisfacdo do que é absolutamente necessario para melhorar uma

condicao insatisfatoria”.
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A diferenca entre necessidade e desejo € que a necessidade vem de um
desconforto psicolégico ou fisico da pessoa, ou seja, a necessidade do cliente é
determinada pelo préprio individuo e pelo ambiente, j& o desejo € quando a pessoa
leva suas condicdes fisicas e psicoldgicas a um nivel maior do estado de conforto.

De acordo com Whiteley (1992, p. 134)

Uma vez detectado o que os clientes desejam, pode-se adquirir uma
vantagem competitiva transformando-se os desejos dos clientes em
padrdes do desempenho da empresa em cada detalhe, da forma de
cumprimentar os clientes até o modo de remeter as contas.

A empresa deve enfatizar as necessidades dos clientes em todas as
partes.
De acordo com Whiteley (1992, p. 39) “As necessidades dos clientes

precisam ser ensinadas, enfatizadas e reveladas constantemente”.

2.5.7 Satisfacdo do cliente

Segundo Almeida (2001, p. 42) “a satisfacdo é a relagdo entre o que o
cliente viu (percebeu) e 0 que ele esperava ver (expectativa)”.

Muitas vezes o0 que cliente espera encontrar algo que deseja, mas nem
sempre encontra.

Conforme Almeida (1995, p. 121) “a satisfagdo do cliente é diretamente
proporcional a percepcdo, ou seja, quanto maior for a percepcdo, maior sera a
satisfagao do cliente”.

Segundo Kotler (1998, p. 53) “satisfacdo € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relagao as expectativas da pessoa”.

Para alcancar a satisfacdo do cliente € importante conhecé-lo e avaliar os
valores que contam mais para ele, em relacao ao produto que o funcionario oferece.

O objetivo maior, na hora do atendimento prestado ao cliente, é satisfazé-
lo, pois os clientes satisfeitos sdo os mais poderosos aliados (GODRI, 1998).

Os clientes adoram ser cortejados, adoram pessoas simpaticas que
tenham boa disposicéo para atendé-los.

De acordo com Samara e Morsch (2005, p. 205) “todo consumidor busca

a satisfacdo de suas necessidades ou de seus desejos. Toda empresa busca atingir
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seus propositos e objetivos, inclusive o lucro, pela proposicdo de valor para o
consumidor”.

Samara e Morsch (2005, p. 36) enfatizam que “compreender o que
determinou a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor com a compra €, portanto,
fundamental, ou seja, torna-se necessario avaliar a relacédo entre as expectativas do

consumidor e o desempenho percebido do produto”.

2.6 Inteligéncia emocional

A inteligéncia emocional € um fator de sucesso, pois além de deixar a
pessoa mais motivada, faz com que ela se sinta bem tanto fisicamente, quanto
psicologicamente.

Conforme Almeida (2001) vocé exercera melhor sua inteligéncia

emocional a medida que:

» Acima de tudo ter paciéncia e saber compreender o cliente;

» Tiver capacidade de separar 0os problemas pessoais das questdes da
empresa;

» Entender que quando o cliente fica “furioso”, ndo é com vocé, mais
sim com a empresa,;

» Jamais julgar os clientes;

» Entender que cada cliente difere-se um do outro, pois cada um tem
suas expectativas e necessidades diferenciadas;

» Entender que o problema do cliente € Unico para ele;

» Entender que a sua funcdo € atender o cliente da melhor forma
possivel, passando por cima das ofensas e desaforos;

» Entender que o cliente ndo depende da empresa é a empresa que
precisa dele;

» Entender que a forma de reacdo do funcionario com o cliente, néo

depende so dele, mas sim da empresa.

2.7 Mandamentos para encantar o cliente
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Encantar o cliente € ser elegante, é atendé-lo de forma excepcional,
onde ele jamais esquecera o seu atendimento e da forma no qual foi bem tratado.

