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RESUMO

A competitividade entre as empresas, na conquista e manutengéo de clientes, tém se acirrado
cada vez mais. Em fungfio disso, além de possuir bons produtos, deve-se ter uma boa
estratégia de comercializagfio, com o objetivo de manter os clientes atuais, conquistar novos
clientes e ter um retorno financeiro decorrente do negdcio. O presente trabalho tem por
objetivo demonstrar o papel estratégico da empresa Center-Cel Celulares no contexto do
comércio de Rubiataba. Verifica-se, assim, a importincia da qualidade dos produtos e dos
vendedores para o sucesso de uma empresa e ainda a necessidade de se pensar novas
estratégias de marketing para que esta empresa cresga ¢ se sedimente no contexto das
empresas emergentes. Para tal, foram utilizados os conceitos de estratégia, marketing
estratégico, segmentagfio e marketing de relacionamento e orientagdo para o mercado. Esta
andlise tem ainda por objetivo avaliar, através da utilizagdo dos conceitos e ferramentas
acima, a situagdo em que a empresa se encontra e propor a¢des para a melhoria das vendas.

Palavras-chave: Qualidade de vendas, Qualidade dos produtos, Marketing, Vendedores.



ABSTRACT

Between the enterprises, in the conquest and clients' maintenance, they have the
competitiveness if incited more and more. In function of that, besides having good products, it
is necessary to have a good strategy of marketing, with the objective to maintain the current
clients, to conquer new clients and to have a financial return resulting from the business. The
present work has since objective demonstrates the strategic paper of the enterprise Center-Cel
Celulares in the context of the commerce of Rubiataba. There happens, so, the importance of
the quality of the products and of the sellers for the success of an enterprise and still the
necessity of thinking new strategies of marketing so that this enterprise grows and so that it
consolidates in the context of the emergent enterprises. For such, there will be used the
concepts of strategy, strategic marketing, segmentation, marketing of relationship and
direction for the market. This analysis has still because of valuing objective, through the use
of the concepts and tools above, the situation at what the enterprise is and to propose actions
for the improvement of the sales.

key words: quality of sales, quality of the products, marketing, sellers.
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INTRODUCAO

Nas ultimas décadas a tecnologia tem avangado em largos passos. Junto com ela
vieram alguns problemas como a falta de conhecimento, o medo da mudanga entre outros.
Também vieram as solu¢des de alguns problemas que antes geravam grandes prejuizos para
as empresas. As empresas brasileiras ainda adotam formas empiricas de enfrentamento dos

problemas decorrentes de insatisfag@o dos clientes.

E notada a necessidade de as empresas incorporarem a atengéo as reclamagdes como
uma tarefa significativa. Estimular o retorno do cliente, incluindo reclamagdes se ele ndo
estiver satisfeito, pode oferecer oportunidades para manter ou aumentar sua fidelidade e

aprovagdo, bem como melhorar a competitividade.

O cliente em primeiro lugar. Apesar de ser frase batida, ela exprime uma postura
indispenséavel para que qualquer organizagdo alcance o éxito. O objetivo comum a todas as
empresas é de fornecer solugdes para as necessidades de seus clientes, e seu sucesso resultara

de fazé-lo de modo a satisfazer o cliente.

A satisfagdio dos clientes nfio é uma op¢fo: ¢ uma questdo de sobrevivéncia para
qualquer organizagdo. A alta administragdo necessita liderar o processo para busca continua
da satisfacdio do cliente. Os relacionamentos de uma organizagio representam sua alma, a
qualidade seu esqueleto e as finangas seu sangue. O objetivo principal de qualquer
organizagio ¢é a satisfagdo de seus clientes. Sem seus clientes a organizagdo ndo tem

proposito, alias, nem existird por muito tempo.

A satisfagfio do cliente é geralmente definida como uma fung8io das percepgdes do
cliente e de suas expectativas, de modo que: Satisfagiio = Percepgdes / Expectativas, ou seja,
“O cliente satisfeito é aquele que percebe que o atendimento de suas necessidades pela
organizagio ¢ pelo menos igual aquele que se esperava.” Para isso necessitamos saber
exatamente quais as expectativas do cliente. E aqui que nos encontramos com o primeiro
desafio, porque as expectativas e as percepgdes sdo dindmicas por serem essencialmente

subjetivas e mutantes e, portanto dificeis de validar.

A satisfagdo dos clientes é alcangada a partir de diversas a¢bes que as empresas
precisam executar, assim, oferecer produtos e servigos de qualidade, além de pregos e prazos
sdo alguns pontos que podem influenciar na satisfagdo. Dessa forma, o presente estudo foi

desenvolvido com a meta de identificar a satisfagdo dos clientes da Center-Cel Celulares.
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1 CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA

10.1 Problematica

Devido a todos os problemas percebidos nas empresas concorrentes, a Center-Cel
Celulares, uma empresa que procura estar sempre prestando o melhor servigo e oferecendo os
melhores produtos aos seus clientes, se preocupa em atender as expectativas dos mesmos. Na
realizaciio desta pesquisa, o autor espera ter um feedback sobre o atendimento e as vendas

realizadas pela empresa a fim de alcangar e estabelecer a melhoria continua.

Sabe-se que um cliente é capaz de influenciar vérios outros possiveis clientes. Essa
influéneia pode ser tanto negativa, quanto positiva, vai depender da qualidade do atendimento

e dos produtos e servigos oferecidos pela empresa em estudo.

Assim sendo, foi realizado esta pesquisa com o intuito de verificar se o atendimento
prestado pela empresa est4 de acordo com as expectativas e necessidades do cliente a fim de

obter uma melhoria continua da empresa em estudo.

Faz-se necessario que nos coloquemos no lugar dos nossos clientes, € nos
perguntarmos: eu voltaria a comprar de uma empresa que demonstrou um atendimento nada

profissional?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Estudar o atendimento prestado e as vendas efetuadas pela Center-Cel Celulares de

Rubiataba, a fim de conhecer a sua capacidade de atendimento as necessidades do cliente.

1.2.2 Objetivos especificos

e Pesquisar o grau de satisfagdo dos clientes;
e Detectar possiveis falhas na vendas e no atendimento prestado;

e Sugerir possiveis solu¢des de melhoria na qualidade das vendas e no
atendimento.
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2 JUSTIFICATIVA

Mudangas ocorrem continuamente, exigindo das empresas freqiientes reavaliagdes
das tendéncias do mercado e de seu posicionamento nesse mercado. As alternativas sdo
inimeras e imprecisas diante do futuro incerto. Maior serd a possibilidade de acerto quanto

mais conhecimento a empresa tiver dos fatores determinantes da competitividade.

E necessério interpretar esses fatores para participar do ambiente concorrencial em
condicBes favoraveis, o que significa filtrar todas essas informagdes, detendo-se naquilo que
realmente impacta o seu negdécio. A empresa serd capaz de fazer esse filtro somente se
estiverem claros para ela especialmente os fatores estruturais e internos discutidos

anteriormente.

A falta de reconhecimento por parte da empresa dos rumos do seu mercado e da
influéneia do ambiente, aliada a indefinicio quanto as capacitagdes necessarias para atuar, € a
base para explicar por que algumas sobrevivem e outras morrem ou se fundem com outras. A
capacidade de competir esta relacionada & compreenséo sobre onde, por que € como se estd
competindo. N#io se permanece em um mercado dindmico e altamente competitivo

dependendo apenas da sorte.

