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RESUMO

Este estudo objetivou a avaliagdo do nivel de satisfagéo dos clientes em
relacdo aos servicos prestados pela Empresa Pereira e Mota. O instrumento
utilizado composto de 25 (vinte e cinco) assertivas, buscou avaliar 04 (quatro)
dimensbes relacionadas a satisfacdo no atendimento, prestacdo de servicos e
produtos, vcompeténcia e eficacia. Os dados coletados foram tratados
estatisticamente, e o resultados expostos em forma de graficos e tabelas. Como
resultados, observamos que a dimensdo atendimento agrupou as assertivas
relativas a clareza e objeﬁvidade das informacgdes; relativas a apresentacéo e
cortesia. Este trabalho ressalta a importancia do tema e apresenta um conjunto de
acdes voltadas para identificar necessidades de clientes, atendé-las, aferi-las e
corrigi-las, quando necessario, visando a Satisfacdo do Cliente. Ela constitui uma
busca permanente, pois as necessidades devem ser atendidas para que a
satisfagdo seja alcancada permanentemente e também apresentam um carater de
subjetividade, a medida em que estdo relacionadas com o sentimento das pessoas.
Dai a exploracdo do problema vistas a torna-lo mais explicito e a minimiza-lo. Com a
obtencdo dos resultados, percebemos que nossos clientes estdo muito satisfeitos
_com nosso trabalho e produtos, visto que, obtivemos uma percentagem significante
de satisfagcdo, o que nos leva a querer aperfeicoar cada dia mais, para que

possamos estar sempre em um lugar de destaque no mercado.

Palavras-chave: Satisfacdo; Fidelidade; Motivacao.
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INTRODUGAO

, 'Naera da globalizagcdo as empresas Séo-bombardead'as diaﬁarhenté *por
novidades oriundas do mundo social, econdmico, pohttco € tecnoioglco Varlagoes
no desempenho economlco entre patses nas ahangas polmcas na hberdade de
comercm surpreendem as empresas a cada dia. Alem dISSO a amphagao dos
direitos de cidadania reflete-se em prerrogatlvas de consumldores e usuanos

'-’aumentando seus poderes e suas ex:gencras sobre as empresas que demandam
mais e mefhores servicos e produtos todas elas !utando pela quahdade de v;da e
B por novas relag_oes de clientela e de trabalhc;_ Se o mundo é melhor, ele também

deve ser dfaméticamen.te diferente

A sobrevwencxa das empresas toma—se mans ardua pela neceSSIdade de '
atender as demandas de uma sociedade cada vez mais consciente de seus dlreltos
A mcerteza e os novos desaf" ios dexxam o futuro das empresas altamente”
dependente das formas pelas quaxs operam e se transformam ASS|m a busca da

eﬂmencua competltlva e da satisfacdo de novos lnteresses e prioridades exige novas

* técnicas, conheamentos e habilidades na mudanc;a

Uma empresa € uma mtegragao de seres humanos que se juntam num

empreendrmento para agregar valor ao universo e a humamdade com o ObjethO de

- encantar chentes desenvolver colaboradores e parceiros, atuar positivamente na

comumdade

Desta maneura esta em formagao uma nova estrutura de capltahsmo que

~ pode ser chamada -de socral em substltuu;ao ao umlateral capltahsmo monetarlsta
v Voltando-se contra este sxstema o iucro para o empresano passa a ter um novo
""ZSIgnlﬁcado o !ucro é apenas o subproduto das co:sas bem feitas. O lucro éo
' , resultado do trabalho bem feito com o envo!vrmento de todos os membros da
‘orgamzag:ao O bem estar e o sucesso da orgamzagao passaram a ser ObjetIVO de

todos, tornando consequentemente a empresa iucratlva n&o como uma obsessao

mas sim num esforco conjunto e crescente
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o A veIocudade e a abrangencna com que as mudangas vém ocorrendor.
atuaimente preocupam sobremanetra a admm:stragao da empresa baseado na total.

satlsfagao dos chentes oferecendo todas as ferramentas necessanas para que se

'possa escolher o melhor caminho a ser trilhado, como garantla nao somente de :
~ sobrevuvenc:a ‘mas também da expanséo das a’nv;dades empresariais. - '

Os sinais dos novos tempos estéo exigindo das empresas novas forfn’as :
de gerir negécios, extremamente - diferentes"‘ daquelas Utilizadas no passado.
Deixando de lado a impessoalidade do ser humano. O momento permite que as
pessoas trabalhem mais com o corag:ao e com a mtehgencna e nao apenas com 0s }
musculos «ou com os hébitos. E que participem da empresa ndo COMoO recursos
mecanicos de produgao' mas como pessoas crfatrvas inteligentes e que podem dar
muito mais do que esforgo ﬂsnco ou muscular na forma de contnbuxgoes proveltosas'
e necessarlas a0 SUCesso empresana!

A' agéo dos recurSOS humanos na producdo da qUalidade e satisfacdo dos

~ clientes tem sido fundamental e provaveimente continuara sendo assim. Ainda que -

possam ser empregados recursos de automagao para a orgamzagao do srstema ea
utilizagcao de dispositivos que visem operar procedlmentos nas Imhas de producéo,

sempre sera necessaria a presenga do elemento humano para gerenciar o processo.

Nesse trabalho pesqu:saremos chentes donos de estabelecumentos

‘ >ver|f|cando o] grau de satlsfagao e msat»sfagao na questao de atendlmento produtos

servigos, competéncia e efi cacsa, dlagnost:cando. o] comportarn.ento dos mesmos,'
para que possamos sanar eVenanjis problemas.
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1 OBJETIVOS

‘ Pa’ré Vergara (2000, p. 25) “Se o problema é uma questdo a investigar,
- objetivo € um resultado a alcancar”. Isto €, os objetivos orientam o autor do projeto a

definir as etapas para sua organizacéo.
1.1 OBJETIVOS GERAIS

Abordar o tema exceléncia no atendimento, pesquisando as
necessidades, expectativas e ansiedades dos clientes da Empresa Pereira & Mota
Ltda. '

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Verificar qual a imagem da organizagéo junto aos seus clientes;

. Identificar quais os fatores que motivam os clientes a escolher os servicos da
Empresa Pereira & Mota ‘ o

. Avaliar o grau de satisfag&o dos clientes com relagdo aos produtos e servigos

prestados pela empresa.
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2 JUSTIFICATIVA

Segundo Roesch (1991) “ Justificar é apresentar razbes para a propria
existéncia do projeto”. Por isso, o projeto se propde a relatar a importancia da
qualidade em atendimento, oque é condigéo basica para a satisfagdo dos clientes,

assim como é também um fator de competitividade.

Clientes exigeq;es sé80, sem duvida, consumidores atentos, conscientes
do dever de atestar a qualidade dos produtos que lhes sdo oferecidos ou dos
servicos que lhes sdo prestados. Entdo, o melhor reconhecimento que uma empresa
pode ter € aquele por parte do cliente, especialmente quando ele volta satisfeito para

consumir novamente seus produtos e servigos.

Para tanto, € necessario o esfor¢o de toda organizacéo para que de certo
modo oferegam servicos que realmente gerem satisfagdo e conseqientemente

venha obter lealdade dos seus clientes.

Denton (1990) relata que se uma empresa obtém a satisfacdo de seus
clientes, ela obtém mais do que dinheiro obtém lealdade dos clientes que é a
espinha dorsal da organizacao.

A realidade do mercado atual demonstra que tal aprimoramento tem se
tornado essencial para a sobrevivéncia da organizagéo, bem como pode fornecer

ferramentas que podem ser cruciais a sua competitividade.