“‘Antes de pensar em encantar, a empresa tem que se preocupar em nao
desencantar. Depois satisfazer, e finalmente encantar o cliente. Este € o caminho
natural; queimar etapas € o mesmo que tentar subir uma escada pelo ultimo degrau”
(ALMEIDA 1995, p. 134).

Almeida (2001) considera esses trés mandamentos muito importantes

para encantar o cliente, sejam eles:

> Nao desencante: Nao adianta realizar um fantastico atendimento, se
a empresa insiste em cometer alguns erros. A empresa tem que colaborar com o

funcionario e com o cliente.

» Satisfaca: O funcionario deve fazer de tudo para que o cliente saia
satisfeito do estabelecimento, mas, primeiro se deve satisfazer o cliente nas

necessidades basicas,

» Extrapole Encante: depois de satisfazé-lo nas necessidades basicas,

o atendente deve encanta-lo de forma que ele jamais esqueca.

2.7.1 Os sete pecados do Atendimento ao Cliente

Almeida (2001) considera alguns fatores importantes para oS
funcionarios prestarem atencdo para ndo cometé-los na hora de prestar um bom
atendimento:

1° Apatia: Ocorre quando os funcionarios ndo demonstram importancia
pelos clientes, fazendo com que eles sintam-se desprezados.

2° Ma& vontade: Os funcionarios ndo fazem nada para resolver o
problema do cliente.

3° Frieza: O cliente é tratado de forma arrogante.

4° Desdém: Os funcionarios que além de repararem os clientes tratam-
0s como se eles ndo soubessem nada.

5° Robotismo: O funcionério que sempre age e atende naquela rotina,

nunca muda.
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6° Demasiado apego as normas: Acontece com o funcionario se baseia
muito nas normas da empresa.
7° Jogo de Responsabilidade: As pessoas que despacham os clientes

sem ao menos tentar resolver o problema dele.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos que foram
utilizados na pesquisa com os clientes da CCP. Destacam-se: o tipo de pesquisa, 0
local da pesquisa, misséo e historico da empresa, populacédo e amostra e coleta de
dados.

Segundo Vianna (2001, p. 95) “a metodologia pode ser entendida como a
ciéncia e a arte do como desencadear acdes de forma a atingir os objetivos
propostos para as agdes que devem ser definidas com pertinéncia, objetividade e
fidedignidade.”

A metodologia estuda os meétodos, para a resolucdo dos problemas
(VIANNA, 2001).

3.1 Abordagens Metodoldgicas e Tipo de Pesquisa

O presente estudo se desenvolveu optando pelos seguintes tipos de
pesquisa: quanto aos objetivos é uma pesquisa descritiva; quanto ao objeto € de
campo, quanto aos procedimentos técnicos € uma pesquisa bibliografica e quanto a
abordagem é quantitativa.

Conforme Gil (1991), o objetivo da pesquisa descritiva é descrever as
caracteristicas da populacdo, ou entdo o estabelecimento das relacdes entre
variaveis.

Quanto ao objeto de campo, os dados utilizados sdo pessoas, na qual
sdo retiradas as informacbes a respeito delas com objetivo de ajudar a
compreender o problema estudado (VIANNA, 2001).

Ja a pesquisa bibliografica é desenvolvida através de livros e artigos
cientificos e até mesmo através de fontes bibliogréaficas (GIL, 1991).

Esta pesquisa procedeu a uma abordagem quantitativa, através de um
guestionario com perguntas fechadas. Conforme Vianna (2001, p. 121-122) “neste
tipo de trabalho cientifico, vocé devera envolver dados numéricos, trabalhados a
partir de procedimentos estatisticos variados e adequados a cada situacao

especifica”.



3.2 Caracterizagcdo do Ambiente de Pesquisa

Nome e Localizacéo

Razé&o Social: Pelegrini e Cia LTDA

Avenida Sete de Setembro, 233.