No que concerne & satisfagdo do cliente, ¢ importante possuir cuidados com o
produto (aparéncia, design, competitividade, qualidade, distribuigdo, comodidade, etc.) e
manter uma imagem positiva projetada na mente das pessoas. Entretanto o fator predominante
é a satisfagdio total do cliente e consumidor. As empresas, em qualquer ramo de atividade, que
possibilitarem a satisfagfio total do consumidor ( por meio de produtos ou servigos ) da grande

passo rumo ao Sucesso.

Segundo Kotler (1998, p. 53) “satisfagdo é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparagio do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relaglio as expectativas da pessoa”. Diz ainda que “a satisfagéio ¢ fungdo do
desempenho percebido e das expectativas. Se o desempenho ficar longe das expectativas, o

consumidor estara insatisfeito”.

Acredita-se que este seja o ponto chave da qualidade das vendas em uma
empresa, no entanto, algumas empresas param por aqui , acreditando que ja estdo fadadas ao

sucesso por atender expectativas dos clientes e consumidores. Acontece que a competicdo
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atualmente é muito acirrada, a lista de produtos e concorrentes dizendo que séo melhores do

que elas ¢ muito grande. A tentagfio de trocar de marca ou loja estd sempre por perto.

Por isso, em satisfagdo do consumidor, o grande e simples segredo é: exceder as
expectativas dos consumidores. Vocé ndo pode simplesmente atender as expectativas, vocé

precisa, mais do que nunca, superar estas expectativas.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 O que é o Marketing?

Marketing nfio € apenas propaganda e publicidade, apesar dessas duas atividades
serem criticas, mas representam apenas uma das pernas onde se apdia o marketing de
comunica¢des. Pensar que o marketing seja s6 comunicagdo ¢ muito pouco para todas as
técnicas envolvidas no processo de construgdo de uma imagem ou mostrar o valor que uma
empresa, um produto ou servigo tem e como ele pode ajudar ao cliente lucrar, crescer,
sobreviver ou obter prestigio. A resposta precisa contemplar muitas solu¢des para ndo
confundir os muitos que desejam saber, nfo so, a real defini¢do, como também, as suas

aplicagdes.

Desde que se comegou a pronunciar a palavra marketing os jornais, revistas, agéncias
de propaganda e publicidade, leigos, etc., relacionaram o marketing a anuncios. Tem sido uma
confusdo total. Entende-se que o pessoal de propaganda e publicidade conseguiu arrebatar a
‘marca Marketing para uso em sua atividade, e deu certo. Essa atividade lida com o Marketing

de comunicagdes.

O marketing de comunicagdes ¢ um composto de: Publicidade, Promogéo e Relagdes
Publicas. Os outros trés pés do composto das ferramentas que compdem o marketing sdo:
Produto, Preco, Praga e que se completa com Vendas. A pesquisa no MKT € tdo importante
quanto cada uma das quatro atividades porque as decisdes de produzir mais ou menos, marcar
um prego mais alto ou mais baixo, vender o produto no centro da cidade ou na zona norte,
etc., sdo decisdes que devem ser tomadas em cima de dados estatisticos comprovados. E por
isso que todos os quatro pés do MKT devem ser pesquisados para que o administrador tome

decisOes certas, ou as mais proximas das certas na hora certa.

Muitos alunos se mostraram decepcionados ao freqiientar um curso de marketing na
espera de aprender como se faz propaganda. Mas existem cursos especificos para isso. No
meio do curso, depois de tratarmos de uma longa matéria, € que eles se ddo conta que estdo no

curso errado e n#o é nada daquilo que queriam aprender, queriam aprender propaganda.
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O conceito e defini¢do continuam sendo muito mal disseminado pela midia e por isso
ocorrem as incompreensdes. Quando se ouve ou se 1€ que uma empresa estd fazendo

investimentos em marketing, geralmente os artigos se referem ao MKT de comunicagdes.

Isto posta vai a pagina com todos os ingredientes do marketing. V4 até conceitos e

defini¢des e se certifique do que se trata. Caso ocorra mais alguma davida, escreva um e-mail.

Se algum jornal ou revista publicar artigos que digam o contrario, como geralmente
lemos, escreva para o redator do artigo e ou gerente de redacfio e remeta uma copia deste

documento.

3.2 Atendimentos Ao Cliente

O diferencial ou a lacuna de atendimento ao cliente entre a sua empresa € os
concorrentes, podem ser pequenos. Ele s6 pode ser ampliado através de investimento de
recursos da empresa, ndo em dinheiro, mas tempo também. Tal investimento demonstrara
suas proprias paixdes e seu compromisso com a necessidade béasica de melhorar o
atendimento ao cliente. E pensando no bem estar de seus clientes a Center-Cel Celulares onde
esta sendo realizada a pesquisa estd investindo em sua infra-estrutura, visando ampliar as suas

dependéncias e com isto atingir a satisfagdo dos seus clientes.

Consumidor estd procurando ndo o produto, e qualidade, mas também um bom
atendimento. Ninguém gosta de cara feia, ma vontade, loja quente, filas, sujeira, falta de
produto, etc. Por isso, a construgdo de uma experi€éncia memoravel comega fazendo o basico
bem feito, tanto do ponto de vista de marketing, produto, arquitetura, logistica e finangas,

quanto das pessoas que aplicam todas essas estratégias no ponto de venda.

No atendimento o cumprimento das promessas € importante, mas € satisfatdrio para o
cliente ser surpreendido nas promessas, um exemplo claro e simples é: Na entrega, que ¢

determinado um prazo de cinco dias, e o faz em dois.

Conforme Freemantle. (1994, p. 4) “A sua propria credibilidade pessoal estd em jogo
quando deixa de cumprir promessas”, diz ainda que “o atendimento ao cliente € algo que néo
pode ser esquecido, nfo € algo que vocé pode fazer certo hoje e supor que estard certo

amanhd, sempre havera novas chances, novos desafios” (p.66).
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Os clientes/consumidor ndo querem ficar na mesmice do atendimento, eles

querem qualidade em todas as 4reas, ou seja, total.

O treinamento da confianga as pessoas — “confianga no real compromisso de a
empresa atingir um incrivel atendimento ao cliente e confian¢a nelas mesmas no sentido de

alcangé-lo. Total estimula é altamente incentivador “(FREEMANTLE, 2000, p. 113).

i 2

w.
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4 QUALIDADE E ATENDIMENTO: A NOVA ORGANIZACAO
VOLTADA PARA O CLIENTE

Shiozawa (1993, p. 43) afirma que as alteragdes que as organiza¢des vém sofrendo,
em vistas das novas exigéncias da economia global, devem ter uma referéncia bastante clara,
sem a qual ndo farfo nenhum sentido: o cliente. E o pensamento foco no cliente que pode
calibrar as grandes estratégias que estarfo sendo tragadas para readequar as empresas & nova

realidade.

Desde a abertura do mercado brasileiro & competi¢do estrangeira, a partir de 1990,
observam-se transformagdes na estratégia mercadoldgica das empresas nacionais. Isto vem
acontecendo paralelamente a globalizagdo das economias mundiais, demandando das
empresas candidatas a sobrevivéncia, aumento de produtividade, redugio de custos,
padronizagéo da qualidade dos produtos e pre¢os mais baixos para o consumidor final. Porém,
esse mercado global impde um novo desafio as empresas: o desenvolvimento de uma
vantagem competitiva sustentavel, ou seja, algo que o cliente perceba como um diferencial
entre o produto de uma empresa e o da concorréncia. Segundo recentes pesquisas, o
atendimento de qualidade ao cliente é o que determinard o crescimento das empresas na

proxima década.