S&o imprescindiveis constantes pesquisas com relagéo & satisfacdo dos
clientes pelo fato de que, além de ter um papel primordial no desenvolvimento da
empresa, podem gerar um numero maior de clientes fiéis qué representam um
componente indispensavel a sua estabilidade.Diante desta realidade, a empresa que
almeja alcangar estabilidade na sua area de atuacdo deve-se conscientizar que o
sucesso organizacional esté intimamente ligado a satisfacdo dos seus clientes, como
sendo um dvos objetivos fundamentais da empresa. Assim, obviamente a
administragéo tem que apoiar o seu pessoal de modo que eles possam».cdfh‘partilhar
do mesmo desenvolvendo servicos com qualidade e que atendam os desejos dos

clientes.
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3 REFERENCIAL TEORICO

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 evolugdo das émpresas. Nao existe empresa
estabilizada qUe prospere e conquiste mercado sem clientes satisfeitos. Ainda
assim, organizagdes de todos os portes persistem em atendé-los com desatencgéo.
Consumidores mais maduros e exigentes com concorréncia, a cada dia mais
acirrada, é uma equacio 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 negécios.
3.1 SATISFAGAO E QUALIDADE

Por que satisfacdo de clientes é um item t&o importante? A resposta pode
parecer Gbvia, mas certamente € muitas vezes esquecida: os clientes sdo as
| pessoas mais importantes para sua empresa. Seu sucesso e sua propria existéncia
dependem deles. Percebemos, entretanto que poucas empresas conseguem manter
seu foco em clientes. Um conceito simples, mas dificil de implementar e,

principalmente, de capturar.

A globalizagdo trouxe novas oportunidades e ameacas para nossas
empresas. Diariamente o consumidor descobre novos produtos que podem atender
suas expectativas. O excesso de infofmagéo e de novas ofertas inundando os
mercados dificultam ainda mais o processo de fidelizagdo do cliente. A manutengao
de uma clientela ﬁél, tarefa essencial a sobrevivéncia das empresas, vem se

tornando cada vez mais complexa.

Satisfac&o de clientes € uma preocupacéo de toda empresa e ndo apenas
de um departamento ou geréncia espeCiﬁcas, quanto maior o indice de satisfacdo de
- clientes de sua empresa, maiores s8o os retornos em renda e participagdo de
mercado que sua base de clientes prové.
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Atuaimente, muitas empresas permanecem preocupadas em manter suas
participagbes de mercado, quando deveriam estar atentas a satisfagdo dos clientes,
vez que a primeira é indicador retrospectivo e a segunda é prospectivo, logo, se o

‘ nivél de satisfacdo dos clientes diminui, em seguida, inicia-se o processo de

desgaste da empresa e conseqlentemente a participacdo no mercado diminui.

Dessa maneira, o0 monitoramento € a melhora do nivel de satisfacdo dos
clientes é condigdo fundamental para a manutengéo da participagdo da empresa em
seu mercado de atuacgéo, isto porque quanto maior o grau de satisfacdo dos clientes

maior sera o de retencéo.

z

Todavia, a satisfagéo dos clientes é condicdo necesséria, mas né&o
suficiente. Esse indicador é apenas uma pista ténue da capacidade de retencdo dos
clientes em mercados altamente competitivos. As empresas perdem com
regularidade algum percentual de clientes satisfeitos. Dai a necessidade de
concentrar-se na retengdo de clientes. Contudo, até mesmo altos indices de
retencdo podem ser engahosos, pois as vezes resultam do habito ou da falta de
alternativas. As empresas devem almejar marcas ambiciosas de fidelidade e de

comprometimento dos clientes.

Nesse contexto, quando é dificil para o cliente julgar os servicos e
produtos de uma empresa ele procura indicadores sutis de qualidade, que se
evidenciam no tipo de atendimento, na ateng@o que lhe é dispensada, no modo de

apresentaco da empresa e de seus colaboradores.

Nas Jdltimas décadas, propagam-se de forma incessante nas
organizagdes, expressées como: atender bem o cliente, encantar o cliente, priorizar
o cliente, conhecer o cliente, atender as suas necessidades e resolver os seus
problemas. Este, por sua vez, torna-se cada vez mais atuante e informado, exigindo
produtos e servigos que os satisfacam.

Os clientes que causam problema sdo ent&o aqueles que estdo
descontentes e que ndo reclamam e aqueles que se queixam, mas que ndo estdo

satisfeitos com o modo como a sua reclamagéo foi recebida e tratada pela empresa.

As perdas de clientes provém destes dois grupos e constituem uma forma
de contra-publicidade, sendo muito oneroso para a empresa, dado que é de dificil
controle. Parece de fato que os compradores insatisfeitos informam aos seus
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amigos, duas vezes mais, da sua méa experiéncia com um produto ou um servigo, do

‘que um comprador satisfeito.

‘As reclamagfes sao uma fonte importante de informacéo que permitem
conhecer as expectativas dos clientes e a qualidade percebida nos servicos e

produtos da empresa.

Satisfazer simplesmente os clientes que tém liberdade de escolha ja ndo
é suficiente para conservar a sua fidelidade. S6 os clientes totalmente satisfeitos
seriam realmente clientes fiéis. Ora, sabe-se que quanto mais longa a relacdo

comercial mantida com o mesmo cliente, mais este se torna rentavel para a

empresa.

E evidente que clientes iritados ou insatisfeitos s&o problematicos porque
podem passar para uma outra companhia e disseminar um boca a boca negativo.-
Mas sera suficiente apenas satisfazer o cliente? Afinal, uma empresa poderia

argumentar que produtos e servigos raramente sdo perfeitos e que é muito dificil

agradar totalmente as pessoas. As empresas que assumem essa per.specti‘va podem
estar chamando os problemas, j& que h& muitas indicacdes de que a mera
satisfacdo dos clientes ndo basta.

Clientes marginalmente satisfeitos ou indiferentes podem ser atraidos por
concorrentes. Um cliente encantado, porém, é mais propenso a permariecer.. fiel a
despeito de ofertas competitivas atraentes. A Satisfagéo do cliente desempenha um
papel particularmente critico em ramos altamente competitivos, ‘onde ha uma
enorme diferenca entre a fidelidade de clientes meramente satiSfeitqs ,e.a de clientes

completamente satisfeitos - ou encantados.

Para melhorar os niveis de satisfagdo do cliente, uma empresa deve
inicialmente descobrir o quanto seus clientes atuais estdo realmente satisfeitos ou

insatisfeitds.

- Para que se possa tentar satisfazer aos clientes, é preciso saber quais
s&0 os seus desejos, ou seja, é preciso conhecer a clientela. Isso é o que se
entende da avaliagio de Las Casas (1999, p.74): “as e’mpresas_’vdltadas_ para o
cliente devem priorizar as pesquisas dos consumidores. Assim € possivel conhecer
atuais necessidades e desejos, ou entdio identificar os niveis de satisfagio do

consumidor com a empresa’” .
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A satisfagdo do cliente é derivada da proximidade entre as expectativas
do comprador e o desempenho pe'rcebido do produto. Se o desempenho néao

alcancgar totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado; se alcancar as

~expectativas, ele fica satisfeito, e se exceder as expectativas, ele fica encantado.

Esses sentimentos definem se o cliente voltard a comprar o servico e se ele falara

favoravel ou desfavoravelmente sobre ele para outras pessoas.

- Os clientes formam suas expectativas com base nas mensagens
recebidas por parte de vendedores, amigos e outras fontes de informac&o. '

Baseado nessas informagdes sera necessérid? para tanto, que os seus
funcionarios estejam satisfeitos. Sabe-se também que ess‘a‘ ‘tarefa cabe
indiscriminadamente a todos os funcionérios da empresa. Coniudo administrar bem
essés fatores para alcancar resultados posiﬁvos, constitui COndigéo indispensavel
para que a empresa enfrente e supere os desafios. Quanto maior a idéntiﬁcagéo do

funcionario com seu trabalho, maior o envolvimento:

(...) o envolvimento com o trabalho seria o grau em que uma pessoa se
identifica psicologicamente com seu trabalho e considera seu desempenho
nele algo valioso para si. Os funcionarios com alto nivel de envolvimento
com o trabalho ‘identificam-se profundamente com ele e realmente se
preocupam com o tipo de trabalho que realizam (ROBBINS, 1999, p. 67).