Centro — Meleiro — SC

CEP 88 920-000

CNPJ: 76583962/0001-82

Fone: (48) 35371166

E-mail: ccpgio@hotmail.com

Atividade: Venda de roupas, tecidos, decoracdes e cama, mesa e banho.

38

Figura 2: Centro Comercial Pelegrini-CCP
Fonte: Acervo da CCP

3.2.1 Misséo


mailto:ccpgio@hotmail.com
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Oferecer aos clientes produtos de boa qualidade com preco acessivel e

proporcionar satisfacéo e toda atencéo voltada para o cliente.

3.2.2 Historico da Empresa

A empresa Centro Comercial Pelegrini, foi fundada em 15 de agosto de
1994, pela familia Pelegrini.

Naquela época a familia Pelegrini ja possuia e ainda possui até os dias
de hoje, uma loja no centro da cidade, cujos artigos comercializados sao artigos
mais populares, com precos melhores. Por tamanha experiéncia com comércio, a
familia decidiu abrir uma nova loja, localizada também no centro da cidade, com
objetivo de trabalhar com produtos mais diferenciados, como produtos de marca,
gue nao havia comercializacdo ainda na cidade. A empresa trabalha com o publico
masculino, feminino e infantil, produtos de cama mesa e banho, tecidos e artigos
para decoragoes.

Hoje a loja possui quatro funcionéarias juntamente com o gerente, Giovani
Pelegrini. A CCP trabalha com varias marcas, com produtos de qualidade e tem

uma clientela muito forte.

3.3 Populacdo e Amostra

Segundo Vianna (2001, p. 161), “a populagao € composta pelo conjunto
de fendbmenos, individuos e situacdes que apresentam as caracteristicas definidas
para ser objeto de investigacao”.

Vianna (2001) define a amostra como uma parte da populagcédo escolhida
para o estudo obtido, conforme o projeto de pesquisa.

Desta forma, a populacédo estudada na pesquisa foi de 500 (quinhentos)
clientes cadastrados na empresa CCP. E, a amostra considerada foi de 50
(cinquienta) clientes, ou seja, (10% da populacado), constituindo uma gquantidade

suficiente de pessoas para identificar a satisfacéo ou insatisfacéo dos clientes.

3.4 Instrumento e Procedimentos de Coleta de Dados
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O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um questionario,
composto por 15 (quinze) perguntas fechadas, com objetivo de avaliar a satisfacao
dos clientes e o atendimento oferecido pela empresa CCP. O questionéario foi
aplicado no més de Julho de 2010.

3.5 Tratamento dos dados
AplGs a coleta de dados, o resultado das respostas obtidas através do

questionario foram analisadas e representadas através de gréaficos, para melhor

compreensao e entendimento dos clientes.
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4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

Neste capitulo sera apresentado a andlise dos dados e as interpretacdes
dos resultados da pesquisa, através dos seus respectivos graficos.

Tabela 1: Sexo

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Feminino 37 74%
Masculino 13 26%
Total 50 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Figura 3: Sexo

Sexo

26%

0 Feminino
B Masculino

74%

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

No grafico acima observa-se que a maioria dos clientes que responderam
0 questionario sdo de sexo feminino, representando 74%, sendo que 26% séo do

sexo masculino.
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Tabela 2: Idade

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
18 a 24 anos 10 20%

25 a 35 anos 28 56%

36 a 45anos 7 14%

46 a 54 anos 3 6%

Mais de 55 anos 2 4%

Total 50 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Figura 4: Idade

Idade

0 18 a 24 anos
B 25 a 35 anos
0O 36 a 45 anos
046 a 54 anos
B Mais de 55 anos

6% 4% 20%
14%

56%

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

Quanto a idade dos clientes, os dados demonstram que um pouco mais
da metade das pessoas que participaram do questionario, possuem entre 25 a 35
anos correspondendo 56%. Ja 20% estdo entre 18 a 24 anos. Os 14% estao entre

36 a 45 anos , 6% de 46 a 54 anos e 0s 4% restantes tém mais de 55 anos.
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Tabela 3: Local de Residéncia

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Centro 39 78%
Interior 11 22%
Total 50 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 5: Local de residéncia

Local deresidéncia

22%

O Centro
B Interior

78%

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

Pode-se observar que grande parcela dos clientes residem no centro de

Meleiro correspondendo 78% dos entrevistados, ja 22% residem no interior da cidade.