Atender o cliente com qualidade ou satisfazé-lo, é uma filosofia empresarial baseada
na parceria. E fundamental compreender que atender com qualidade nfo se resume a trata-lo
bem, com cortesia. Mais do que isso, hoje significa acrescentar beneficios a produtos e
servigos objetivando superar as expectativas dele. E necessério se estabelecer um canal de
comunicagdo direto entre cliente e empresa, através do qual o primeiro é regularmente ouvido,
com muita atengdo, e suas criticas e sugestdes transformadas em especificacSes de melhores
produtos e servigos. Esta filosofia, que prioriza as necessidades e interesses do cliente, nfo os
da propria empresa, leva ironicamente a um aumento do volume de negécios em funcgo da
fidelidade do cliente. Além disso, Shiozawa (1993, p. 48) afirma ainda que estudos
demonstrem que, para a maioria das pessoas, a qualidade do servigo ¢ mais importante ao que
seu prego, concluindo-se que os consumidores estdo dispostos a pagar mais por servigos de

qualidade.

A implantagdo de um servigo orientado ao cliente necessita de um absoluto

comprometimento da empresa inteira, a comegar por aqueles que determinam os rumos e as
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estratégias maiores, ou seja, seus diretores e proprietéarios. Outro ponto a ser considerado, € a
concessdo de maior autonomia e apoio ao pessoal de linha de frente, assegurando a perfeita
coordenagdo e intera¢do entre todos os departamentos, desde recursos humanos até o pessoal
da linha de frente, passando pelas areas de finangas, marketing e todas as demais. Outro,
fundamental, é o estimulo ao treinamento de todos aqueles que tém um contato com os
clientes para que seja entregue aos mesmos o produto/servi¢o que lhe foi prometido. Em
outras palavras, tem que estabelecer uma parceria nfo s6 com o cliente, mas também com seu

funcionario, ja que sem sua cooperaggo qualquer plano est4 fadado ao insucesso.

Quem sabe, ainda veremos no nosso pais o tempo de se reconhecer firma em
cartérios ser reduzido a poucos minutos, comparando-se com a eterna burocracia até

liberarem a referido documento.

O cliente tem sido historicamente desrespeitado, pelo mau atendimento dado por um
grande nimero de empresas. Porém, alguns empresarios atentos entenderam que havia ai uma

oportunidade para diferenciar-se no mercado, e ampliar seus negdcios e lucros.

Devido a termos vivido muitos anos de regime autoritario, protecionismo de
mercado, monopolios e etc., muitas empresas foram levadas a uma atitude de prepoténcia
perante o mercado, da competitividade crescente e da comunicagfo na era da internet, o

cliente comega a despertar para seu verdadeiro papel que € exercer o poder de escolha.

As empresas necessariamente terdo que se adequar a essa nova era, ou seja,
preocupar-se com a exceléncia da qualidade de seus servigos ou ndo sobreviverdio no
mercado. O cliente, desta nova era, querem muito mais do que cortesia, querem servicos que
agreguem valor, prestando ao consumidor servicos que, na sua percepgéo. Atendam ou
superem suas expectativas. Segundo recentes estudos, para maior parte das pessoas, a
qualidade de um servigo € pelo menos 8% mais importante do que seu prego. Sendo que o

consumidor estd disposto a pagar até 16% a mais por servi¢os de qualidade (KOTLER, 2000).

Kotler (2000) questiona por que afinal, as empresas néo priorizam investimentos na
qualidade do atendimento? Por que as empresas nfo procuram descobrir as verdadeiras
necessidades do seu cliente, para atendé-las e desta forma conquistar sua fidelidade? Parte da
resposta estd no grande descobrimento de muitos empresarios dos excelentes resultados
vindos da valorizag@o dos clientes (externo e interno). As empresas e consumidores s6 t€ém a
ganhar estabelecendo essa parceria. O bom atendimento da empresa levara a satisfagdo e a

fidelidade do consumidor traduzindo-se em mais negdcios para a empresa.
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Fator importantissimo, na qualidade do atendimento ao cliente é saber ouvi-lo.
Estatisticas demonstram que cerca de 80% das inovagdes tecnoldgicas foram implantadas a
partir de opinides colhidas de clientes. Na empresa privada brasileira os sistemas de
atendimento ao cliente operam através de SAC, como sfio conhecidos os servigos de

atendimento ao cliente.

Kotler (2000) reitera que, sensiveis aos direitos, além da importincia central que o
cliente vem alcangando nos mercados atuais, algumas empresas de médio, e grande portes no
Brasil vém implantando seus servigos de orientagfo e atendimento ao cliente visando atender
as necessidades e expectativas daqueles que os mantém. Entre outros resultados, observa-se a
recuperagio e retengdo dos clientes, maior eficicia das agBes de marketing, maior
credibilidade da empresa no mercado, fortalecimento da imagem institucional, criagdo de um

diferencial competitivo e, principalmente, a concretizagéio da missdo empresarial.

4.1 Defini¢oes de Valor e de Satisfacdo para o Cliente

Acredita-se que os clientes avaliam qual oferta proporciona maior valor. Eles
procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na
procura e pelas limitagdes de conhecimento, mobilidade e receita. Eles formam uma
expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfagdo e repeti¢do da

compra depende de a oferta atender ou nfo a expectativa de valor.

4.1.1 Valor para o cliente

Kotler parte da premissa de que os clientes comprarfio da empresa que, segundo a

percepgdo deles, oferecer maio valor.

De acordo com Kotler (2000, p. 56), valor entregue ao cliente € a diferenca entre o
valor total para o cliente € o custo total para o cliente. Valor total para o cliente € o conjunto
de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo. O total para o
cliente é o conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter,

utilizar, e descartar um produto ou servigo.

O autor ainda diz que, os compradores operam sob diversas limitagdes e

ocasionalmente fazem escolhas que pesam mais para seu beneficio pessoal do que para o
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beneficio da empresa. Entretanto, a maximizag8o no valor entregue ¢ um fundamento util que
se aplica a muitas situagdes e resultam em percepgdes muito importantes. Eis suas
implicagdes: primeiro, o vendedor deve avaliar o valor e o custo total para o cliente em
relagfo a oferta da concorréncia para saber como sua oferta € vista pelo comprador. Segundo,
o vendedor que estiver em desvantagem em termos de valor entregue tem duas alternativas: o
vendedor podera tentar aumentar o valor total para o cliente ou reduzir o custo total para ele.
A primeira alternativa requer o fortalecimento ou aumento dos beneficios relacionados a
produtos, servigos, pessoal e imagem da oferta. A segunda requer uma redugéo dos custos
para o comprador, reduzindo-se o prego, simplificando-se o processo se encomenda e entrega

ou absorvendo-se algum risco do comprador por meio de uma garantia.

4.1.2 Satisfacio do cliente

A satisfagio do comprador ap6s a realizagdio da compra depende do desempenho da
oferta em relago as suas expectativas. Para Kotler (2000, p. 58), satisfagdo consiste na
sensacdio de prazer ou desapontamento resultante da comparagdo do desempenho (ou

resultado) percebido de um produto em relagéo as expectativas do comprador.