O cliente precisa ter a percepgéo de que mais que um fomecedor,’v'ele
conta com um consulltor, alguém que esté interessadoﬁem ajuda-lo na realizagéo de
seus sonhos ou necessidades, e ndo apenas no dinheiro dele. O cliente ndo compra
somente produto ou servico, ele compra valor agregado, e voltara a fazer négécio
com quem tiver a capacidade de fornecer e vmaXimizar esse \‘/alor.vPara iSSO, O
atendimento prestado ao cliente tem de ser fantastico, verdadeiramente impar. E é ‘
importénte frisar que ndo se agrega valor apenas no momento do atendimentd, da
venda, mas prin_cipalmehte no pés4v9nda, no relacionamento. |
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3.2 EXCELENCIA NO ATENDIMENTO

Atualmente, com os produtos mais semelhantes e com vida Gtil menor,
fica evidente que ter pregco competitivo e produtos de qualidade ja n&o é mais
suficiente para conquistar a preferéncia da clientela. Inclusive, ter preco justo e
qualidade superior sdo condi¢des basicas desejadas. Entdo, o que faz a diferenca?
A competéncia profissional, a eficiéncia, o entusiasmo, a polidez, a rapidez e a
simpatia de quem atende. E o cliente ter a sensacdo de conforto, conveniéncia,

praticidade e satisfacdo quando compra um produto ou servigo da sua empresa.

O compromisso com a qualidade no atendimento constitui 0 desafio de
qualquer empresa que pactue com as novas diretrizes organizacionais voltadas para

a competéncia técnica aliada & comportamental.

O cliente n&o é um brinquedo atado a cordéis, que o funciondario manipula
em consonancia com seu humor. Nada mais inteligente que superar os destemperos
emocionais, as crises e insegurangas e, até por uma questdo de sobrevivéncia
profissional, tornar-se o melhor no exercicio de suas tarefas, considerando o cliente

como uma ponte para a aprendizagem.

O profissional consciente compreende que ser bem atendido é um direito
do cidad&o e ndo um privilégio. Dessa forma, d& uma dimens&o humana e profunda
a seu trabalho, ao significado deste junto & comunidade e esté atento a qual é a
meta que pretende tracar para a prépria histéria pessoal. Essa percepcao, aliada a
determinacéo para superar desafios, atua como alavanca para a autovalorizacao.

As exigéncias em relacdo a qualidade no atendimento ao cliente estdo
tornando cada vez maiores e, assim, brevemente, o ndo cumprimehto desse padrdo
de exceléncia criard um impasse importante para a triagem de bons servicos. As
fileiras dos esquecidos estardo reservadas aqueles que prestam um atendimento
mediocre, displicente e as empresas poderdo escolher entre a adaptacdo ao novo
modelo ou o desaparecimento.

Exceléncia no atendimento € fundamental. Ndo adianta focar, apenas,
nos produtos e na propaganda, pois a realidade s6 é percebida no momento em que
“interagimos com as pessoas que trabalham nas empresas, atendendo ou ndo as
nossas necessidades e expectétivas. A procura do algo a mais deve ser pers‘istente.
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Um atendimento de qualidade pode, entre outras coisas, decidir o jogo a seu favor

quandd o cliente n&o percebe a diferenga entre o produto vendido pela sua loja e 0

~exibido na vitrine da loja ao lado.

Proporcnonar um servico de qualidade ao chente muito mais do que
zelar pelas suas necessidades ou encaminhar suas reclamagoes Superar suas
expectativas e encanta-lo requer uma preparagao prévia. Um étimo atendlmento

passa pela antecipag&o dos problemas dos clientes.

O atendimento deve reciclar-se e evoluir com a mesma velocidade e
freqiiéncia com que mudam os desejos, exigéncias e vontades dos consumidores.

Atrair, converter e fidelizar clientes s&o etapas de um caminhar sem ﬁm._
3.3 MARKETING

Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criagéo, oferta e troca de produtos de -
valor com outros, pois o pensamento de marketing comega com as n‘e_cvessidadesze
os desejos humanos. As pessoas necessitam de alimento, ar, agua, vestuério e
abrigo para sobreviver. Além disso, tém forte desejo por recreacéo, eduCagéoé
outros servigos. Tém preferéncias marcantes por versoes e marcas especu"ﬁcas e

bens e servicos bésicos.

Necess:dade humana é um estado de privacdo de alguma satlsfagao
basica. As pessoas eXIgem alimento, vestuario, abrigo, seguranca, sentimento de
posse, auto-estima e algumas outras coisas para sobrevivéncia. Estas necessndades'
ndo séo criadas pela soaedade ou pelas empresas, existem na delicada textura
biolégica e séo inerentes a condicdo humana.

Aspesquisas de satisfacdo de clientes conStituem-se num dos principais
temas da 4rea de marketing em todo o mundo. O abrupto e acelerado‘,_processo d_é
transformagéo nos habitos de consumo e atitudes deste novo consumidor abriu
oportunidades de negocios inéditas para as chamadas empresas focadas no cliente

e ceifou o mercado para empresas acostumadas a ditar as regras do negécio,
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através da imposicdo de pregos, condicbes e formatos de produtos e servicos,

alicercados t&o somente em sua concorréncia.

A realidade € que, nesta era de incertezas, a empresa moderna deve se
preocupar com todos os pontos de contatc com o seu cliente e consumidor. Ter o
melhor produto a um preco justo e com uma adequada prestagdo de servigos ja ndo

é suficiente. As demandas do consumidor moderno s3o cada vez maiores.

Ele quer conveniéncia - quando, onde, como e do jeito que ele demandar.
Ele quer muito mais das empresas, a um prec¢o cada vez menor € em tempo real.

As empresas que quiserem vencer neste cenario terdo que se remodelar
e reescrever o seu negocio a partir das necessidades e expectativas do consumidor.

Terao que acompanhar tendéncias, comportamentos e movimentos mercadolégicos

- em diferentes segmentos, além do seu préprio.

E o mais edificante é saber que toda esta revolucdo recente capacitou e
habilitou as modernas empresas brasileiras a se destacarem incontestes na arte de

bem servir e atender o seu cliente.

Em um periodo em que buscamos recuperar a nossa 'auto-estima,
acreditando em nossos valores reconhecendo o nosso potencial e realcando as

nossas virtudes, poderemos trilhar a rota do crescimento sustentavel.

A tarefa de transformar potencial mercadolégico e nimeros em negécios,
em uma empresa de sucesso é de inteira responsabilidade do profissional de

marketing.

Uma empresa n&o nasce da geracdo espontanea: é preciso um ato
criador de alguém que é capaz de observar, analisar e formular um empreendimento
que dé conta de gerar bens, que possam produzir sentimento de satisfacdo, conforto
e bem-estar nas pessoas ou em grupos de pessoas que venham a consumir o
produto.

Uma empresa € um organismo vivo, dindmico e obrigatoriamente
adaptativo ao meio ambiente, para ser saudavel do ponto de vista econdmico,
financeiro e social e o objetivo do marketing é conhecer o consumidor tdo bem que o
produto sirva e venda-se por si mesmo.
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Assim, no novo papel, o empresario precisa prestar atencdo a
‘componentes de mercado que sdo fundamentais para manter a empresa sempre em

sintonia e atenta as mudancas mais significativas que possam ocorrer no mercado.

Profissionais de marketing devem compreender como os consumidores
transformam os produtos em respostas para 0s seus anseios, cujas caracteristicas
do consumidor incluem quatro fatores principais: culturais, sociais, pessoais e

psicolégicos.