Tabela 4: Renda mensal

44

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Até 1 salario 3 6%

De 1 a menos de 3 salarios 44 88%

De 3 a menos de 4 salarios 2 4%

Acima de 4 salarios 1 2%

Total 50 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 6: Renda Mensal

Renda Mensal

4%2% 6%

88%

O até 1 salario

B de 1 a menos de
3 salarios

O de 3 a menos de
4 salarios

O acima de 4
salarios

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

Quanto a renda dos clientes da empresa CCP, pode-se observar que a

maioria dos consumidores tem renda entre 1 a menos de 3 salarios minimos,

correspondendo 88% dos clientes. Ja dos clientes que tem renda de até 1 salario

minino a porcentagem € de 6%. Outros 4% dos participantes possuem renda de 3 a

menos de 4 salarios e 0os 2% restantes apresentam renda superior a 4 salarios

minimos.
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Tabela 5: Estado Civil

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Solteiro (a) 27 54%
Casado (a) 16 32%
Divorciado (a) 3 6%

Viavo (a) 4 8%

Total 50 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 7: Estado Civil

Estado Civil
6% 8% @ Solteiro (a)
B Casado (a)
3204 54% O Divorciado (a)
O Viuvo (a)

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

Quanto ao estado civil, a maioria dos clientes participantes da pesquisa
correspondendo 54%, sdo solteiros, os outros 32% sao casados, 8% vilvo e 0s 6%

restantes sao divorciados.
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Tabela 6: Frequéncia de compras

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
1 vez por semana 7 14%

1 vez a cada 15 dias 10 20%

1 vez por més 30 60%
Compra pouco 3 6%

Total 50 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 8: Frequéncia de compras

Frequéncia de Compras

O 1 vez por semana

6% 149%
B 1 vz acada 15

20% dias

0O 1 vez por més
60%

O Compra pouco

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

A andlise demonstra que enquanto 60% dos consumidores compram ha
empresa CCP 1 vez por més, outros 20% freqiientam a loja 1 vez a cada 15 dias, ja
14% das pessoas afirmam ir na loja 1 vez por semana e por fim os clientes que

compram pouco correspondem a 6%.
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Tabela 7: Vocé sempre encontra o que procura?

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Sim 48 96%

As vezes 2 4%

Nunca 0 0%

Total 50 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 9: O cliente encontra o que procura?

O cliente encontra o que procura?

4%0%
8 Sim
B As vezes
O Nunca
96%

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

Observa-se que 96% dos clientes da loja sempre encontram o que
procuram, sendo que 4% nem sempre encontram o que procuram e ndo ha nenhum

cliente que entra na loja e ndo encontra nada.
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Tabela 8: Percepcédo em relagdo as marcas

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Ruim 1 2%
Regular 2 4%

Bom 6 12%

Otimo 41 82%

Total 50 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 10: Percepcao em relacdo as marcas

Percepcao em relacao as marcas

2% 4% 0
12% O Ruim

B Regular
O Bom
O Otimo

82%

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

Quanto as marcam que a empresa trabalha 82% dos clientes percebem
como sendo Otimas, outros 12% percebem as marcas boas, 4% regular e 0s 2%

restantes, as marcas sao consideradas como ruins.
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Tabela 9: Percepcdo em relacdo aos produtos

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Ruim 1 2%
Regular 4 8%

Bom 13 26%

Otimo 32 64%

Total 50 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 11: Percepcédo em relagdo aos produtos