Fica claro por essa defini¢do que a satisfagdo ¢ fungfo de desempenho e expectativas
percebidos. Se o desempenho ndo alcangar as expectativas, cliente ficard insatisfeito. Se o

desempenho alcangar as expectativas cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Muitas empresas estdo objetivando a alta satisfagdo porque clientes meramente
satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor. Os que estéo
altamente satisfeitos sio muito menos propensos a mudar. Um alto nivel de satisfagdo e
encantamento cria um vinculo emocional com a marca, nfo apenas uma preferéncia racional.

O resultado é um alto grau de fidelidade do cliente.
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5 UM MODELO DE COMPROMETIMENTO DO CONSUMIDOR

O ponto de partida para compreender o comportamento do comprador € 0 modelo de
estimulo e resposta. Kotler (2000) afirma que estimulos ambientais e de marketing penetram
no consciente do comprador. As caracteristicas do comprador e seus processos de deciséo
levam a certas decisdes de compra. A tarefa do profissional de marketing € entender o que
acontece no consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de

compra.

5.1 Os principais fatores que influenciam o comportamento de compra

Kotler (2000) afirma ainda que o comportamento de compra do consumidor seja
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais

exercem a maior e mais profunda influéncia.
Os fatores culturais sdo formados por: Cultura, subcultura e classe social.

Cultura: é o principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa. A
medida que cresce, a crianga adquire certos valores, percepgdes, preferéncias e

comportamentos de sua familia e de outras instituigdes.

Subcultura: cada cultura é constituida por subculturas, que fornecem identificagdes
e socializa¢des mais especificas para seus membros. Pode-se classificar subculturas a partir da
nacionalidade, religifio, grupos raciais e regides geograficas. Muitas subculturas criam
importantes segmentos de mercado, e os profissionais de marketing geralmente elaboram

programas de marketing e produtos sob medida para suas necessidades.

Classe social: praticamente todas as sociedades humanas possuem estratificagdo
social. A estratificagio algumas vezes toma a forma de um sistema de castas, em que os
membros de diferentes castas sdo criados de acordo com certas regras especificas e nédo
podem mudar de casta. Mais freqiientemente, a estratificagdo toma forma de classes sociais.
Para Kotler (2000, p. 183) “Classes sociais sfio divisdes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade. Elas s3o hierarquicamente ordenadas e seus integrantes

possuem valores, interesses e comportamentos similares.”
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As classes sociais ndo refletem a renda, mas também indicadora como ocupagéo, grau
de instrucfio e 4rea de resisténcia. Elas diferem entre se em vestuario, padrdes de linguagem,

preferéncias de atividades e lazer e em muitas outras caracteristicas.
Os fatores sociais formados por grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

Grupos de referéncia: os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que
exercem alguma direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento dessa
pessoa (KOTLER, 2000, p. 185). Os grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa

sdo chamados grupos de afinidade.

Alguns grupos de afinidade s8o primarios, como familia, amigos, vizinhos e colegas
de trabalho, com os quais as pessoas interagem continua e informalmente. As pessoas também
pertencem a grupos secunddrios, como grupos religiosos e profissionais e associagbes de

classe, que normalmente s8o formais e exigem menor interagdo continua.

Familia: é a mais importante organizagdio de compra de produtos de consumo na
sociedade e tem sido exaustivamente estudada. Os membros da familia constituem o grupo de
referéncia primario mais influente. Podemos distinguir duas familias na vida do computador.

A familia de procriagdo que é composta pelos filhos e conjuge.

Papéis e status: uma pessoa participa de muitos grupos — familia< clubes e
organizagdes. A posi¢do de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papéis
e status. Um papel consiste nas atividades que uma pessoa deve desempenhar. Cada papel
carrega um status. As pessoas escolhem produtos que comunicam seus papéis € seu status na

sociedade.

Os fatores pessoais sio formados por idade e estagio do ciclo de vida, ocupagdo,

circunstincias, estilo de vida, personalidade e auto-imagem.

Idade e estigio no ciclo de vida: as pessoas compram diferentes artigos e servigos
durante a vida. Elas consomem alimentos para bebés nos primeiros anos de vida, a maioria
dos alimentos durante as fases de crescimento e maturidade e dietas especiais nos ultimos
anos de vida. O gosto no concernente a roupas, moveis e lazer também ¢ relacionamento a

idade.

Os padrdes de consumo s3o moldados de acordo com o ciclo de vida da familia.
Alguns estudos recentes identificam estdgios de ciclo de vida psicologicos. Os adultos

vivenciam certas passagens e transformagdes ao longo da vida. Os profissionais de marketing
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prestam bastante atengfio as circunstdncias de mudangas de vida — divércio, viuvez, novo

casamento — e seus efeitos no comportamento de consumo.

Ocupacio e circunstincias econdmicas: os profissionais de marketing tentam
identificar os grupos de ocupagdio que possuem interesses comuns em seus produtos e
servigos. A escolha de produto é extremamente afetada pelas circunstdncias econdmicas:
renda disponivel, economias e bens, débitos, capacidade de endividamento e atitude em
relagdo a gastar versus economizar. As empresas de produtos sensiveis ao nivel de renda

prestam ateng#o as tendéncias de renda pessoal, economias e taxas de juros.

Estilos de vida: as pessoas de mesma cultura, subcultura, classe social e ocupagéo
podem ter estilos de vida bem diferentes. Para Kotler (2000, p. 191) estilo de vida € o padréo
de vida expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida representa a pessoas

por inteiro interagindo com seu ambiente.

Personalidade e auto-imagem: quando usamos o termo personalidade, queremos
dizer caracteristicas psicoldgicas distintas, que levam a reagdes relativamente coerentes e

continuas no ambiente.

A personalidade ¢ normalmente descrita em termos de caracteristicas como

autoconfianga, dominio, autonomia, submisso, sociabilidade, resisténcia, e adaptabilidade.

Relacionada & personalidade estd a auto-imagem. Os profissionais de marketing
procuram desenvolver imagens para marcar que vdo ao encontro da auto-imagem do
mercado-alvo. E possivel que a auto-imagem real de uma pessoa (como ela se vé) seja
diferente da auto-imagem ideal (como ela gostaria de se ver) e de sua auto-imagem de acordo

com os outros (como ela pensa que os outros a véem).

Os fatores psicolégicos predominantes sdo: motivagéo, percepcdo, aprendizagem e

crengas e atitudes.

Motivacio: uma pessoa possui muitas necessidades em qualquer momento. Algumas
necessidades sfio fisiolégicas; elas surgem como fome, sede e desconforto. Outras
necessidades s3o psicologicas; elas surgem como necessidade de reconhecimento, estima e
integragcdo. Uma necessidade passa a ser motivo quando alcanga um determinado nivel de
intensidade. Um motivo é uma necessidade que ¢é suficientemente importante para levar a

pessoa a agir.
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Percepgiio: uma pessoa motivada a estd pronta para agir. A maneira como a pessoa
age ¢ influenciada pela percepgdo que ela tem da situagéo. Kotler conceitua percepgdo como o
processo pro meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes

recebidas para criar uma imagem significativa do mundo (2000, p. 195).