A cultura é o mais basico determinante do desejo e do comportamento de
‘uma pessoa. Ela inclui valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos

herdados da familia e de outras instituicdes importantes.

O empresario, inicialmente, deve procurar conhecer as necessidades e 0s
desejos de sua clientela, de seu segmento de mercado consumidor, para, em
seguida, se‘preocupar com o produto.

0] marketing tem como objetivo gerar no consumidor a propensdo ao
consumo analisando as ameagas e oportunidades do macroambiente e tem sua
' concretizagéo efetivada através das atividades de venda que iréo operacionaiizar
- suas decisGes e dar retorno obtendo informagdes do mercado .

» Para garantir um mercado cada vez maior para seus produtos , as
empresas devem organizar as forcas de vendas e definir seus objetivos. Os
N objetivos da forca de venda devem ser pautados dentro da realidade e

: caracteristicas dos mercados-alvos em que atuam e na posicdo almejada dentro dos

mesmos.

A vis&o tradicional que norteia ainda as forcas de vendas de grande parte
‘das organ%Zagéés ¢ ada preocupagéo com o volume de vendas. Entretanto ,uma_
outra viséoméisatual vem ganhando espaco dentro de um mercado cada vez mais
globalizado e competitivo. E a visdo focada na satisfago do cliente & no lucro da
- empresa. Hoje os forneceddres de bens | e servicos estdo vendo o contetido
informétivo de suas ofertas como maior fonte de valor agregado e fator determinante

de margens de lucro mais elevadas.

Os vendedores devem estudar os clientes para conhecer melhor suas
necessidades , adaptar a oferta fazendo constantes alteracdes em seu estilo de
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negociar, e acima de tudo empregar os argumentos adequados & efetivacdo da

venda .

'E importante considerarmos cuidadosamente a preparagdo e utilizacdo
das equipes de venda pessoai‘v, pois na verdade quando estamos vendendo um
pi'oduto , @ imagem da empresa é imediatamente associada a seu desempenho e

comportamento .

A estratégia de ﬁdelizag‘éo de clientes ndo pode estar fundamentada
apenas em "programas de fidelidade". !niciétivas de marketing, muitas vezes, s&o
esforgos isolados de fidelizac&o, o que néo é suficiente. Antes de mais nada, toda a
empresa deve estar preparada para garantir os produtos os serv:gos e o
atendimento em todos os canais de comunicac&o. Isso € fi dehzagao estrateg|ca o

esforgo de habllltar toda a empresa para reter seus clientes ao longo do tempo. |

Os programas de fidelidade sdo acgdes de fi deilzac;ao tatlca visando
incrementar o valor dos negocms propormonados por cada cliente, direcionando os

esforcos para os segmentos mais importantes da carteira de clientes.

A fidelizagdo deve ser um compromisso de toda a empresa. Promover o
relacionamento com seus clientes deve fazer parte de sua cultura e de sua miss3o.

‘Reter e fidelizar clientes deve ser encarado como fator de sobrevivéncia.

Fidelizar' ndo é gerenciar produtos, mas clientes. Empresas que, em
todos os m’veis_, n&o estéo preparadas para o relacionamento com seus clientes',,r 0s
vé como adversarios. Sem dominio da situagdo, desconfiam dos clientes e geram
desentendimentos. '

Se uma empresa quer garantir a fidelidade de seus clientes, precisa
valorizar e fidelizar seus clientes internos. Os funcionarios devem estar totalmente
conscientes, envolvidos e lntegrados com os valores da empresa e do cliente.
Precisam ouvir seus clientes com atengao e respeito e ter autonomia e
responsabilidade para falar em nome da empresa. Devem ser treinados para
analisar situagées de conflito e tomar decisdes em favor dos clientes.

! Tornar o cliente fiel & marca/produto/empfesa.
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A inovacéo de uma empresa depende dos riscos assumidos por seus

funcionarios. Uma empresa em sintonia com seus clientes, ousa, inova e nao tem

medo de sef ,diférente.

Prbgramas de capacitagcdo e motivagéo de funcionarios, principalmente
aqueles que se relacionam diretamente com os clientes, so imprescindiveis para a
fidelizag:éo. Quando um cliente entra em contato com um funcion‘ério da empresa,
sua percepcio é de que esta falando com a empresa e nédo com o funcionario. 0
cliente espera que o funcionério se comporte em nome da empresa, n&0 como

alguém que n&o é comprometido com o que faz.

Se toda a empresa néo estiver empenhada em identificar e construir
relacionamentos estratégicos, os funcionérios também néo se empenhardo. Um time

é fundamental para produzir resultados.

7 O objetivo da empresa deve ser a construgdo de relacionamentos, tendo
como compromisso o incentivo ao trabalho em grupo e ao esforc;o do time. Em uma
empresa, ninguém € uma iiha. Indepe'ndentemente do tipo de servico a ser prestado
ao cliente, ha sempre o envolvimento de mais de um setor da empresa. Para
solucionar problemas de clientes freqlientemente estdo envolvidos varios
funcionarios. O compfometimento deve ser de todos e o padrdo de atendimento
deve ser Unico. Se isso ndo ocorre, o cliente ndo percebe a empresa como digna de

confianca. Sem confianga, esta vulneravel as acdes da concorréncia.

7

Organizar internamente a empresa para focar o cliente € um trabalho

constante e permanente, de melhoria continua.

Todos nds sabemos que criar e consolidar reiacionamentos com clientes
é extremamente positivo. Mas, como as empresas tém organizagéo, cultura,
métricas, estratégias de marketing e sistemas baseados na visdo de produtos, cria-
se uma barreira quase intransponivel. Esta claro que ndo é apenas implementando
tecnologia qUe se transforma uma empresa focada em produtos em outra focada em
clientes. Alguns conceitos basicos n&o estéo pen‘eitamenté compreendidos e mesmo
quando compreendidos nem sempre estdo suficientemente internalizados nas
mentes e coragdes dos executivos e funcionarios da empresa. Mudar conceitos
arraigados ndo € uma tarefa facil. Se os executivos ndo mudarem seu pensamento,

a empresa nao mudara.
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O impacto do valor do cliente é um dos principais conceitos que precisam

- ser apreendidos 0] 'va}or do cliente é o total dos valores de consumo deste cliente ao

Iongo de sua relacéo com a empresa E o proprio valor de mercado da empresa é

em grande parte influenciado pelo valor do relacionamento da empresa com seus

clientes, que é a garantia de suas receitas futuras. Portanto, a cnagao de

relacionamentos _estavets e solidos com clientes significa muito mais que apenas

aumento de vendas.
3.4 COMPETENCIAS

Para atuar nos varios setores da vida, tanto pessoal quanto profissional, o

ser humano precisa apresentar competéncias. Competéncias referem-se a

“integracdo de ‘alguns aspectos que contribuem para conduzir um desempenho

eficaz, como afirmam Cripe e Mansfield (2003, p. 14): “(...) competéncias s&o

" habilidades e caracteristicas ‘pessoais que contribuem para se atingir um

| , desempenho de alto nivel.

Ser. competente é ter a capacidade de dinamizar os varios recursos
cognitivos que fazem parte do ser humano para solucionar eficazmente os.

problemas como afirma Perrenoud (2000, p. 50): “competencra € a faculdade de

: mobillizar um conjunto  de recursos cognitivos (como 'saberes, habilidades e
_informagées) para solucionar com pertinéncia e eficacia uma série de situagbes”.

Numa organizacéo também estio sendo muito valorizadas as habilidades
pessoais e interpessoais, ou seja, as competéncias humanas. O de-senvolvimento ‘
destas habilidades é importante para que ocorra interagéo eficaz entre os membros
de uma equipe e para que o trabalho seja realizado de forma orgamzada e eficiente.
E necessario saber respeitar as diferencas entre as pessoas, ou seja, 'c'ompreende‘r

o ser humano.