Percepcao em relacao aos produtos

2% 8%

O Ruim
26% B Regular
O Bom

0O Otimo

64%

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

A respeito dos produtos que a empresa trabalha 64% dos clientes
consideram 6timos, 26% consideram bons, ja 8 % afirmaram que os produtos séo
regulares e para o restante dos clientes que correspondem a 2% o0s produtos séo

ruins.
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Tabela 10: Quanto aos precos dos produtos

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Ruim 3 6%
Regular 14 28%

Bom 20 40%

Otimo 13 26%

Total 50 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 11: Percepcao em relacdo aos produtos

Quanto aos precos dos produtos

6%
26% 280 O Ruim
0

B Regular
O Bom
O Otimo

40%

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

Identificou-se com essa pergunta que 40% dos consumidores avaliaram 0s
precos bons, ja 28% responderam que 0s precos sao regulares, 26% consideram 0s

precos 6timos e 6% responderam que 0S precos sao ruins.
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Tabela 11: Formas de pagamento

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Ruim 0 0%
Regular 2 4%

Bom 11 22%

Otimo 37 74%

Total 50 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 13: Formas de pagamento

Formas de pagamento

0%1%

O Ruim

B Regular
O Bom
74% 0O Otimo

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

Como se pode observar acima, 74% dos clientes consideram as formas de
pagamento Otimas, 22% consideram bom, 4% acham regular e das pessoas que
acham ruim, ninguém respondeu.

A empresa trabalha com cartdo de crédito, cheque, e trabalha com

crediario, fazendo as parcelas em até cinco vezes no carné de pagamento.
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Tabela 12: Atendimento dos funcionarios

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Ruim 0 0%
Regular 2 4%

Bom 9 18%

Otimo 39 78%

Total 50 100%

Fonte: Dados do pesquisador

Figura 14: Atendimento dos funciondrios

Atendimento dos funcionarios

0%1%

18% O Ruim

B Regular
0O Bom
0O Otimo

78%

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

Quando questionados sobre o atendimento, 78% dos clientes responderam
gue o atendimento que a empresa CCP proporciona a seus clientes € 6timo. J4 18%
afirmaram que o atendimento é bom, para 4% o atendimento da empresa é regular, e

nenhum dos clientes pesquisados respondeu que o atendimento € ruim.
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Tabela 13: Quanto ao ambiente da loja

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Ruim 1 2%
Regular 3 6%

Bom 30 60%

Otimo 16 32%

Total 50 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 15: Quanto ao ambiente da loja

Quanto ao ambiente da loja

2% 6%

8 Ruim

B Regular
0O Bom

0O Otimo

60%

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

Em relacdo ao ambiente da loja, 60% consideram o ambiente bom, 32%
otimo, 6% responderam que o ambiente é regular e 2% dos clientes consideram o

ambiente da CCP ruim.
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Tabela 14: Quanto a recepc¢éo da loja

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Ruim 0 0%
Regular 5 10%

Bom 20 40%

Otimo 25 50%

Total 50 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 16: Quanto a recepc¢éao da loja

Quanto arecepcao daloja

0% 10%

8 Ruim
B Regular
50% 0O Bom
° 40% ‘..
0 Otimo

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

Para 50% dos clientes pesquisados a recepcdo da loja é 6tima, ja 40%
responderam que a recepcao da loja € boa. Os outros 10% restantes acham a
recepcao regular. Dos clientes pesquisados, nenhum deles percebe a recepcdo da

loja como sendo ruim.
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Tabela 15: Servigos oferecidos

ltens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Ruim 0 0%
Regular 4 8%

Bom 26 52%

Otimo 20 40%

Total 50 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 17: Servigos Oferecidos

Servicos Oferecidos

0% 8%

8 Ruim

B Regular
0O Bom
52% 0O Otimo

40%

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

Conforme o grafico acima pode-se observar que 52% dos clientes
responderam que 0s servicos que a empresa CCP oferece aos seus clientes € bom.
Ja 40% dos pesquisados responderam achar os servicos 6timos, e os 8% restantes
consideram os servicos da loja regular. Dos clientes pesquisados, nenhum deles

considera os servicos da CCP ruim.
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4.1 Analise Geral da Pesquisa

Com a realizacao desta pesquisa objetivou-se avaliar o grau de satisfagéao
dos clientes da empresa CCP em relagdo ao atendimento que a mesma proporciona
a seus clientes.