Aprendizagem: quando as pessoas as agem aprendem. Aprendizagem envolve
mudangas no comportamento de uma pessoa surgidas da experiéncia. A maior parte do
comportamento humano ¢ aprendida. A teoria da aprendizagem ensina aos profissionais de
marketing que eles podem criar demandas para um produto associando-o a fortes impulsos,
usando sinais motivadores e fornecendo reforgo positivo. Uma empresa pode entrar no
mercado apelando para os mesmos impulsos usados pelos concorrentes e fornecendo
configuragdes de sinais semelhantes, pois os compradores tém maior possibilidade de
transferir fidelidade a marcas semelhantes (generaliza¢do). Ou seja, a empresa pode projetar
sua marca de maneira a invocar uma série de impulsos diferente e oferecer fortes sinais para a

mudanga (discriminag&o).

Crengcas e atitudes: uma crenga é 0 pensamento descritivo que uma pessoa mantém
a respeito de alguma coisa. As crengas podem ter como base conhecimento, opini&io ou Fé.
Elas podem ou nfio conter emocional. Naturalmente, os fabricantes se interessam muito pelas
crengas que as pessoas tém a respeito de seus produtos e servigos. Essas crengas estabelecem
imagens de marcas e produtos. Se algumas crengas estdo equivocadas e inibem a compra, 0
fabricante langa uma campanha para corrigir essas crengas. Uma atitude corresponde a
avaliacdes, sentimentos e tendéncias de agfo duradouros, favoraveis ou néo, a algum objeto

ou idéia.

5.2 O Processo de Decisdo de Compra

Desenvolve o processo de como os consumidores realmente tomam suas decisdes de
compra. Especificamente, os profissionais de marketing devem identificar quem € o
responsavel pela decisdo de compra, os tipos de deciséio de compra e 0s passos no processo de

compras.
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5.3 Comportamentos de Compra

A tomada de decisdo do consumidor no ato da compra varia de acordo com tipo de
decisdo de compra. A compra de um tubo de creme dental, de uma raquete de ténis, de um
microcomputador ou de um carro novo envolve decisdes bastante diferentes. As compras
complexas e caras geralmente envolvem maior ponderagdo do comprador € maior numero de
participantes. Assael apud Kotler (2000, p. 199), destacou quatro tipos de comportamento de
compra do consumidor baseados em seu grau de envolvimento e o grau de diferengas entre as

marcas. Sio eles:

5.4 Comportamento de Compra Complexo

Kotler (2000), diz que um comportamento de compra complexo envolve um
processo de trés etapas. Primeiro, o comprador desenvolve crengas sobre o produto. Segundo,
ele desenvolve atitudes sobre o produto. Terceiro, ele faz uma escolha refletiva. Os
consumidores adotam comportamento de compra complexo quando estdo altamente

envolvidos em uma compra e conscientes das diferengas significativas entre as marcas.

5.5 Comportamento de Compra Com Dissonidncia Cognitiva Reduzida

Algumas vezes o comprador estd altamente envolvido em uma compra, mas vé€ pouca
diferenca entre as marcas. O alto envolvimento € baseado no fato de a compra ser cara, pouco
freqiente e envolver risco. Nesse caso, o comprador pesquisard o que estd disponivel no
mercado, mas acabara comprando com relativa rapidez, devido talvez a um bom prego ou a

conveniéncia da compra.
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5.6 Comportamentos de Compra Habitual

Muitos produtos so comprados sob condi¢des de baixo envolvimento e auséncia de
diferencas significativas de marca. Considere o sal. Os consumidores tém pouco
envolvimento com essa categoria de produtos. Eles vdo ao supermercado e escolhem a marca
se eles continuarem a escolher a mesma marca, criard um habito, e nfo uma forte fidelidade a
marca. Existem fortes evidéncias de que os consumidores t€ém pouco envolvimento com

produtos de baixo custo comprados com freqiiéncia.

Com esses produtos, o comportamento do consumidor ndo segue a
seqiiéncia normal de crenga, atitude e comportamento. Os consumidores ndo procuram
exaustivamente por informagdes, avaliam caracteristicas e decidem que marca comprar.
Kotler (2000, p. 200) diz que os profissionais de marketing desses produtos consideram
efetiva a utilizagdo de promogdes de prego e de vendas para estimular os compradores a

experimentar o produto.

5.7 Comportamentos de Compra em Busca de Variedade

Kotler (2000), relata que algumas situagdes de compra s@io caracterizadas por um
baixo envolvimento, mas com diferencas significativas de marca. Nesse caso os consumidores
geralmente trocam muito de marca. Tomemos como exemplo bolachas. O consumidor tem
algumas crengas sobre bolachas, escolhe uma marca sem muita avaliagéo e avalia durante o
consumo. Da proxima vez o consumidor pode escolher outra marca simplesmente porque quer
provar um sabor diferente. A troca de marcas ocorre mais pela variedade do que pela

insatisfaco.
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6 PLANEJAMENTO DA FORCA DE VENDAS

Os vendedores servem de elo pessoal da empresa com os clientes. O profissional de
vendas ¢ a empresa pra muitos clientes dela. E ele que traz as tdo necessarias informagdes
sobre o cliente. Por isso, a empresa precisa considerar cuidadosamente alguns pontos na
configuragdo da for¢a de vendas — especialmente o desenvolvimento de objetivos, estratégias,

estrutura, tamanho e remunerag#o.

6.1 Objetivos e Estratégias da For¢a de Vendas

Segundo Buchmann (2008), as empresas devem definir os objetivos especificos que
elas esperam que sejam alcangados por sua forca de vendas. A idéia antiga € de que a for¢a de
vendas deveria “vender, vender e vender”. Mais tarde surgiu a idéia de que o vendedor
deveria saber diagnosticar o problema do cliente e propor uma solugdo. Eles ndo deveriam
tentar, inicialmente, vender um produto especifico. Em vez disso, mostrariam como sua
empresa poderia ajudar o cliente ou cliente potencial a aumentar sua lucratividade. Buscaria

unir sua empresa a do cliente para uma parceria de lucro.

Qualquer que seja o contexto de vendas, os vendedores terdio de realizar uma ou mais

das seguintes tarefas especificas:
. Prospecgdo: busca de clientes em potencial e indicages;

o Defini¢do de alvo: decisdo de como alocar o tempo entre clientes em perspectiva e

clientes atuais;

. Comunicagdo: transmisséo de informagdes sobre os produtos e servi¢os da empresa;
. Vendas: aproximagdo de clientes, apresentago, resposta a abje¢des e fechamento da
venda;

° Atendimento: oferta da vérios servigos aos clientes — consultoria para problemas,

assisténcia técnica, obtengdo de financiamentos para os clientes, agilizago de entregas;

. Coleta de informagdes: condugdo de pesquisas de mercado e trabalho de inteligéncia

(captagdo de informagdes);
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. Alocag8o: decisdes de quais clientes nfo poderdo ficar sem produtos nos periodos de

baixa oferta.

6.2 Estruturas da Forca de Vendas

Buchmann (2008) , diz ainda que a estratégia da forga de vendas tem implicagdes em
sua estrutura. Se a empresa vende uma linha de produtos para clientes usudrios — finais em
muitos lugares, ela deveréd utilizar uma estrutura de for¢ca de vendas por territério. Se a
empresa vende muitos produtos para muitos tipos de clientes, pode precisar de uma estrutura
de forga de vendas por produto ou mercado. As empresas estabelecidas precisam revisar sua

estrutura de forca de vendas & medida que as condi¢Ges econdmicas e de mercado mudam.
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7 METODOLOGIA

7.1 Tipos de Pesquisa e a Abordagem da Pesquisa

A presente pesquisa inicialmente assumiu a forma de pesquisa exploratdria, pois de
acordo com Gil (2002), “tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses. Pode-se dizer que
estas pesquisas tém com objetivo principal o aprimoramento de idéias ou descobertas de
intuicGes”.