De acordo com Silva (2000, p. 17-18), a competéncia humana “é¢ a

capacidade de trabalhar com outras pessoas, de entendé-las e motiva-las, como

individuos ou como membros de grupos”. Segundo Katz (1974, p. 3):
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(...) habmdade humana é a capacidade do execu’uvo trabalhar ef cazmente
como um membro do. ‘grupo e construir o esforgo cooperativo dentro da‘
equipe que conduz. Assim como a habmdade técnica & prmmpalmente
relacionada a trabalhar com ‘coisas’ (processos ou objetos fisicos), a
habilidade humana € relacionada a trabathar com pessoas. Essa habilidade
é demonstrada na manelra que 0 individuo percebe (e reconhece ‘as
percepcdes de) seus supenores iguais e subordinados, e a manelra de
~ comportar-se subsequentemente

A mportancua dos re!amonamentos no trabalho vai além do sucesso Um

trabalho pode ser agradavel e uma das partes mais satlsfatonas de sua vuda ou

" pode ser um completo tormento. Um dos fatores que fazem a dlferenga entre os d0|s

- éa quahdade do relacmnamento entre ‘aqueles que trabalham Juntos

-

‘O que realmente tem relevanc:a hoje é a aphcagao pratlca dasi '

oompetencnas mas, ‘para tanto, precisamos organizar nossas proprias rdelas formas

- de pensamento e reflexoes. Partindo das habilidades de concestuar, coordenar e

consolidar para melhorar o desempenho a cada novo desafio, precisamos ',ser

capazes de rec0nheC»er'e identifi icar os problemas e as Oportunid’ade's' Precisamos,

ser capazes de nos orgamzar e de orgamzar também as outras pessoas para que

'.:fagam algo e precisamos ser capazes de nos sentar e refletir sobre o que tem

acontecido para que possamos fazer tudo melhor da proxnma vez. E o ciclo da
descoberta no trabalho. | o ' "

3.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O ex;to ou o fracasso na conquista e satlsfagao de clientes depende em ,

: mwto das reagoes dos consumfdores expressas sob a forma de padroes de compra,

cabendo aos 'gestores : procurar atender seus desejos em todos os aspectos

encontrando as dimensdes do comportamento e tornando as ofertas da empresa-

- compativeis com as expectativas de seu pubhco—alvo

Através do conhec;mento mais precrso sobre o consumldor 2 possivel

' prever com ma:s seguranga seus padrées de comportamento de compra e de'

consumo

O comportamento do consumidor traduz-se na procura por bens e

servicos aos quais mantém uma relag&o, sobretudo com relacdo aos fatores
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culturais, que afetam as expectativas individuais sobre determinados produtos ou

Servigos.

Estas questfes todas sao importantes na analise do comportamento do
consumidor, pois deixa transparecer sua aceitacdo de estilos, sua resisténcia, seus

costumes e seus habitos de compra.

O comportamento do consumidor costuma depender do mercado no qual
ele estd inserido. Assim, entende-se que, para mercados diferentes, as
caracteristicas do consumidor tendem a ser diferentes. Dessa forma, antes que se
possa compreender o comportamento do consumidor, € preciso compreender quais

s&o os principais tipos de mercado existentes.

O entendimento dos anseios e necessidades do consumidor, que podem
variar de pessoa a pessoa, & importante para que se possa elaborar um
planejamento estratégico competiﬁvo que permita satisfazer as necessidades reais
dos clientes e ndo as necessidades que os fornecedores pensam que os clientes
tém. Gianesi e Corréa (1996, p.67) expdem essé pensamento da seguinte forma:
“(...) o entendimento do processo de decisdo de compra é fundamental para a
determinac&o dos critérios competitivos e, consequientemente, para a formulacao da

estratégia de operagdes que vise a competitividade”.

Precisa-se entender quais sdo os fatores que influenciam o
comportamento ‘e decisdo do consumidor em relacdo a compra. Na opinido de
Gianesi e Corréa (1996, p.68), quatro sdo os fatores que influenciam o processo de
compra. Sdo eles: fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores

psicoldgicos.

(a) Os fatores culturais sdo aqueles relacionados & cultura nacional,
religido, cultura regional e comportamentos étnicos. Enfim, s3o fatores
comportamentais de apoio e rejeicdo, com | base em algumas caracteristicas
internalizadas pelos individuos desde a infancia, por meio da convivéncia em

determinado grupo social.

(b) Os fatores sociais s&o aqueles relacionados aos grupos nos quais esta
inserido o consumidor, principalmente familia e amigos. Os grupos sociais em que o
consumidor se insere costumam ser importantes fontes de influéncia no processo de

compra. Os fatores sociais nos ddo generalizagbes sobre a natureza humana,
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interagcéo 'soc'i‘al, cultura e organizag&o dos grupos, entre outras, 0 que demonstra a

importancia das interagbes grupais — e seu reflexo — no - comportamento do

consumidor.

Os consumidores procuram e confiam mais em informagbes de fontes
pessoais do que impessoais, quando avaliam servicos antes da compra,
evidenciando a importdncia da comunicagédo boca a boca na formacdo das
expectativas dos consumidores de servigos. (Gianesi e Corréa, 1996, p. 68).

(c) Os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas pessoais do
individuo consumidor. Sua importancia estd no fato de que, conhecendo tais
caracteristicas, o fornecedor pode conhecer melhor as necessidades que os clientes

almejam satisfazer.

(d) Os fatores psicolégicos, por fim, interferem na decis&o do consumidor

por uma compra.

Apds a compra, o comportamento do consumidor depende de seu grau de
satisfagéo com o resultado obtido. Quando satisfeito com o servic;o, ’apvr'obabilidade
de repeticao da compra € maior, assim como a possibilidade de recomendacéo do
servico a outros consumidores. Porém, se ocorrer a insatisfacéo por parte do-
consumidor, o fornecedor do produto/ servigo precisa estar preparado para lidar com

essa insatisfagéo, existindo a necessidade de aiguma estratégia de agéo Corretiva.. o

Aléem de todos estes fatores, no momento da compra o consumldor
também confronta-se com uma série de escolhas/ decisdes, tais como quanto gastar
versus quanto poupar, que produtos e/ou servigos adquirir, quais fontes de compras
devem ser conS|deradas que condicbes de compra serao mais convenientes etc, as

quais deixaremos para abordar um artigo futuro.

Dessa forma, para que o atendimento seja corﬁpleto podehdo desfrutar
do concelto de quahdade € necessario que as expectativas dos clientes sejam'
satisfeitas.

Para isso, os fornecedores devem estar atentos aos trés fatores da

qualidade em servigo: desempenho, atendimento e custo.

Assim, para que uma empresa possa angariar a lealdade e satlsfagao do

chente ela precisa colocar em acdo todos os instrumentos que permitam alcangar
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essa finalidade. Para que isso ocorra, € necessario um conhecimento da missdo do
negocio e uma estratégia que permita colocar em pratica, de maneira ordenada, os

instrumentos de qualidade que buscam satisfazer o consumidor.

A fidelizagdo € definida em funcdo do comportamento do cliente. Um
cliente fiel repete regularmente suas comprés; compra diferentes linhas de produtos
€ servigos; recomenda a empresa e seus produtos a outras pessoas; demonstra ser
imune a pressdo da concorréncia; e pode tolerar uma falha ocasional no
atendimento que recebe sem desertar, gragas a relagéo estabelecida por um servico
habitualmente bom (Griffin, 2001, p.58).

3.6 ESTRATEGIA

A fungéo essencial da estratégia é servir de bussola para uma empresa,
de modo que ela mantenha a rota em seu ambiente. A estratégia define a
organizagéo. E um meio pratico para as pessoas compreenderem a empresa e a

diferenciarem das outras.