De acordo com a analise dos dados, percebe-se que a maioria dos
clientes que participaram da pesquisa é do sexo feminino, solteiros, possuindo idade
entre 25 a 35 anos, a grande parte mora no centro da cidade e possuem renda de 1
a menos de 3 salarios minimos. Os clientes da empresa costumam frequentar o
estabelecimento 1 vez por més e a maioria deles quando v&o na loja, sempre
encontram o que procuram. Quanto as marcas e os produtos existentes na loja, de
acordo com os clientes, a empresa esta de parabéns. A CCP trabalha com marcas e
produtos de 6tima qualidade, procurando sempre alcancar a satisfacao dos clientes.

Segundo Churchill Jr e Peter (2000), o produto quando possui boa
gualidade, pode influenciar na hora da compra. JA em relacdo aos precos, 0S
clientes ndo estdo plenamente satisfeitos. O consumidor compra o0 que esta ao seu
alcance, se 0 preco é acima do esperado, o produto ndo gira para determinado
cliente. Para Urdan e Urdan (2006), o preco é tudo o que o consumidor paga para
adquirir o produto. Assim a empresa deve buscar novas estratégias para melhorar
0S precos para agradar inteiramente seus clientes. Analisando as formas de
pagamento ofertadas pela empresa, percebe-se que os clientes encontram-se
satisfeitos.

O atendimento prestado na loja, também esta agradando os clientes. O
atendimento € um aspecto muito importante para as empresas que lhe dao com
clientes e com a concorréncia, ja que para a empresa se firmar no mercado, além de
ser criativa, deve garantir a fidelizacdo do cliente. As expectativas dos clientes
devem ser superadas, sendo que durante o atendimento, o cliente deve ser
guestionado para que o atendente possa atender as suas reais necessidades para
assim satisfazé-lo. Quanto mais informacdes o funcionario ter do cliente, mais facil
sera o atendimento.

De acordo com Shiozawa (1993), o atendimento, de acordo com as
melhorias e beneficios, estd baseado no conhecimento do cliente. Durante o
atendimento € importante que se pergunte com freqiéncia ao cliente se ele esta

gostando do produto e se o produto é realmente o que ele esperava.
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Percebe-se que a empresa tem alguns pontos que precisam ser
melhorados, dentre eles destacam-se o ambiente, a recepgdo e 0S Servigos
oferecidos.

Com base nos resultados obtidos, pode-se afirmar que a empresa CCP
satisfaz seus clientes, porém a algumas questbes que devem ser reparadas, bem

como aprimorar 0s precgos dos produtos, para poder assim cativar a todos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Sabe-se que toda e qualquer informacao fornecida pelos consumidores
sdo ferramentas Uteis, que qualquer estabelecimento deve utilizar a fim de buscar
idéias, metas, estratégias para se obter uma maior satisfacdo do cliente, ja que esta
é fundamental para o sucesso da empresa.

Com um mercado de trabalho cada vez mais competitivo, cabe as
empresas buscar técnicas de inovacdes quanto ao atendimento, para que este se
torne de qualidade, e assim a empresa possa crescer e se destacar.

Esta pesquisa foi de suma importancia para a empresa CCP, ja que teve
por finalidade avaliar o grau de satisfagdo dos clientes em relagdo ao atendimento
oferecido pela mesma.