Samara (2002) diz que a pesquisa exploratdria pode ser essencial como o primeiro
passo para se determinar uma situagéo de mercado a partir da obtengZio de informagdes sobre
a concorréncia, produtos existentes, evolugfo e tendéncias de um segmento especifico em que

se pretende atuar.

A pesquisa assumiu essa classificago por se acreditar que o atendimento e as
vendas efetuadas pela Center Cel Celulares precisam ser efetuadas e avaliadas, logo precisam
ser conhecidas e feito um aprofundamento para que possam ser solucionados os problemas

encontrados assim sendo, trara uma maior familiaridade com o mesmo.

A pesquisa adotou como método de pesquisa o estudo de caso que de acordo com Gil
(2002, p. 72) é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetivos,
de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado, tarefa praticamente impossivel

mediante a outros tipos de delineamentos considerados.

De acordo com Gil (1999), “é um estudo empirico que investiga um fendmeno atual
dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto néo

sdo claramente definidas e no qual sdo utilizadas varias fontes de evidéncias”.

O estudo de caso tem como alvo de estudo apenas a Empresa revendedora de
celulares Center-Cel, sendo assim um estudo de caso unico, onde o pesquisador deseja €

conhecé-lo em profundidade e nfo tem interesse de construir teoria.

O estudo de caso assume a natureza de pesquisa descritiva, que de acordo com Gil
(2002)
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Tem como objetivo primordial a descri¢@io das caracteristicas de determinada
populagdo ou fenémeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre
variaveis. Sdo infimeros os estudos que podem ser classificados sob este
titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas estd na utilizagdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como questiondrios e a
observagdo sistematica (GIL, 2002, p. 42).

A pesquisa tem essa caracteristica também, devido ao fato de constar na pesquisa

informagGes sobre as vendas realizadas pela empresa em estudo. Sob esta dptica a pesquisa

descritiva pode ser classificada ainda como qualitativa que para Samara (2002, p. 31)

Tem como caracteristica principal compreender as relagdes de consumo em
profundidade. Sendo-lhe atribuida a andlise qualitativa das informagdes
obtidas, esse estudo procura identificar as motivagdes de consumo em um
aspecto realista, respondendo as questdes “Como as pessoas compram?”,
“Por que compram?”, “Que imagem tem das marcas e dos produtos?”, "Que
sugestdes podem ser dadas para inovagdes/criagdes de novos produtos?”, e
“Quais os valores e os preconceitos percebidos em relagdo a determinados
produtos, servigos com segmentos de consumo?”, entre outros topicos que

podem ser investigados (SAMARA, 2002, p. 31).

As pesquisas qualitativas s@io realizadas a partir de entrevistas individuais ou

discussdes em grupo, de sua analise verticalizada e relagéo ao objetivo em estudo permitem

identificar pontos comuns e distintos presentes na amostra escolhida. E que a tabulagfo da

amostra efetuada na empresa em estudo seja no universo de 20.000.

7.2 Coletas de Dados

O método de coleta de dados adotado foi a observagdo, onde a mesma constitui

elementos fundamentais para a pesquisa. Desde a formulagdo do problema, passando pela

construgdo de hipétese, coleta, andlise e interpretagdo dos dados, a observagdio desempenha

papel de imprescindivel no processo de pesquisa. A observagdo pode assumir diversas

classificagdes, na presente pesquisa adota-se a observagfio participante, que segundo Gil

(2002, p. 113)

Consiste na participagdo real do conhecimento na vida da
comunidade, do grupo ou de uma situagdo determinada. Neste
caso, o observador assume, pelo menos até certo ponto, o papel de
um membro do grupo. Dai por que se pode definir observagdo
participante como a técnica pela qual se chegue ao conhecimento
da vida de um grupo a partir do interior dele mesmo (GIL, 2002,
p. 113).
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“A observagdo por si s6 ndo seria suficiente para a averiguagfio e delineamento da
coleta de dados desta pesquisa, entdo foi usado também o questiondrio, onde Gil (1999, p.
128) afirma que é uma técnica de investigagdo composta por um nimero mais ou menos
elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento

de opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas etc.

Nesta pesquisa utilizou-se a amostra do tipo nfo probabilistica por conveniéncia,
pois segundo Samara (2002, p. 94) “os elementos da amostra sdo selecionados de acordo com
a convivéncia do pesquisador. S80 pessoas que estfio ao alcance do pesquisador e dispostas a

responderem uns questiondrios”.

Depois de ter coletado todos os dados, a analise foi feita através de tabulag@io que
conforme Gil (1999, p. 171) “é o processb de agrupar e contar os casos que estfio nas varias
categorias de andlises”. A tabulagéo se dividiu da seguinte forma: simples “o entrevistado s6
pode dar uma resposta. O nimero de respostas ¢ igual ao numero de entrevistados”.
(SAMARA, 2002, p. 103); e tabulagdo dependentes que “a andlise deve ser feita em fungéo
das duas perguntas” (SAMARA, 2002, p. 105). A anélise foi feita também através de gréaficos
que segundo Samara (2002, p. 116) pode estabelecer uma correspondéncia entre os termos
numéricos de uma série estatistica (tabulagdo) e uma figura geométrica, uma figura de
fantasia ou uma diferenca de colocag@io. Entre os vérios tipos de graficos existentes, o
escolhido para representar essa pesquisa foi o grafico setorial também conhecido como
grafico de pizza onde Samara (2002, p. 119) afirma ser uma representagdo limitada em

circulos e curvas, sempre colocando os termos da série em proporgdo as areas das superficies.
7.3 Andlise e Interpreta¢io dos Dados

“Geralmente, o resultado e/ou divulgagdo dos dados € feito mediante um relatorio. A
forma desse relatorio varia, porém, em fungfo dos objetivos da pesquisa. Alguns relatdrios

sdo simples, baseando somente nos dados obtidos pelas tabelas” (GIL, 2002, p. 126).

Os dados coletados deverdo ser coletados e analisados procurando ter uma melhor
compreensdo dos fatos tendo como base a observagdo, o questiondrio, a tabulagfo, as
representagdes graficas e a literatura cientifica para assim chegar aos resultados finais para

que possam ser apontadas as possiveis solu¢des de melhoria.
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8 RESULTADOS E DISCUSSOES

O interesse ao desenvolver este estudo partiu do entendimento sobre a importéncia
da satisfaciio do cliente para a sobrevivéncia da empresa no mercado. Assim, a partir da
estrutura tedrica deste trabalho partiu-se para um estudo direto com os clientes da empresa
Center-cel Celulares, considerando a necessidade de esta tornar-se mais competitiva
melhorando a qualidade no atendimento, com isso, aumentando o nivel de satisfagéo dos

clientes.

A busca pela satisfagdo de seus clientes e a oportunidade de desenvolver um estudo
académico na empresa demonstrou o interesse dos proprietdrios em compreender a
importancia de um diferencial no atendimento, partindo do principio de que somente
permanecem no mercado as empresas que identificam as necessidades e desejos de seus

clientes e oferecem o que estes buscam, a pregos acessiveis e qualidade no atendimento.