Para se desenvolver uma estratégia para a empresa, é preciso identificar
que tipo de consumidores podem resultar em melhor potencial de receita. A
estratégia pede, também, que a empresa conheca Suas vantagens competitivas e
explore essas vantagens, sem descuidar das necessidades e expectativas do
consumidor, que s&o fundamentais para a montagem de uma estratégia de

~ planejamento e gerenciamento de sucesso, j& que o conhecimento do cliente é um

importante passo para que a empresa seja bem sucedida.
3.7 PLANEJAMENTO

Planejamento é tomada de decis&o antecipada. Planejamento estratégico
pode ser considerado a tomada de decisdo com uma antecedéncia muito maior do
que aquela observada no dia-a-dia das empresas. E planejamento também, mas do

tipo operacional ou tatico.
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Existem trés tipos de planejamento, baseados no nivel das organizacdes:

7

(a) Planejamento estratégico: este é elaborado geralmente pela alta

geréncia e abrange toda a estrutura organizacional de uma organizagao.

(b) Planejamento tatico. & desenvolvido por profissionais da média

geréncia e aplica-se a departamentos especificos.

(c) Planejamento operacional: é considerado como formalizacao,
principaimente através de documentos escritos das metodologias de
desenvolvimento e implantagdes estabelecidas e € desenvolvido pelos baixos niveis
de geréncia. Sendo que esses séo interligados, e suas interacdes influenciam de um

planejamento para outro.

Segundo Chiavenato (2000, p. 212), “planejamento é a funcéo
administrativa que define objetivos e decide sobre os recursos e tarefas necessarios
para alcanga-los adequadamente”. Ou seja, 0 ato de planejar €, fundamentalmente,
a organizacdo dos fatores para aicangar determinada meta futura. Continuando seu
pensamento, diz que:

(-..) A principal conseqiiéncia do planejamento sdo os planos. Os planos
ndo somente tornam uma organizagdo bem sucedida na realizac3o de suas
metas e objetivos, como também funcionam como verdadeiros guias ou
balizamentos (...) E ainda, planejar significa olhar para frente, visualizar o

- futuro e o que devera ser feito, elaborar bons planos e ajudar as pessoas a
fazer hoje as agdes necessarias para melhor enfrentar os desafios do
amanhid (..). Em outros termos, o planejamento constitui hoje um
componente essencial em qualquer tipo de organizagdo ou atividade
{(Chiavenato, 2000, p. 212-213).

Assim, pela definicdo do autor, o ato de planejar € um processo chave
para a empresa, por impor a organizacdo o estabelecimento de metas e diretrizes
que lhe permitam estabelecer, no presente, o que a organizagdo deseja ser no
futuro. Dessa formé, o planejamento tem o mérito de induzir a empresa a observar

seu ambiente para que possa ter subsidios para definicdo de metas futuras.
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3.8 GESTAO ESTRATEGICA

Definidos os conceitos de estratégia e de planejamento estratégico, é
' necessdrio que se defina o conceito de gestdo estratégica. Isso porque, apds a
empresa conhecer seus clientes e planejar estrategicamente as aces que utilizara
para satisfazé-los, é necessario que ela tenha uma gestdo capaz de interligar as
multiplas partes da organizagédo para que todas trabalhem em conjunto, no intuito de

alcancar o objetivo geral.

Valeriano (2001, p.10) conceitua gerenciamento estratégico como: “a arte
e a ciéncia de formular, implementar e avaliar linhas de agdo multidepartamentais
referentes as interacbes da organizagcdo com seu ambiente para atingir seus
objetivos de longo prazo, relativos a seus produtos, mercado, clientes, concorrentes,

sociedade’.

Segundo Valeriano (2001, p.52):

E necessdrio que as organizaces tenham um elevado grau de
competitividade, obtido quando se desenvolve e explora uma vantagem
competitiva, que é o resultado de uma superioridade de um ou mais dos
fatores: recursos disponiveis, habilidades, conhecimentos, posigdo
(geografica, mercado, conceito publico) e cujo resultado é a criacdo de valor,
isto &, atributos de bens e servicos desejados pelos clientes que pagam para
obté-los.

Podemos observar a importancia do atendimento da satisfacdo do
consumidor para que a empresa possa ter methores perspectivas de manutencéo e
ampliagdo do mercado. E também, que a satisfagdo do consumidor depende da
correta percepcéo, pelas empresas, de quais sdo as expectativas e necessidades do
consumidor.

Assim, as empresas devem permanecer atentas ao comportamento
manifestado pelo cliente, pois, por meio dele, poder-se-ia visualizar sua percepgéo
em relag&o ao produto e servigco disponibilizado pela empresa é também verificar a
mesma percepgéo em relacéo ao produto e servigco do concorrente. Deste modo, o
cuidado com o consumidor e a busca por entendé-lo e agrada-lo pode se constituir

num importante diferencial competitivo.
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Entéo, para que haja a criagdo de valor aos clientes, como explicado pelo
autor, é necessario que a empresa esteja bem posicionada no mercado. Esse
posicionamento engloba todos os fatores, de recursos até conhecimentos, e a
empresa pode escolher a estratégia que realmente a auxilie a gerar valor para os
clientes.
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4 METODOLOGIA

A metodologia descreve como o projeto foi realizado, por isso é
importante partir do problema e conseqtentemente dos objetivos para se definir qual
o tipo de pesquisa é mais apropriado, ou seja, a pesquisa constitui uma analise da
situag&o problematica da empresa em questdo e dos objetivos do projeto.

Para Vergara (2000, p. 25) “Se o problema é uma questdo a investigar,
objetivo € um resultado a alcangar’. Isto &, os objetivos orientam o autor do projeto a

definir as etapas para sua organizacio.

O servico prestado pela Empresa Pereira e Mota foi escolhido para estudo
porque a satisfacdo no atendimento, a apresentagdo dos empregados e, via de
consequéncia, a fidelidade, s&o atributos intangiveis e que garantem a sobrevivéncia
de uma empresa cuja competéncia técnica é requisito basico para sua existéncia.

Satlsfagao de clientes é a diferenga entre as expectativas do cliente e a
percepgao do atendimento a essas expectativas. Diferentemente do que poderiamos
pensar, satisfacdo de clientes n&o é necessariamente o melhor produto, o preco
mais baixo, o melhor discurso. N&o é aquilo que vocé acha que é importante para o
cliente, mas sim, aquilo que o seu Cliente enxerga em vocé e espera de sua
empresa. Para saber o que seu cliente entende por satisfag&o, vocé deve perguntar
aele.

Pode existir uma diferenga importante entre aquilo que a empresa cré que
o cliente deseja e aquilo que o cliente quer realmente, ou seja, entre a qualidade
: concebida pelo prestador e a qualidade desejada efou percebida pelo receptor, sem
que este exprima necessariamente a sua insatisfacdo. Dai a necessidade de
interrogar diretamente o cliente e medir formalmente o seu grau de satisfacéo/

insatisfacdo.

Na medida em que uma réclamagéo expressa é eficientemente tratada
pelo servigo pds-venda, o prejuizo para a empresa pode ser limitado. Dai que seja
importante adaptar, neste campo, uma atitude pro-ativa, medindo regularmente o
grau de satisfac&o /insatisfacdo da clientela e identificando as suas causas.
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Este t|po de andlise & essencial, dado que, na maioria dos casos um
chente que vé a sua reclamagao tomada em consideracdo confi iard na empresa

O método de pesquisa utmzado neste trabalho envolve a reahzagao de
uma etapa qualitativa, para Ievantamento e identificacdo dos principais indicadores
de qualidade com relacéo a satlsfagao dos clientes. '

4.1 AMOSTRAGEM E COLETA DE DADOS

O propésito da amostragem é construir um subconjunto da populacéo que
€ representativo nas principais areas de interesse da pesquisa. Ela envolve o estudo

de apenas uma parte dos elementos.

Para que os dados obtidos num levantamento sejam significativos, é

necessario que a amostra seja constituida por um niimero adequado de elementos.