Com base no questionario aplicado aos clientes, pode-se observar que 0s
mesmos estao satisfeitos em relagéo aos produtos, atendimento, servi¢cos, enfim, no
ponto de vista dos clientes a empresa tem muitos pontos positivos. Porém, apesar
da pesquisa obter uma avaliacdo positiva, conforme os resultados obtidos atravées do
guestionario, o presente estudo sugere que a CCP adote ferramentas de marketing,
e também busque inovar os produtos e servicos oferecidos aos clientes, com o
propdsito de criar lagos de fidelidade para com 0os mesmos.

No entanto, diante das analises das respostas, esta pesquisa sugere a
empresa:

- Fazer reunides com os funcionarios periodicamente, possibilitando aos
mesmos, informacgdes sobre o planejamento e as estratégias da empresa,

- Disponibilizar aos clientes maior variedade de produtos;

- Disponibilizar treinamento adequado aos funcionarios, para uma melhor
gualidade no atendimento;

- Aplicar palestras motivacionais aos funcionarios;

- Organizar promoc¢des dos produtos.

Para tanto, deve-se frisar que é fundamental para os funcionarios da CCP
0 constante aprimoramento e a ampliacdo de conhecimentos. No entanto isto néao
deve se limitar somente a caracteristicas diretas da funcéo exercida pelo funcionario,
ou seja, este precisa conhecer todos os aspectos que envolvem a empresa, para

gue assim exerca seu trabalho de acordo com as expectativas da loja e dos clientes.
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Desta forma, com o funcionario cada vez mais apto a lidar com a clientela,
atendendo de forma rapida e eficiente, os resultados serdo a imagem da empresa
sendo propagada como uma instituicdo organizada, séria, comprometida, que
respeita seus clientes, e acima de tudo apresenta como caracteristica um diferencial.

Pois sabe-se que para um atendimento bom e de qualidade, somente um
‘bom dia” e um sorriso no rosto ndo basta, embora isso seja muito importante, é
preciso muito mais. E preciso agradar o cliente, fazer com que ele confie em vocé,
mostrar simpatia e agilidade no servico prestado a ele. E cabe a empresa e ao
funcionario atender as possiveis exigéncias e necessidades da clientela, garantindo

assim a fidelizagdo da mesma e abrindo espaco para a conquista de novos clientes.
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APENDICE A - Questionario aplicado para os clientes do Centro Comercial
Pelegrini

Questionario

A pesquisa abaixo tem por objetivo analisar o grau de satisfacdo dos
clientes em relagdo ao atendimento oferecido na empresa Centro Comercial
Pelegrini, para fins de efetivacdo do Trabalho de Concluséao de Curso da académica
Daiane Casteller Piazza, curso de Secretariado Executivo da Universidade do

Extremo Sul Catarinense-Unesc.

1- Sexo

( ) feminino () masculino

2- ldade

( )18 a 24 anos
() 25a 35 anos
( ) 36 a45anos
( ) 46 a 54 anos

( ) mais de 55 anos

3- Local de residéncia:

4- Renda mensal?

() até 1 salério

( ) de 1 a menos de 3 salarios
( ) de 3 a menos de 4 salérios
( ) acima de 4 saléarios

5- Estado civil

( ) solteiro(a)

( ) casado(a)

() divorciado(a)



() viavo(a)

6- Qual sua freqiéncia de compra?
( ) 1 vez por semana

( ) 1vez acada 15 dias

( ) 1vez por més

( ) compra pouco

7- Vocé sempre encontra o que procura?
()sim
() as vezes

( ) nunca

64

Como vocé percebe, ou se sente com relacdo aos quesitos abaixo. Marque um X

na opcgao.

Atributos

Ruim

Regular

Bom

Otimo

8. Percep¢io em relagio as marcas

9. Percep¢do em relagio aos produtos

10. Quanto aos pregos dos produtos

11. Formas de pagamento

12. Atendimento das funcionarias

13. Quanto ao ambiente da loja

14. Quanto & recepgio daloja

15, Servigos oferecidos