O objetivo da pesquisa foi avaliar a satisfagdio dos clientes para identificar se estes

estdo satisfeitos com os produtos, atendimentos e servigos da Center-cel Celulares.

Sendo assim, foram elaboradas 4 (quatro) questdes para conhecer o perfil do cliente
e 11 (onze) questdes para avaliar o grau de satisfagdo dos consumidores da Center Cel

Celulares, considerando diversos aspectos.
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8.1 Perfil

A primeira questdo sobre os dados pessoais do pesquisado, foi para identificar o

género do cliente, sendo que a resposta foi:

———
|0 masculino

60% \ 0 feminino
b =77 |

Figura 01: Género

Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Nota-se na figura, que 60% dos clientes sdo do sexo masculino e 40% do sexo

feminino. Nao ha nenhuma razdo especifica para justificar esses dados.

8%
Q 20%
[ ! o solteiro }
|| casado |
| @nenhum |

2%

Figura 2: Estado civil
Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Na figura 2, temos que 8% dos entrevistados sdo solteiros, 20% ndo declararam seu

estado civil, enquanto que 72% sdo casados.
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Oentre 1520 anos
| mentre25e35anos
Dentre35e45anos |

Figura 3: Faixa etaria

Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Na figura 3, nota-se que 19% dos colaboradores estdo na faixa etaria entre 15 e 20

anos, 77% estdo entre 25 e 30 anos € 4% 35 e 40 anos.

[ Ersino medio |

| o Graduado
,
| B Pos-graduado

64%

Figura 4: Nivel de escolaridade
Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Quanto ao grau de escolaridade, percebe-se na figura 4 que a maioria dos
colaboradores sdo graduados, ou seja, 64%, enquanto que 24% concluiram o Ensino Médio e

12% fizeram uma Pds-graduagio.
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Na figura 5, temos que 100% dos entrevistados conhecem a Center-Cel. E um
resultado relevante. Isto mostra que o marketing da empresa esta bem estruturado, no sentido
de que todos os entrevistados a conhecem, no entanto, a empresa nio pode se valer desses

resultados e deixar de se preocupar com o seu marketing.

[Brim ]
| mbom ‘
inrnu'tobom;
| Dexcelente ||

Figura 6: O que acha do ambiente visual da Center-Cel

Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Na figura 6, temos que 72% acham o visual da empresa bom, 20% muito bom, 8% acham
ruim e 0% excelente. Esses resultados nos levam a crer que a empresa tem uma boa aparéncia, que
agrada o consumidor, mas também nos mostra que pode melhorar em alguns aspectos, pois uma
empresa deve estar sempre atenta as inovagdes do mercado, e dentre outros, acredita-se que o visual, a

imagem da empresa ou de uma marca, seja um fator determinante para a realizagdo de uma compra.

Segundo Kotler (1998), “mesmo quando as ofertas concorrentes parecem as mesmas, 0s

compradores podem responder diferentemente 4 imagem da empresa ou marca”.
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%

2%
1' 0 comprou 1

| @ ngo comprou |
‘ O voltoudepois |

2%

Figura 7: Ao realizar sua primeira visita aWC:enter-Cel.
Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Na figura 7, nota-se que 72% dos entrevistados que visitou a Center-Cel pela
primeira vez realizaram uma compra, 16% nio compraram na primeira visita, mas 12%
voltaram depois para comprar. Isto nos remete a idéia de que a empresa identifica o
comprador em potencial e se utiliza de estratégias de marketing que levam a maioria dos que

a visitam a realizar suas compras.

De acordo, com Kotler (1998, p. 177), “para serem bem sucedidos, os profissionais
de marketing tém que ir além das varias influéncias sobre os compradores e desenvolver um

entendimento de como eles, realmente, tomam suas decisdes de compra”.

®%
ll 40% iuaendimerio T

| @ marca dos produtos
jBpreo |

44%

Figura 8: Ao comprar, 0 que mais te influenciou?
Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Na figura 8, nota-se que o que mais influenciou 44% dos entrevistados na efetivagéo

da sua compra, foi a qualidade dos produtos, ou seja, a marca. 40% responderam que foi o
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atendimento e apenas 16% responderam que compraram em fungo dos pregos. Isto denota

um bom nivel na qualidade dos produtos e do atendimento.

Segundo Kotler (1998, p. 178), “os consumidores enfrentam um comportamento de
compra complexo quando estdo altamente envolvidos em uma compra e conscientes das

diferencas significativas entre as marcas”.

21%
‘ arn |
'O bom ]
Dotino|
50%

Figura 9: O que acha da qualidade dos vendedores de Rubiataba?
Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Na figura 9, percebe-se que 50% dos colaboradores acham a qualidade dos

vendedores de Rubiataba boa, 29% acham 6tima, 14% ruim e 7% excelente.

Figura 10: A qualidade dos vendedores da Center-Cel te satisfaz?
Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).
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Na figura 10, temos que 80% dos colaboradores responderam que a qualidade dos
vendedores da Center-Cel ¢ satisfatoria, e 20% responderam que nfo. Acredita-se ser este um
diferencial em toda e qualquer empresa, pois as qualidades dos vendedores influenciam

sobremaneira o indice de vendas de uma empresa.

Segundo Kotler (1998, p. 605), “os clientes hoje, que estdo lidando com muitos
fornecedores, ndo podem tolerar vendedores ineptos. Esperam que os vendedores tenham
profundo conhecimento de seu(s) produto(s), oferecam idéias para melhorar suas operagdes e

sejam eficientes e confiaveis.”

"""""" ]|
|
|

2% | modernos
|

2% | @vendedores |

| capacitados 3

| Destratégiade |

60% 1% | marketing |
| |

iclnada |
| |

Figura 11: O que esta faltando na qualidade das vendas na
Center-Cel?
Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Na figura 11, nota-se que 60% dos colaboradores responderam que ndo falta nada na
qualidade das vendas da Center-Cel; 15% responderam que falta estratégia de marketing;
12% responderam que falta produtos mais modernos e o mesmo percentual, 12%, respondeu
que falta vendedores mais capacitados. Apesar da maioria dos colaboradores terem
respondido que ndo falta nada na qualidade de vendas dos vendedores, vale ressaltar que o
diferencial entre vendedores, sem divida estd no recrutamento preciso, no treinamento e na

motivagdo dos vendedores.

Segundo Kotler, (1998, p. 605), “apds a empresa desenvolver seu critério de selecdo,

inicia-se o processo de recrutamento.”
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De acordo com Cobra ( 1994, p. 23), “para obter desempenhos ascendentes da equipe
de vendas muitas vezes € preciso criar um amplo programa motivacional. A consecugdo dos

objetivos e metas de vendas exige além do estimulo e incentivo uma supervisio atenta.”

| @ atendem a necessidade |
| docliente |

96%

Figura 12: Qual € a sua opinido sobre os acessorios, variedades
de modelos de celulares na Center-Cel?
Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Na figura 12, temos que 96% dos colaboradores disseram que os produtos oferecidos
pela empresa Center-Cel atendem as suas necessidades, e apenas 4% disseram que nio.
Acredita-se que este resultado se deu em decorréncia da qualidade dos produtos oferecidos

pela empresa.
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|
|

Figura 13: Quando precisou da prestagio de servigos da
Center-Cel, ficou satisfeito?
Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Na figura 13, temos que 91% dos colaboradores responderam que ficaram satisfeitos
quando precisou da prestagdo de servigos da Center-Cel, enquanto que 9% responderam que
ndo. Esse percentual nos remete a idéia de que a empresa precisa aprimorar a sua prestagao de

servigos, pois ha que se chegar a um indice sendo de 100%, pelo menos aproximar.