Portanto, a amostra deste projeto compreende aos clientes da empresa
Pereira e Mota Ltda, que se prontificaram a responder o questionario, totalizando um
nuimero de 20 empresas/ clientes. |

Este estudo objetiva a avaliagdo do nivel de satisfagéo dos clientes em
relagdo aos servicos prestados pela Empresa Pereira e Mota. O instrumento
utilizado composto de 25 (vinte e cinco) assertivas, buscou avaliar 04 (quatro)

~

dimensbes relacionadas & satisfagdo no atendimento, prestacéo de servicos e
produtos, competéncia e eficacia, que para Samara e Barros (2004, p. 65), o

questionario

(...) € o método mais largamente utilizado em uma pesquisa de marketing,
pois com ele se obtém o maior nimero de informagdes possiveis do
-entrevistado, embora haja sempre uma caracterizacdo de artificialidade da
situacdo é possivel a influéncia do entrevistador sobre o-entrevistado.

A entrevista é uma das principais técnicas de coletas de dados na
pesquisa de carater exploratério, para tanto, foi elaborado um qUestionério'
estruturado constando varias possmxhdades de respostas para que o entrevistado
possa se posicionar sobre a situac&o.
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E importante ressaltar que o questionario foi definitivamente pré-

estabelecido e dividido em etapas a fim de alcangcar um maior grau de resultados.

4.2 PROCEDIMENTOS

Como o instrumento para coleta de dados foi o questionario, os
procedimentos compreendem a fase de distribuicdo e selecdo das informagbes
obtidas.

Os resultados deste estudo se apresentam de forma quantitativa por se
utilizar procedimentos estatisticos (excel) e de forma qualitativa para descrever a
opinidao dos entrevistados em relagdo aos servigos prestados pela Empresa Pereira

& Mota, e consequientemente avaliar o grau de satisfagao dos mesmos.

A partir de agora as tabelas e graficos vao apresentar a opinidao dos
entrevistados em relacdo aos servicos da Empresa Pereira & Mota Ltda, isto é,
resultados que de fato contribuirdo para a proposta deste estudo, que é a
identificagao do grau de satisfagéao dos clientes atendimentos por esta empresa.

4.3 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA
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A empresa Pereira e Mota Ltda. cujo nome de fantasia é Produtos
Itapuranga foi fundada em Itapuranga - Go em 1963, sito a Rua 34 n° 1447 Sao

Sebastiao do Xixa.

Fundado pelo senhor Messias da Mota Paes, e em 1975 repassada a
seus Filhos Jose Tarcisio Mota e Jodo Pereira Mota. No ano de 2003 ocorre uma
alteracao contratual, ficando o senhor Jodo Pereira Mota, que faz uma nova
sociedade com Igor Batista Mota, sendo que a razao social continua Pereira e Mota
Ltda e nome de fantasia Produtos Itapuranga.

A empresa tem como objetivo, dar continuidade a esse trabalho de varios
anos, adaptando a novas mudangas, com muito empenho de seus funcionarios e
antecessores. A nossa meta € aumentar as vendas, melhorar cada dia mais a
qualidade dos produtos e servicos para que possamos dar seguimento a esse
trabalho com tantos anos de tradicao.

A empresa Pereira & Mota conta com uma tradicao na arte da fabricacao
de produtos a base de milho. E uma empresa que tem um perfil bem conceituado,
pois estd no mercado ha mais de 30 anos, oferecendo produtos de qualidade, com
precos competitivos. Sempre preocupada em adequar-se de forma dinamica aos
anseios dos clientes, sua preocupacao esta em fazer de sua clientela, uma clientela
altamente satisfeita e fiel.

Percebemos que a tradicdo da empresa, juntamente com nosso
atendimento personalizado, qualidade dos produtos e pregos competitivos, é que
coloca a empresa nessa posi¢cao estratégica de mercado, contribuindo cada vez
mais para a satisfacdo dos clientes. Dessa forma, verificamos ser estes os fatores
que levam nossa clientela a indicar nossos produtos, pois os clientes demonstram,

por meio da pesquisa, um alto grau de satisfagdo com nossos produtos e servigos.
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RESULTADO OBTIDO COM O QUESTIONARIO

Grafico 1 e 2 — ATENDIMENTO
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Grafico 1 — Atendimento

Esse resultado deixa bem claro que a missao da Empresa Pereira e Mota
esta dentro do proposto estabelecido pela organizagao que é oferecer produtos com
qualidade e servigos. Percebemos que 55% (6timo) dos pesquisados estao
satisfeitos com o atendimento apresentado pela empresa, e 45 % dos clientes
opinaram “bom”. Com este resultado, percebemos que nossa equipe de vendas esta
bem preparada para atender nossos clientes, havendo pouquissimas queixas a este
respeito.

Grafico 2 — Produtos e Servigos

Através da pesquisa, identificamos que 55 % dos entrevistados
consideram nossos produtos/ servigos 6timos, outros 45 %, bom. Obtivemos trés
respostas “regular’ que nao impactaram nos graficos, mas ficaram registradas para
futuras adequacoes.

Grafico 3 — Competéncia

O Grafico 3 — demonstra as habilidades de nossos funcionarios, onde
85% dos entrevistados responderam que o desempenho de nossos profissionais é
6timo, outros 15 % responderam que esta bom, o que nos revela que o nivel de

atendimento ao cliente esta numa escala elevada.
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Grafico 4 - Eficacia

No Grafico 4 — percebemos um percentual elevado, 90 % dos
entrevistados responderam que estdo satisfeitos com os resultados apresentados
pela empresa, mas vale ressaltar que verificamos um nivel alto de insatisfagcao, pois
5 % responderam “bom”, e 5 % “regular”, o que nos levou a refletir a respeito do

aprimoramento das nossas embalagens e prazo de entrega dos produtos.
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SUGESTOES

e Dinamizar a forma de contato com nossos clientes, por meio de telefone, e-

mail e visitas frequentes.

e Enfocar o canal de atendimento telefénico, disponibilizando um funcionério
para estar em constante contato com a clientela, sanando as reclamacgdes e
recebendo sugestdes, sendo este um meio de comunicagdo extremamente
~impor{ante, visto que a maioria de nossos clientes pertence a outros

municipios.

e Intensificar o procedimento “Pds-venda” podendo, dessa maneira minimizar

possiveis insatisfacdes.

e Agilizar a entrega de produtos para que possamos surpreender nossos
clientes com agilidade e presteza.
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6 CONCLUSAO

Nossa histéria é um processo de transformacéo através da conservagéo.
Todos os seres humanos possuem uma histéria na qual eles e suas circunstancias
cresceram juntas. Perpetuar o passado é quase que totalmente alheio a nossa
experiéncia de vida. Ndo existe insumo maior que as idéias vividas por nés no
passado, porém nao podemos esquecer que existimos no momento presente.

Fazemos parte de uma sociedade bastante reprimida, onde prevalece a
impessoalidade do ser humano, abafando qualquer oportunidade de senso critico e
participativo' nas relagdes. O individuo possui intelecto para refletir, coragdo para
sentir e musculos para executar. Portanto na pratica das organizacdes é costume
~ usarmos somente os musculos para executar, deixando de lado o intelecto e o
coragéao.

Nessa perspectiva cabe salientar que, na realidade de uma empresa, até
muito pouco tempo, viviamos moldados & paradigmas do passado. Evidéncias
demonstram que estavamos mergulhados num mundo onde empresarios limitavam
seu raciocinio a uma so6 direcdo, vendo de forma veemente o lucro como unica e

exclusiva finalidade de uma organizacdo, subestimando o homem & robotizacéo.

Atualmente a escraviddo do ser humano, j& ndo sobrevive mais, pois é
sinal dos novos tempos onde, a formagdo de uma nova estrutura de capitélismo
pode ser chamada de social, em substituicdo ao unilateral capitalismo monetarista.
O bem estar e o sucesso da organizacéo passaram a ser objetivo de todos, tornando
cons‘equentemente a empresa lucrativa; ndo como uma obsess&o, mas sim num
esforgo'coannto e crescente. Uma nova realidade inserida num novo contexto, onde

o ser humano é visto como ponto de partida para o sucesso da empresa.

O antigo modelo de relacionamento humano, ja n&o tem mais espago na
atualidade. Contraditério aos modelos de gestdo que existiam, surge uma nova
forma de gerir negécios permitindo que as pessoas trabalnem mais com o coragao e
que participém da empresa, N80 como recursos mecanicos de produgdo, mas como

pessoas criativas, inteligentes e que podem dar muito mais do que esforgo fisico ou
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muscular na forma de contribuigbes proveitosas e necessarias ao Ssucesso

empresarial.

A valorizagéo dos clientes internos e externos tornou-se estratégia basica
para a atual competitividade e sua lideranca é a chave para 0 sucesso nos negocios.
Os recursos humanos tornaram-se simplesmente o fator mais significativo,
conduzindo émpresas ao éxito organizacional e ao crescimento. O retorno sobre o
investimento, ‘obtido por meio de rigorosos e eficazes programas de readaptacao,
estdo gerando excelente rentabilidade nas empresas, quando acompanhado de

estratégias.

Para que o sucesso empresarial seja evidenciado a partir da implantacao
dessas mudangas, € necessario reconhecer que os desafios, "obr'igatoriame'nte
devem ser superados e o vinculo estabelecido a este deve ser crescente e acordado
por todos na organizagéo. E o compromisso de todos cbm 0 programa ora
estabelecido. Sem sdlido sistema de qualidade e satisfacdo dos clientes ndo é

possivel a existéncia de uma organizacdo estruturada da qualidade.

0 éxito alcangado por uma ofganizagéo na realizacdo dos seus objetivos
quanto & qualidade, satisfacdo e aoc deSempenho depende, cada vez mais, da
qualidade e do envolvimento dos seus recursos humanos. Uma organizagéo, na
realidade s6 existe, quando reconhecer que organizacdo € sindnimo de genté. E
necessario primordialmente, investir no potencial humano de forma a fazé-lo a pega
fundamental do contexto onde esta inseﬁdo, buscando um individuo feliz. Individuo

feliz € aquele capaz de satisfazer suas necessidades bésicas, de seguranca e

- principalmente auto-realizagéo.

O que nos leva a concluir que nada muda na organizagdo sem as
pessoas. Elas s&o a alma, a energia, a vontade e a inteligéncia das organizagdes.
Baseados nisso, verificamos QUe nossa empresa se encontra em um lugar
estratégico no mercado, pbis nossa forca de trabalho & dinémica, eficiente e capaz
de alcancar objetivos propostos, como a t&o sonhada satisfagéo da clientela, pois
contamos com funcionérios ‘bem preparados dispostos a dar continuidade aos
nossos trabalhos.



44
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BUOOG, Gustavo G. O desafio da competéncia. Sdo Paulo: Editora Best Seller,
1991.

CHIAVENATO, Idalberto. Administragdo nos novos tempos. 6.ed. Rio de Janeiro:
Campus, 2000.

CHURCHIL, G. A; PETER, J. P. Marketing: criando valor para o cliente. S&o
Paulo: Saraiva, 2000

COBRA, M. H. N. Marketing basico: uma perspectiva brasileira. 4. ed. S3o0 Paulo:
Atlas, 1997.

CRIPE' Edward J.; MANSFIELD, Richard S. Profi ssiornais Disputados: as 31
competéncias de quem agrega valor nas empresas. Rio de Janeiro: Campus,
2003.

DENTON, Keith. Qualidade em servigos: o atendimento ao cliente como fator de
vantagem competitiva. S8o Paulo: Makron Boolks, 1990.

GIANESI, Irineu G.N.; CORREA, Henrique Luiz. Administragdo estratégica de

servigos. Sdo Paulo: Atlas, 1996.
'GRIFFIN, Jill. Um programa de fidelizagdo. Barueri, n.28, ano 5, set./out. 2001.

KATZ, Robert L. “Habilidades de um administrador efetivo”. p. 1-12, Setembro/
Outubro 1974.

KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. Edicdo Compacta. S&o Paulo: Atlas,
1998.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Qualidade total em servigos. 3.ed. Sdo Paulo: Atlas,
1999.

LOBOS, Julio. Encantando o cliente: externo e interno. Sdo Paulo: Instituto da

- Qualidade, 1993.

PERRENOUD, P. Novas competéncias para ensinar. Porto Alegre — RS Artes
Médicas Sul, 2000.

ROBBINS, Stephen P. Comportamento organizacional. Rio de Janeiro: LTC, 82
Edic&o, 1999.

ROESCH, Sylvia M. Azevedo. Projetos de estagio do curso de administrago.
Sé&o Paulo: Atlas, 1991.

SAMARA, Beatriz Santos. Pesquisa de marketing: conceitos e metodologia. 3. ed.
S&o Paulo: Prentice Hall, 2004.

SILVA, Anielson Barbosa da. “Globalizagéo, tecnologia e infOrmag:éo: a triade
que desafia a administracdo’. Revista Brasileira de Administracdo, Brasilia: .8,
n.22, p. 10-19, 1998.

VALERIANO, Dalton L. Gerenciamento estratégico e administragao por projetos.
Sé&o Paulo: Makron Books, 2001.

VERGARA, Sylvia Constant. Gestdo de pessoas. S&o Paulo: Atlas, 2000.



APENDICE

45



EMPRESA: CIDADE: DATA: __ /|

QUESTIONARIO - GRAU DE SATISFACAO DE CLIENTES

1. ATENDIMENTO

ponoe

Nosso atendimento é répido e eficiente ,

Como vocé classifica o atendimento com relacdo a cortesia e cordialidade

A fregiiéncia dos nossos contatos é adequada

A forma de contato (pessoal/ telefénico) atende as expectativas

Respondemos a todas as solicitagcbes, reclamacgdes e sugestdes com a agilidade e presteza.

2. PRODUTOS E SERVICOS

e mean T

Como vocé classifica nossas condi¢cdes de pagamento com relacédo as suas necessidades
Apresentamos nossos produtos com objetividade e clareza

As embalagens garantem a protecédo e a movimentacéo

Confiabilidade / qualidade de nossos produtos

Como vocé avalia nosso pés-venda

As reclamacées so atendidas e resolvidas

Nossa equipe apresenta um clima de harmonia e cooperacio

Nossos precos sdo compativeis com 0s produtos e servicos oferecidos

Como vocé classifica a divulgacio da Empresa e seus produtos no mercado

Como vocé classifica o grau de compromisso e credibilidade da Empresa

3. COMPETENCIA
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/

~a.  Nossos profissionais sdo adequadamente capacitados para as fungdes
b. Como foi a habilidade dos vendedores em entender e atingir suas expectativas
c. Nossa equipe ajusta-se as necessidades, metodologias e processos de sua Empresa
d. Nossa equipe demonstra profissionalismo e compromisso com o cliente
e. Nossos produtos e servigos demonstram nossa preocupacio com aperfeicoamento continuo
4. EFICACIA
a. Cumprimos 0s prazos € compromissos assumidos
b. Nossos produtos e servigos atendem aos requisitos contratados
¢. Como voceé considera o nivel da nossa embalagem
d. . Como voceé classifica nosso prazo de entrega
e. Apresentamos as informacdes com clareza e objetividade
1. ATENDIMENTO 2. PRODUTOS E SERVICOS
OTIMO BOM REGULAR OTIMO BOM REGULAR
a - a
b b
c c
d d
e e
f
g
h
i
i
3. COMPETENCIA 4. EFICACIA
OTIMO | BOM REGULAR OTIMO | BOM REGULAR
a ‘ a '
b b
c c
d d
e e