" c’fsim"‘i
|@néo |

Figura 14: Vocé sabe o que ¢ Marketing?
Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Na figura 14, temos que 72% dos colaboradores sabem o que € Marketing; 28%
responderam que ndo sabem o que ¢ Marketing. Sabe-se que Marketing ¢ aproximar o
consumidor do seu produto ou servigo, oferecendo a ele o produto certo, com o prego

adequado, na hora e locais mais convenientes.
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20%

2%

Figura 15: Vocé acha que o Marketing de uma empresa faz a
grande diferenga nas vendas?
Fonte: Elaborados através de dados desta pesquisa (2008).

Na figura 15, nota-se, como era de se esperar diante dos resultados da pergunta
anterior que 72% disseram que sabem que o marketing faz diferenca nas vendas; 20%
disseram que ndo sabem e 8% respondeu que ndo acredita que o marketing influencie na hora
de comprar um produto. Entende-se sem marketing ndo ha clientes, vendas, doagdes, votos,
visitantes, turistas, entusiastas, fis, fiéis, amigos, admiradores. Todo o resto esta a Servigo

desse objetivo: encantar alguém, conquistar alguém, para sua proposta.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho nds perceber que a qualidade de vendas dentro de uma empresa € o
ponto principal, ou seja, € 0 que impulsiona as pessoas a desempenhar um comportamento
que os leva a concretizagfio da compra. Cada individuo tem um conjunto de necessidades que

precisam ser atendidas.

A misséo da empresa e da sociedade deve ser a de encontrar e desenvolver uma

relagéio construtiva com a comunidade de modo a satisfazer suas necessidades.

E muito importante iniciar esforgos para adquirir experiéncias individuais e de grupo
no sentido de dinamizar as vendas, pois quanto melhor for o nivel das vendas maior serd a
satisfag@io pessoal e por conseguinte da empresa. Faz-se necessario pesquisar o que realmente
motiva as pessoas a realizarem suas compras, dando especial atengfo a natureza de interagéo

entre cliente e vendedor.

A que se ressaltar, porém que ndo ha uma magica para resolver os problemas que a
empresa apresenta em relagéio a qualidade das vendas. Mas sim lembrar que se ndo forem

solucionados podem vir a atingir niveis que afetarfio a empresa a cada dia.

E preciso treinar e reciclar as equipes, buscando o aperfeigoamento no atendimento
oferecido aos clientes, nas vendas, nas negociagdes ¢ na apresentacdo dos beneficios da

aquisicdo do seu produto e servigo.

Além disso, € preciso pensar na construgdo de argumentos consistentes e que
demonstrem claramente aos clientes que eles s3o inicos € que sua empresa tem o que eles

precisam.

Mas para obter um retorno satisfatorio € necessario procurar as técnicas em
treinamento para equipes oferecidas no mercado. Investir num programa que tenha como
objetivo desenvolver a equipe de vendas para analisar a situacdo daquela venda potencial e

propor a solugéo ao cliente.

Com a concorréncia aumentando a cada dia é preciso transmitir de forma clara o
beneficio que o produto ou servigo traz para quem vai adquiri-lo. Os produtos por si s6 ja ndo
trazem diferenciais Unicos e especificos, afinal a concorréncia estimula o poder de

comparagio do consumidor.
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Por isso, nessa hora entra o diferencial oferecido pela empresa, que deve comegar
pelo atendimento adequado, buscando a qualidade nas vendas em todas as etapas desse

processo, visando cada vez mais conquistar qualidade total em suas vendas.
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10 SUGESTOES PARA A EMPRESA CENTER-CEL

e Entender as necessidades dos Clientes;

e Proporcionar momentos de descontrag@io aos funcionarios de modo que estes se
sintam valorizados em seu trabalho;

e Oferecer premiagdo para o vendedor que se destacar nas vendas;

e Desenvolver mecanismos que tornem o trabalho mais dindmico;

e Oferecer sempre produtos de boa qualidade e garantia nos servigos prestados.
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APENDICE



APENDICE A
CONTEXTUALIZACAO DA EMPRESA

Center-Cell Celulares — Razfo Social: Vilene & Barbosa Ltda, situada a Av. Aroeira,
n° 128 — Centro na cidade de Rubiataba — Go. Tém em seu quadro de funcionarios dois

vendedores e o proprietario.

A referida empresa foi inaugurada em 2003, evento que consagrou um sonho. No
comego ndo tinhamos experiéncia no ramo de vendas, mas aos poucos, com dedicagdo e
esforgo fomos buscando novos conhecimentos que se aprimoraram a partir do momento que

comegamos nosso curso de Administragéo.

Desse ponto passamos a entender que as vendas séo indissocidveis da qualidade dos
vendedores e assim, cada vez mais procuramos buscar um atendimento de qualidade e ainda

oferecer produtos e servigos de exceléncia.
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APENDICE B

QUESTIONARIO

Caro cliente, eu Juvenal Vilene Belizario, aluno da FACER estou realizando esta Pesquisa
como Pratica de amostragem das necessidades da importancia do Atendimento em Rubiataba,
sob orientagdo do professor Saulo de Tarso. Este questiondrio ¢ um importante elemento de
coleta de dados para o tema tratado em nossa monografia: “A qualidade de vendas na Center-

Cell Celulares de Rubiataba”.

1) Sexo:

( ) masculino ( ) feminino

2) Estado civil

( )solteiro ( )casado ( ) nenhum

3) Faixa etaria

( )entre 15e25anos ( )entre25e35anos ( ) entre 35 e 45 anos
4) Grau de escolaridade

() Ensino Médio ( ) Graduado ( ) Pds-graduado

5) Conhece a Ceter-Cell Celulares em Rubiataba? () sim () n#o

6) O que achou do ambiente visual da empresa? ( )ruim ( )bom ( ) muito bom
() excelente

7) Ao realizar sua primeira visita a Center-Cell vocé:

( )comprou ( )ndocomprou ( ) voltoudepois

8) Ao comprar, o que mais te influenciou?

( )oatendimento ( )aqualidade dosprodutos ( ) o prego

9) O que vocé acha da qualidade dos vendedores em Rubiataba?

( Jrum ( )bom ( )6timo ( ) excelente

10) A qualidade dos vendedores na Center-Cell te satisfaz?

( )sim ( )ndo
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11) O que esta faltando na qualidade das vendas na Center-Cell?
() produtos mais modernos () vendedores capacitados ( ) estratégia de marketing

( )nada

12) Qual € a sua opinido sobre os acessérios, variedades de modelos de celulares na Center-

Cell?

() atendem a necessidade do cliente ( ) nfo agradam em nada

13) Quando precisou da prestaggo de servigos da Center-Cell, ficou satisfeito?

( )sim ( )ndo

14) Vocé sabe o que ¢ Marketing?

( )sim ( )ndo

15) Vocé acha que o marketing de uma empresa faz a grande diferengas nas vendas?

( )sim ( )nfo ( )ndo sei



